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Introduction

With today's increasingly competitive environment, standard
commercials are ineffective so that advertisers can attract consumers.
However, advertisers are looking for different ways to advertise and try to
attract viewers' attention to product placement. Because of increasing
channel and number of series, channel switching (zapping) is encountered at
this time most. Therefore, in this study, survey questions were asked to
measure the effects of young people on product placement, purchasing

tendencies and brand image in their television series. In this direction, the
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main mass of the study was selected as young observers and a one-page

questionnaire was administered.

As a result of the questionnaire, which series / programs the young
people watch the most, which products have attracted more attention and

which features of these products are important.
Methods

The examples of the research are creating young people at 15-25
years living to Karabuk, different training levels and socio-cultural classes.
Given survey form to participants is consist of 20 questions and 7 parts.
Four questions which comprises of first part is prepared to evaluate
demographic information. In the second part, the rate of attracting young
people to product placement was asked. In the third part, we were asked
which channel the product placement application encountered more
frequently. In the fourth part, it was asked which TV series / program the
product placement application attracted more attention. In the fifth part,
which of the product categories used in product placement application was
asked more attention. In the sixth part, which properties of the products
used in the product placement application are more important were asked.
In the seventh part, the grades of participation in product placement practice
were measured. Frequency analysis, graded grading method, 0-100 point
scale and multivariate analysis of variance (MANOVA) were used in the

analysis of collected data.

Findings
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In the study, the rate of attracting attention of young people to
product placement practices is 34.6 in total. This indicates that the product
placement awareness is not very high among our young people. And other
findings of the research revealed that the product placement application
attracted the attention of young people most in the program SURVIVOR.
This has revealed that such realty shows have drawn more attention than
sequences. The placing of technological tools and clothing in the first place is
an important result that advertisers should consider in later

implementations.
Conclusion

As a result; There are differences in viewpoints of practice
placement according to the age ranges of young people, education levels and
TV viewing times. When young people are positively influenced by the
placement of the products they meet in the television series, it is the result
that their tendency to buy that product has increased and they perceive a
positive brand image. It is thought that the results of the survey will be
influenced by adding more series and program name to the questionnaire. It
is thought that the results of the questionnaire made to young people of

different economic and cultural background will cause different results.

Key Words: Product/Brand Placement,, Television Series/Programs,

Young, Purchase Intent
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OZET

Glintimiizde artan rekabet ortamiyla birlikte reklamcilarin
tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmesi icin standart reklam filmleri etkili
olamamaktadir. Bununla beraber reklamcilar farkli reklam yollar1 aramakta
ve izleyicinin iiriin yerlestirme uygulamas:i ile ilgisini ¢ekmeye
calismaktadir. Ciinkii artan kanal ve dizi sayisiyla beraber bu sefer de kanal
degistirme (zapping) ile karsilasilmaktadir. Reklamcilar da bu durumun
riskini en aza indirgemek icin f{irlin yerlestirme uygulamasim
kullanmaktadirlar. Dolayisiyla bu c¢alismada, genglerin televizyon
dizilerinde karsilagtiklar: {iiriin yerlestirmelere karsi ilgileri, satin alma
egilimleri ve markaya iliskin zihinlerinde olusturduklar1 imaj tiizerine
etkilerini Ol¢meye yonelik anket sorulari belirlenmistir. Bu dogrultuda,
calismanin ana kitlesi geng izleyiciler olarak se¢ilmis ve veriler bir sayfalik
anket formu diizenlenerek uygulanmistir. Verilerin analiz edilmesinde
ylizde analizi, mertebeli dereceleme yontemi,0-100 puan Olgegi ve ¢ok
faktorli varyans analiziMANOVA) kullanilmistir. Calismanin sonuglarina
gore, genglerin televizyon dizilerinde Kkarsilastiklar1 tiriin yerlestirmeye
iliskin olumlu etkilendiklerinde, o iiriinii satin almaya yonelik egilimlerinin

arttig1 ve olumlu bir marka imaj1 algiladiklar: sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Uriin/marka yerlestirme, dizi/program, geng,

satin alma niyeti
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1.GIRIS

Televizyonun ve internetin gelismesi, tiim mecralarda reklamlarin
¢ogalmas: ve firmalarin tiiketici ile iletisime ge¢menin her gecen giin farkl
bir yolunu denemesiyle, ‘marka-tiiketici medya’
iliskisi yeni bir boyut kazanmistir (Basgoze ve Kazanci,2014:30). Degisik
bicimlerde yapilabilen {iiriin yerlestirme uygulamasinda amag, dizi ve
programlara yerlestirilen bir iirtiniin/markanin izleyiciler tarafindan fark
edilmesini, hatirlanmasi ve {iriiniin tiiketiminin devamliligini saglamaktir

(Okay, 2005: 19).

Uriin/marka yerlestirme uygulamasini firsata ceviren reklamcilarin TV
dizi ve programlarinda {iriin yerlestirme tekniklerini biiyiik oranda
kullanmaya baslamas: ile birlikte, firmalar rakiplerinden farklilasmak,
marka imajlarin giliglendirmek ve marka farkindalig1 olusturarak satislarini
artirmak icin bu teknigi daha da gelistirerek etkili bir sekilde

kullanmaktadirlar (Tosun, 2010:113).

Gittikce agirlasan rekabet ortaminda; firmalar ayni iriinii, aym
fiyat, teknoloji, kalite ile iireten rakiplerinden farklilasmak, miisterileri ile
daha yakinda iligkiler kurabilmek igin hedef pazara dogru pazarlama

karmasiyla ulagmalar1 gerekmektedir (Basgoze ve Kazanci,2014:30).

Yapimailar {irtin yerlestirmenin filmin gergekligi acisindan da
gerekli olduguna inarurlar. Ornegin bir karakterin {istiinde hicbir isim
olmayan bir restorana, magazaya, benzin istasyonuna girmesi gercek dis

goziikiir ve film inandiriciligini kaybeder (Gupta vd, 2000: 43).

Televizyon programlariyla ulasilabilecek yerel kitle, sinema

filmleriyle ulasilabilecek kitleden daha biiyiiktiir. Ayrica televizyon
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programlarinin izleyicileri, dizi ve programlarin uzun siireli olmasinda
dizideki hikayeye derin bi¢cimde dahil olmakta, program ve karakterlerine

yogun bir baglilik gelistirmektedirler (Avery ve Ferraro, 2000: 219).

Uriin yerlestirmenin birgok yararinin bulunmasi bu uygulamanin
tercih edilmesinde Onemli bir nedendir. Ozellikle TV dizi ve
programlarinda triiniin Ozellikleri, istenilen mesaj daha uygun maliyetle
cok genis kitlelere ulagmaktadir (Gergek,2013:60). Uriin yerlestirmeyle
konan markalar filmlerin gerceklik hissini arttirmaktadir. Film ve televizyon
programlarina eklenen markalar seyirci {izerinde anlatilan hikayenin
inanilirligimi arttirmakta ve eserin etkisini tamamlamaktadir. Tkinci sebepse
marka yerlestirme film yapimcilarina ve sirketlere gelir saglamaktadir. Bu
para nakit olarak ya da takas yoluyla olabilmektedir. Odemelerin % 85'i

takasken sadece % 15’i nakit ddeme olarak yapilmaktadir (Karrh; 1998:31).

Uriin yerlestirme stratejileri hakkinda tiiketici inang ve tutumlarini
etkileyen etmenlerin neler oldugu, ayni sosyo ekonomik ve demografik
ozellikleri gosteren tiiketiciler icin hangi etmenlerin farklilik gosterdiginin

ogrenilmesi gerekir (Oztiirk ve Okumus,2013:3).

2. URUN YERLESTiRME VE TARIHCESI

Marka veya {iiriin yerlestirme kavrami Odabasi ve Oyman (2002)
tarafindan “Film ya da televizyon programina planli ve goze ¢arpmayacak
sekilde markal1 bir {iriiniin yerlestirilerek izleyicileri etkilemeyi amaglayan
bedeli 6denmis bir mesajdir” seklinde tanimlamistir. Balasubramanian
(1994) ise iirlin yerlestirmeyi “Bir film/program igine markal1 bir {iriiniin

planl ve goze batmayacak bigimde sokulmasi yoluyla film ya da televizyon
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izleyici Kkitlesini etkilemeyi amaglayan parali iiriin mesajidir” olarak

tanimlamustir.

Sekil 1. Uriin Yerlestirme Modeli (Gutnik, Huang, Lin ve
Schmidt, 2007)

Medya Planlama

McKechnie ve Zhou'ya (2003: 349) gore ise marka yerlestirmenin
tarihini 1930’lara dayandirmak miimkiindiir. Bu tarihten 6nce de markal
drtinler filmlerde dekor ya da destek elemani olarak kullanilmaktaydi.
Ancak gorsel bir yerlestirmenin marka farkindaligi ve satin alma istegi
tizerindeki etkisinin reklamcilar tarafindan anlasilmasi film yapimecilarina
sagladig: faydalarin fark edilmesiyle birlikte bu siire¢ profesyonel bir kimlik
kazandigindan ve ayni donemde bu etkiyi fark eden Amerikan sigara
isletmelerinin film yildizlarina ve sporculara markalarini oynamalar: igin

para 6dediklerinden bahsetmektedir.
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Film/dizi i¢inde yer alan {irlin yerlestirme calismalarinda markanin
taninmis bir oyuncu ile biitiinlesmesi o {iriin ya da marka igin farkindalik
yaratma agisindan Onemli rol oynamaktadir. Bu uygulamanin etkili
olmasinda {inliiniin taninip taninmadigi, ne kadar begenilip begenilmedigi,
o iriinii kullanmak icin uygun olup olmadigi gibi Ozelliklere dikkat
edilmelidir (Oztiirk, 2007:124). Ornegin;1934 tarihli komedi klasigi “Bir
Gecede Oldu-It Happended One Night” filminde, Clark Cable’in géomleginin
altinda atlet giymedigini goren seyirciler bu durumdan etkilenip atlet
satisinda biiylik diislis yasanmasina sebep olmuslardir. Filmdeki bu
sahnenin sonuglarini goéren yapimcilar ilk kez sinema filmlerinin bu tiir bir

etkisi oldugunu deneyimlemislerdir (T1gli, 2004:33).

flk {iriin yerlestirme uygulamasi 1896’da Avrupa’da Lumiere
kardeslerin filmlerinde (Lavanchy-Clarke Lever’in Sunlight Savon markal
sabunu) goriilmekle birlikte ilk profesyonel iiriin yerlestirme ise 1951 tarihli
“Afrika Kraligesi-African Queen” filminde igilen Gordon’s Gin’dir (Akkan,

2006:6).

1960’larla azalan {iiriin yerlestirme uygulamas1 1980'lerde ozellikle
bir film sayesinde tekrar ortaya ¢ikmus, hatta zirve yapmistir. “E.T”
filmindeki uzayli ama sevimli yaratigin Reese’s Pieces sekerlemelerini tercih
etmesinin ardindan, firma {riinlerinin satiglarinda % 657lik bir artis
saglamay1 basarmasi ile bu film bugiin kullanilan sekliyle iiriin yerlestirme

uygulamalarinin miladi olarak kabul edilmistir (Ertas; 2003:26).

Ulkemizde ise bu uygulama televizyon dizilerinde uzun yillardir
yaygin olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 1989-2002 yillarinda yayinlanan
“Bizimkiler” adli televizyon dizisinde marka yerlestirmenin sik sik

kullanuldig1 goriilmektedir (Tigl1,2004: 35).
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Haziran 2011’de yiiriirliige giren, diziler ve TV programlarinda tiriin
yerlestirmenin Oniinii acan RTUK kanunu, ekranlarda yeni bir donem
baslatt1 (Pehlivan, 2012). Diinyada kullanim1 ¢ok eski tarihlere dayanan bu
uygulamanin serbest birakilmasiyla, ilk basta yaraticiliktan uzak, ¢ok basit
sekilde uygulanan iiriin yerlestirme daha sonralar1 dizi ve programlarinda

daha etkin ve akici bir sekilde uygulanmistir. (www.diinya.com.tr ,2016).

2.1. Uriin yerlestirme tiirleri
Russell (1998)’e gore, iiriin yerlestirme uygulamalari (1) gorsel tiriin
yerlestirme, (2) isitsel ya da sozel {iriin yerlestirme, (3) gorsel/isitsel iiriin

yerlestirme olarak siniflandirilabilir.

2.1.1.Gorsel Uriin Yerlestirme

Russell (1998, s. 357)'in “sahneye {iriin yerlestirme” ; Gupta ve Lord
(1998) ise “incelikli yerlestirmeler” olarak adlandirdigi bu yerlestirme
tiriinde iriin c¢ekim esnasinda sahneye yerlestirilebilecegi gibi, cekim

sonrasinda da dijital tekniklerle sahneye eklenebilir.

2.1.2.sitsel/Sozel Uriin Yerlestirme

Russell (1998, s. 357)'in  “senaryoya iiriin yerlestirme” olarak
adlandirdigr bu yerlestirme tiirlinde igerikte gecen bir diyalogda
turtin/markadan s6z edilir ve basili mecralardan (0r. romanlar), isitsel ve
gorsel medyaya kadar, her tiir medya igerigine kolayca bu tiir yerlestirmeler

yapilabilmektedir.
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2.1.3.Gorsel ve Isitsel Uriin Yerlestirme

Russell (1998, s. 357)'1in  “olay Orgiisiine iiriin yerlestirme” (plot
placement) olarak adlandirdigi bu yerlestirme tiiriinde iiriin olay orgiisiiniin
bir parcasi, hikayede 6nemli bir yer, hatta bir karakterin kisiligini kuran
temel parcadir. Bu yerlestirme tiiriinde tiriin/markadan hem bahsedilir hem

gosterilir.

Diger Uriin Yerlestirme Siiflandirmalar

Marka yerlestirme stratejileri d”Astous ve Chartier (1999) tarafindan
ise ortiilii (gizli) iiriin yerlestirme, biitiinlestirilmis acik iiriin yerlestirme ve
biitiinlestirilmemis agik iiriin yerlestirme olmak {izere ii¢ bashik altinda
simiflandirilmistir.  Ortiilit  iirtin yerlestirme, bicimsel olarak ifade
edilmeksizin film igerisine marka, iiriin veya firmanin yerlestirilmesini;
biitiinlestirilmis acik iiriin yerlestirme, marka veya firma isminin bigimsel
olarak film igerisinde sozlii olarak ifade edilmesi; biitiinlestirilmemis agik
iriin yerlestirme stratejisi ise, marka veya firma firmanin sozel olarak ifade

edilmesi olarak tanimlamuistir.

Oncelikle Gupta ve Lord (1998) sonrasinda Baxter ve Kozary
(2010:4) tipik olarak iki tiirde {iriin yerlestirme yapildigin belirtmistir: subtle
(¢oziimii zor olan), prominent (belirgin olan). Baxter ve Kozary, belirgin olan
iriin yerlestirme uygulamasinda markanin dikkatin odaklandigi merkezde
oldugunu ve ¢oziimii zor olan iiriin yerlestirmede markanin goriiniir
oldugunu ancak dogrudan dikkati ¢ekmedigini ifade etmektedir. Gupta ve

Lord (1998) ise bu iki tiiriin hatirlama tizerinde farkli etkilere sahip olup
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olmadigini arastirmis ve belirgin olan yerlestirmelerin, ortiik yerlestirmelere

gore daha fazla hatirlandigini bulgulamisgtir.
2.2. Uriin/Marka Yerlestirmesinin Satin Alma Uzerindeki Etkisi

Izleyicinin haberi olmadan dahil oldugu, gercek hayatla ve kendi
yasadiklari ile 6zdeslestirdigi dizi ve programlara konulan iiriin yerlestirme
uygulamalarinin satin alma davramisini etkilemesi, en diisiik ihtimalle
markaya yonelik benimsenme ve ilerleyen zamanlarda satin alma istegi

yaratmasi istenir (Cakir ve Kinit,2014:12).

Tiiketicilerin satin alma davranisinda bulunmalari, {riinlerin
markalarina ytikledikleri anlamlar dogrultusunda degismektedir. Bir diger
ifadeyle tiiketicilerin demografik, psikolojik ve sosyolojik o6zellikleri
dogrultusunda satin alma karar siirecleri degismekle birlikte marka

tercihleri etkilenmektedir (Basgoze ve Kazanci,2014:30).

Uriin yerlestirme izleyicilerin bilingaltin1 etkileyen bir uygulama
olmasiyla sebebiyle satin alma niyetlerini de etkilemektedir. Bazi {iriinler
dizide dikkat cekici bir sekilde yer alsalar bile iiriinlerin marka isimleri
program igeriginde yer almamaktadir. Izleyiciler igerikte markay1
goremeseler bile eger iiriin (elektronik esya, giysi, mobilya vb. ) yeterince
dikkatlerini ¢cekmisse dizide gecen markalara iliskin program girisi, ¢ikist ve
reklam giris c¢ikislarindaki bilgiler ile {riinler arasinda baglantiy1
kurabilmekte ve hatta internet tizerinde bunun igin olusturulmus o6zel
sitelerde (www.dizisponsorlari.com vb.) uriiniin markasini

aragtirabilmektedir (Cakir ve Kinit , 2014:6).

3. ARASTIRMA METODOLOJiSi

29
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3.1. Arastirmanin Konusu

Uriin yerlestirme uygulamalarinin etkilerini agiklamaya yoOnelik
arastirmalar temelde, alicinin yani hedef kitlenin 6zellikleri, mesajin yani
iriin  yerlestirme uygulamalarinin Ozellikleri ya da yerlestirme
uygulamasina aract olan mecranin Ozelliklerinden yola ¢ikmakta, sonug
olarak bilissel diizeyde ya da tiiketicilerin tutumlar agisindan uygulamalara

aciklik getirmektedir (Bhatnagar vd., 2004:104-114).

Ge¢miste  yapilan akademik ¢alismalara  bakildiginda  iiriin
yerlestirmelerin etkilerini; markaya yonelik tutumlar (Gupta vd., 2000;
Nebenzahl & Secunda, 1993), markanin hatirlanmasi (d’Astous & Chartier,
2000; Gupta & Lord, 1998; Babin & Carder, 1996b; Ong & Meri, 1994;
Vollmers & Mizerski, 1994), marka bilinirligi (Babin & Carder, 1996a) ve
iiriin yerlestirme uygulamalarinin tiiketici davranislar: iizerinde etkisi (Ong
& Meri, 1994; Babin & Carder, 1996a, 1996b; Gupta & Lord, 1998; Gould vd.,
2000; Jin & Villegas, 2007; Nelson vd., 2004) ile izleyicilerin bu uygulamalara
yiikledikleri anlamlar (d’Astous & Chartier, 2000) agisindan incelendigi

goriilmektedir.

Televizyonun en ¢ok izlenen saatlerini ifade eden prime-time
programlari tiim ailenin evde oldugu saatler dikkate alinarak
olusturulmaktadir ve bu zaman dilimde genel olarak eglence igerikli
yarisma programlar1 ve televizyon dizilerinin hakimiyeti s6z konusudur
(Boyraz,2014:10). Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK,2012:26)
tarafindan yapilan calismalara gore; televizyon kanallarinin tercih
edilmesindeki en 6nemli unsurun, diziler oldugunun ortaya konulmasidir.
2009 yilinda yapilan arastirmada, televizyon programlarinin izlenme siklig

ile ilgili verilere bakildiginda, % 93.7 ile “haberler”, % 86.2 ile “yerli diziler”
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ankete katilan denekler tarafindan “izlenen” program tiirleri icinde en
yiiksek oran olarak goriilmektedir. Bu baglamda ankette bu yas grubunun
glindiiz evde olmayacag1 varsayillarak prime time da yayinlanan
dizi/programlara yer verilmeye calisilmis giindiiz kusagi- kadin programi
olarak nitelendirilen programlara yer verilmemistir. Genglerin daha siki
takip ettigi varsayilan bu tip dizi ve programlar ankete dahil edilerek daha

gercekci sonuglar alinmak istenmistir.

Bu calisma kapsaminda ise, TV programlarindaki iriin/marka
yerlestirme uygulamasma genglerin bakis agisimi degerlendirmektedir.
Genglik donemi UNESCO tarafindan 15-25 yas araliginda belirlenirken,
Birlesmig Milletler C)rgﬁtﬁ (BM) 12-24 yas araligini dngormiistiir. Tiirkiye ise
BM'in belirledigi 12-24 yas arasimni genglik donemi olarak benimsemistir
(http://www.hugaum.hacettepe.edu.tr/). Bu baglamda bu g¢alismada 15-25

yas arasi gengler ankete dahil edilmistir.
3.2. Arastirmanin Amaci Ve Onemi

Bu calisma, genglerin iriin/marka  yerlestirmeye  yonelik
davraruslarin arastirmak, vV programlarindaki iirtin/marka
yerlestirmesinden genclerin ne oranda etkilendigini belirlemek, hangi
driinlerin dikkat ¢ektigini ve bu {riin 6zelliklerinden hangilerinin daha

onemli oldugunu 6l¢gmeyi amaclamaktadir.

Bu ¢alismadan ¢ikacak olan sonuglarin reklam verenler tarafindan
degerlendirilmesi ile tiiketici tarafindan {riin yerlestirme de hangi
noktalarin Onemsendigi belirlenmekte olup sonraki {iriin yerlestirme

uygulamalarina ¢alismalarinda yardimar olacaktir.

3.3. Aragtirmanin Yontemi

31
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Aragtirmada veri toplama aract olarak anket tekniginden
yararlanilmistir. Arastirma amaglar1 dogrultusunda hazirlanan anket
formundaki sorular, ilgili literatiiriin ve Tiirkiye ve Diinya’daki ge¢mis
calismalarin derinlemesine taranmasiyla belirlenmistir. Anket formu, toplam
20 soru ve 7 boliimden olugsmakta olup, genclerin demografik 6zellikleri, TV
izleme saatleri, iirlin yelestirmenin dikkatlerini ne Olgiide c¢ektigi, iiriin
yerlestirmenin en ¢ok hangi televizyon kanalinda ve TV dizi/programinda
dikkatlerini ¢ektigi; iiriin yerlestirmeye konu olan gesitli {iriin gruplarindan
hangisinin daha ¢ok dikkatlerini c¢ektigi, iirtinlerin hangi o6zelliklerinin
tiiketiciye gore daha 6n planda oldugu sorulmustur. Son boliimde ise iiriin

yerlestirme ile ilgili cesitli ifadelere katilim dereceleri 6l¢iilmiistiir.

Anketler 5 Ocak -20 Ocak 2016 tarihleri arasinda Karabiik il
merkezinde yiiz ylize goriisme yontemiyle gerceklestirilmistir. Karabiik il
niifusu 2015 yilina gore 236.978'dir. Ana kiitlemizi Karabiik il merkezindeki
geng niifus olusturmaktadir. Anket 360 kisiye uygulanmistir fakat 10 tanesi
gecersiz sayllmustir. Anketin gecerliligi ve gilivenirliligini arttirabilmek
amacityla cevaplayanin hatasi olan anketler bu sayiya dahil edilmemistir.
Calismada kullanilacak orneklemin secimi kolayda ornekleme metodu ile
yapilmustir. Kolayda 6rnekleme metoduna gore %5 hata pay1 ve %95 giliven

aralig1 ile 6rneklem sayis1 bulunmustur.

Arastirmanin amaci, igerigi ve sinurlari dikkate alinarak tesadiifi
olmayan (ihtimalsiz) ornekleme yontemlerinden biri olan kolayda
ornekleme yoOntemi segilebilir. Burada hangi elemanmin Ornek kiitleye
girecegine bilingli olarak arastirmact karar verir. Goriismeci, goziine
kestirdigi ya da uygun gordiugii kisiye anketi doldurmasimni teklif eder
(Nakip,2013;222).
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Ornek kiitleye uygulanan anket formlarindaki cevaplar SPSS
(Statistical Package for Social Sciences-Sosyal Bilimler Igin Istatistik Paketi)
programinin 18.0 siiriimiinde analiz edilmistir. Verilerin frekans ve yiizdesel
dagilimlar1 verilmistir. Gruplar aras1 farklilik incelenirken; anlamlilik
seviyesi olarak 0,05 kullanilmis olup p<0,05 olmas1 durumunda gruplar arasi
anlamli farkliigin oldugu, p>0,05 olmasi durumunda ise gruplar arasi

anlaml farkliligin olmadig1 belirtilmistir.

TABLO 1. DEMOGRAFIK OZELLIKLER

CINSIYET FREKA | % | EGITIM FREKAN | %
NS DUZEYi S

Kadin 175 50 Ortadgretim 72 20,57

Erkek 175 50 On lisans 66 18,86

TOPLAM 350 100 | Lisans 212 60,57

TOPLAM 350 100

YAS FREKA | % TV [ZLEME | FREKAN | %

ARALIGI NS SURESI S

18 Yas ve |75 21, | 0-1 Saat Aras1 98 28

Al 4

19-22 Yas | 139 39, | 2-4 Saat Arasi 194 55,4

Arasi 7

23 Yas ve | 136 38, | 5-8 Saat Arasi 58 16,6

Uzeri 9

TOPLAM 350 100 | TOPLAM 350 100
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Arastirmaya katilan 350 kisinin tamami demografik sorulara cevap
vermistir. Tablo 1'deki bilgilere gore arastirmaya katilan genglerin
cinsiyetlerine bakildiginda  %50’sinin erkek, %50’sinin kadindir; yas
araligina bakildiginda %21,4ti 18 yas ve alti, %39,7’si 19-22 yas arasi,
%38,9'u 23 yas ve {izeridir; egitim diizeyine bakildiginda ise %20,6's1
ortadgretim, %18,9'u dnlisans, %60,6's1 lisans dgrencisidir. Genglerin % 28'i

0-1 saat aras1, %55,4’{1 2-4 saat arasi, %16,6’s1 5-8 saat aras1 TV izlemektedir.

TABLO 2. URUN/MARKA YERLESTIRMESININ GENCLERIN DIiKKATiNi

CEKME ORANI

DIKKATINI CEKME DERECESI FREKANS (%)
DIKKATIMI CEKER 104 29,7
NE CEKER NE CEKMEZ 92 26,3
DIKKATIMI HIC CEKMEZ 76 21,7
DIKKATIMI CEKMEZ 61 17,4
DIKKATIMI COK CEKER 17 4,9

Katilimcilara {irtin/marka yerlestirmesinin dikkatlerini ne kadar ¢ektigi
soruldugunda %29,7"u dikkatimi ¢eker, %26,3"1i dikkatimi ne ¢eker ne
cekmez, %21,7’si dikkatimi hi¢ cekmez, %17,4’ 11 dikkatimi cekmez, %4,9'u

dikkatimi ¢ok g¢eker cevabi alinmistr.

TABLO 3. KATILIMCILARIN CEVAPLARINA GORE TV KANALLARININ
SIRALANMASI
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KANAL PUAN
TV8 1921
FOXTV 1898
KANALD 1889
SHOW TV 1872
ATV 1841
STARTV 1635

Arastirmaya katilan gengclere en ¢ok hangi kanallar1 izledikleri sorulmus
ve Onem sirasina gore belirtilmeleri istenmistir. Cevaplar mertebeli
dereceleme yontemi ile puanlamaya tabi tutulmustur. Buna gore en ¢ok
izlenen kanallar 6nem sirasina gore yukarida verilmistir. 1921 puanla ilk

sirada TV8 gikmustur.

TABLO 4. KATILIMCILARIN CEVAPLARINA GORE DiZi/PROGRAM ISIMLERININ

SIRALANMASI

DiZi/PROGRAM PUAN
SURVIVOR 1813
KURTLAR VADISI 1738
POYRAZ KARAYEL 1655
O SES TURKIYE 1625

ESKIYA DUNYAYA HUKUMDAR 1496

OLMAZ

PARAMPARCA 1303
KORDUGUM 1254
INADINA ASK 1221
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Aragtirmaya katilan genclere {iriin/marka yerlestirmesinin en ¢ok
hangi dizi/programlarda dikkatlerini cektigi sorulmus ve siralanmasi
istenmistir. Cevaplar mertebeli dereceleme yontemi ile puanlamaya tabi
tutulmustur. Buna gore SURVIVOR adli programda yapilan {iriin
yerlestirme uygulamas:i genglerin dikkatini digerlerinden daha fazla

¢cekmigtir.

TABLO 5. KATILIMCILARIN CEVAPLARINA GORE YERLESTIRILEN URUNLERIN

SIRALANMASI

UROUN ADI PUAN
TELEFON 2172
GIlYiM 2014
BILGISAYAR\TABLET 1927
OTOMOBIL 1758
GIDA 1455
GSM OPERATORU 1219
GOZLUK 988
MOBILYA 931

Arastirmaya katilan genclere TV programlarinda iiriin/marka
yerlestirmesinde kullanilan birkag iirtin kategorisi verilerek 6nem sirasina
gore belirtilmesi istenmistir. Cevaplar mertebeli dereceleme yontemi ile

puanlamaya tabi tutulmustur. Buna gore verilen iriinlerin en ¢ok dikkat
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¢ekenden en az dikkat ¢ekene dogru yukarida siralanmistir. 2172 puanla ilk

sirada telefon ¢ikmistir.

TABLO 6. VERILEN URUNLERIN OZELLIiKLERI

OZELLIKLER N ORTALAMA | STD.
SAPMA

GUVENILIR OLMASI 349 84,26 26,562
KALITELI OLMASI 349 83,89 28,826
TARZIMA UYGUN OLMASI 349 77,11 31,841
KOLAY ERISILEBILIR OLMASI 348 62,57 34,684
BILINIRLIK 349 59,46 34,815
YUKSEK IMAJA SAHIP OLMASI 349 52,13 36,368
MODAYA UYGUN OLMASI 349 49,50 37,760
OYUCULARA DUYULAN HAYRANLIK | 349 33,11 33,539
Katilimailara TV programlarindaki uritin/marka yerlestirmesi

uygulamasinda verilen iiriinlerin bazi 6zellikleri verilmistir. 0-100 arasinda
puanlanmast istenmistir. Buna gére en etkili 6zellik “GUVENILIR OLMASI”

cgikmistir.
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TABLO 7.IFADELERIN ORTALAMASI VE STANDART SAPMASI

IFADELER N  |ORT*|SS

1- Markali iiriinlerin gosterilmesi TV programlarini gercekgei

yapmaktadir. 350 | 459 | 3,778
2- TV programindaki kotii karakterin iiriinii kullanmasi tiriine iliskin

tutumu olumsuz etkiler. 350 4,85 3,865
3- TV programlarinda gosterilen markalar izleyicinin bilingaltina etki

ederek satin almasina yol agmaktadir. 350 7,21 3,806
4- TV programlar1 marka bilincini olusturmaktadir. 350 | 6,58 | 3,079
5- TV programlarinda gordiikten sonra kullanmaya basladigim

markalar oldu. 350 4,87 3,648
6- TV programlar1 markalara yonelik bilgiler kazandirir. 350 | 593 | 3,229
7- TV programlarindaki oyuncularin kullandiklar:t markalar: tercih

ederim. 350 | 3,59 | 3,625
8- TV programlarinda gordiigiim markalardan etkilenirim. 350 | 4,47 | 3,542
9- TV programlarinda ki {iriin/marka uygulamast iiriinlerin fiyatlari 350 |659 |3,053
tizerinde etkilidir.

10- TV programlarindaki {iriin/marka uygulamasi iirtinlerin fiyatlari 350 |7 3,340

tizerinde etkilidir.
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11- TV programlarinda gordiigiim iiriin/markalar1 ¢cevremdeki 350 | 447 3,819

insanlara anlatirim.

GENEL ORTALAMA 553 3,053

*ifadelerin puanlamasinda 0-10 puan oOlcegi kullanilmistir. O:hig

katilmiyorum 5: kararsizim 10:tamamen katiliyorum

Verilen ifadelerde genel ortalama 5,53 ¢ikmustir. En yiiksek ortalama 3.
ifade olan “TV programlarinda gosterilen markalar izleyicinin bilingaltina
etki ederek satin almasina yol agmaktadir.” olmustur. En diisiigii olarak da
“TV programlarindaki oyuncularin kullandiklar1 markalar: tercih ederim.”

ifadesi olmustur.

TABLO 8. YAS DEGISKENININ URUN/YERLESTIRME iLE iLGiLi IFADELERIN

KARSILASTIRILMASI
ORTALAMA PUANLAR
19-22 23 YAS
IFADELER 18 YAS YAS VE F ANLAMLILIK

VE ALTI | ARASI |UZERi |DEGERiI |DUZEYI

1- Markali iiriinlerin gosterilmesi TV

programlarini gercekgi yapmaktadir. 5,11 4,86 4,04 2,487 0,085

2- TV programindaki kotii karakterin
urtini kullanmas tirtine iligkin tutumu

olumsuz etkiler. 4,99 47 4,93 0,186 0,831

3- TV programlarinda gosterilen markalar

izleyicinin bilingaltina etki ederek satin

almasma yol agmaktadir. 7,05 7,04 7,46 0,508 0,602
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4- TV programlart marka bilincini

olusturmaktadur. 6,2 6,21 7,18 4,209 0,016

5- TV programlarinda gordiikten sonra

kullanmaya basladigim markalar oldu. 5,93 4,35 4,82 4,696 0,01

6- TV programlari markalara yonelik

bilgiler kazandirir. 6,23 5,86 5,84 0,406 0,666

7- TV programlarindaki oyuncularin

kullandiklart markalari tercih ederim. 4,63 3,37 3,24 4,022 0,019

8- TV programlarinda gordiigiim
markalardan etkilenirim. 4,88 4,22 4,51 0,868 0,421

9- TV programlardaki marka/ iiriin
uygulamast tiiketicilerin satin alma

davranisini etkilemektedir. 6,65 6,62 6,51 0,063 0,939

10- TV programlarindaki tirtin/marka
uygulamasi iiriinlerin fiyatlari {izerinde

etkilidir. 6,8 6,73 7,39 1,53 0,218

11- TV programlarinda gordiigiim
urtin/markalar1 ¢evremdeki insanlara

anlatirim. 4,95 4,26 4,42 0,807 0,447

GENEL TOPLAM 5,76 5,29 5,48

HOTELLING’S TRACE TESTIN F DEGERI =1,707, SERBESTLIK DERECESi=22,00 ,ANLAMLILIK DEGERI
=0,023

Genglerin yaslar1 dikkate alinarak yapilan MANOVA analizi sonucuna gore
gruplar arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (Hotelling’s T Testi

Anlamlilik Diizeyi = 0,023<0,05).

H1: Uriin/marka yerlestirme uygulamasinin gengler iizerindeki etkisi yasa

gore farklilik gosterir.




Bu durumda:
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Yas gruplarina gore tiirtin/marka yerlestirme uygulamasindan etkilenme

diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir. Bu nedenle H1 hipotezi kabul

edilmistir.

Yargilara tek tek bakildiginda ise 4. ifadenin, 5.ifadenin ve 7. ifadenin

anlamli oldugu goriilmektedir.

*  Genel ortalamalara bakildiginda ise 18 yas ve alt1 en yiiksek puana

sahiptir. Bunun nedeni 18 yas ve alti genglerin TV programlarini

daha bilingsizce izleyerek secici davranmamalaridir.

Tablo 9.Yas Degiskeninin iiriin/marka yerlestirme uygulamasinin

genglerin iizerindeki etkisinin Scheffe Teknigi Ile Incelenmesi

TV programlar: marka N | Ort. | Std. F Anlamlilik

bilincini olusturmaktadir. Sapma | DEGERI | diizeyi

18 YAS VE ALTI 75 16,20 | 3,321 4,209 0,016

19-22 YAS ARASI 139 | 6,21 | 3,191

23 YAS VE UZERI 136 | 7,18 | 2,735

TV programlarindaki oyuncularin N Ort. | Std. F Anlamlilik
kullandiklart markalar: tercih ederim. Sapma DEGERI diizeyi

18 YAS VE ALTI 75 | 4,63 | 3,455 4,022 0,019

19-22 YAS ARASI 139 | 3,37 | 3,578

23 YAS VE UZERI 136 | 3,24 | 3,685
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TV programlarinda gordiikten sonra N | Ort. Std. F Anlamlilik
kullanmaya basladigim markalar oldu. Sapma DEGERI | diizeyi

18 YAS VE ALTI 75 593 3,580 4,696 0,010
19-22 YAS ARASI 139 | 4,35 3,478

23 YAS VE UZERI 136 | 4,82 | 3,756

TABLO 10. EGIiTiM DUZEYININ URUN/MARKA YERLESTIRME UYGULAMASIYLA
ILGILI iIFADELERLE KARSILASTIRILMASI

ORTALAMA PUANLAR

IFADELER F ANLAMLILIK
ORTAOGRETIM | ONLISANS | LISANS | DEGERI | DUZEYi

1- Markali iiriinlerin gosterilmesi

TV programlarin gergekgi

yapmaktadir. 5,07 4,23 4,55 0,897 0,409

2- TV programindaki kotii

karakterin tirtinii kullanmasi tirtine

iligkin tutumu olumsuz etkiler. 5,47 4,35 4.8 1,513 0,222

3- TV programlarinda gosterilen

markalar izleyicinin bilingaltina

etki ederek satin almasina yol

agmaktadir. 6,92 6,71 7,46 1,228 0,294
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4- TV programlar1 marka bilincini
olusturmaktadir. 6 6,29 6,87 2,554 0,079

5- TV programlarinda gordiikten
sonra kullanmaya basladigim

markalar oldu. 6,25 4,5 4,52 6,683 0,001
6- TV programlar1 markalara
yonelik bilgiler kazandirir. 6,33 5,79 5,83 0,716 0,489

7- TV programlarindaki
oyuncularin kullandiklar

markalar: tercih ederim. 5,22 4,02 2,9 12,33 0,000
8- TV programlarinda gordiigiim
markalardan etkilenirim. 55 5,05 3,94 6,459 0,002

9- TV programlardaki marka/ iiriin
uygulamast tiiketicilerin satin alma
davranigini etkilemektedir. 6,65 6,62 6,55 0,035 0,966

10- TV programlarindaki
irtin/marka uygulamasi tiriinlerin
fiyatlar1 iizerinde etkilidir. 6,85 7,06 7,03 0,096 0,908

11- TV programlarinda gordiigiim
urlin/markalar1 ¢cevremdeki
insanlara anlatirim. 4,86 4,95 4,18 1,507 0,223

GENEL ORTALAMA 5,92 541 5,33

HOTELLING’S TRACE TESTI F DEGERI =2,371, SERBESTLIK DERECESI= 22,000, ANLAMLILIK
DEGERIi=0,000

Genglerin egitim diizeyleri dikkate alinarak yapilan MANOVA analizi
sonucuna gore gruplar arasinda anlamh bir fark oldugu goriilmektedir
(Hotelling’s T Testi Anlamlilik Diizeyi = 0,000<0,05).

H2: Uriin/marka yerlestirme uygulamasinin gengler iizerindeki etkisi

egitim diizeyine gore farklilik gosterir.

Bu durumda:
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Egitim diizeyleri gruplarina gore uriin/marka yerlestirme
uygulamasindan etkilenme diizeyleri arasinda anlaml bir farklilik
vardir. Bu nedenle H2 hipotezi kabul edilmistir.

Yargilara tek tek bakildiginda ise 5. ifadenin, 7. Ifadenin ve 8.
ifadenin anlamh oldugu goriilmektedir.

Genel ortalamalara bakildiginda ise ortadgretim en yiiksek puana
sahiptir.

Egitim diizeyi arttikca bu yargiya katihm oraninda diisiis oldugu
tespit edilmistir.

Yiiksek egitimli genglerin iirlin/marka yerlestirme uygulamasinin
etkisi oldugu konusunda daha diisiik bir kanaate sahip olduklar1
ortaya ¢ikmaktadir. Yiiksek egitime sahip gengler bilingli ve segici
TV izleme gerceklestirmektedirler. Egitim seviyesiyle beraber
izlenen program tiirleri farklilik gostermektedir. Bu program tiirleri

ise tirlin/marka yerlestirmesine fazla yer vermemektedir.

TABLO 11. Egitim Degiskeninin iiriin/marka yerlestirme uygulamasinin

gengler iizerindeki etkisinin Scheffe Teknigi ile incelenmesi

TV programlarinda N | Ort. | Std. F Anlamlilik
gordiikten sonra Sapma | Degeri | diizeyi
kullanmaya basladigim
markalar oldu.

ORTAOGRETIM 72 1625 |3430 |6,683 | 0,001
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ONLISANS 66 | 4,50 | 3,600

LISANS 212 | 4,52 | 3,640

TV programlarindaki oyuncularin N Ort. | Std. FDegeri | Anlamlilik
kullandiklar1 markalari tercih ederim. Sapma diizeyi
ORTAOGRETIM 72 5,22 | 3,251 12,333 0,000
ONLISANS 66 402 | 3,740

LISANS 212 | 2,90 | 3,526

TV programlarinda gordiigtim N | Ort. Std. F Degeri | Anlamlilik
markalardan etkilenirim. Sapma diizeyi
ORTAOGRETIM 72 | 5,50 3,650 6,459 0,002
ONLISANS 66 | 5,05 3,665

LISANS 212 3,94 |3,372
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TABLO 12. TV iZLEME SURESININ URUN/MARKA YERLESTIRME UYGULAMASIYLA

ILGILi iIFADELERLE KARSILASTIRILMASI

IFADELER ORTALAMA F ANLAMLILIK
PUANLAR _ | DUZEYI
0-1 Saat | 2-4 | 5-8 DEGERI
Saat | Saat
1- Markal1 iiriinlerin gosterilmesi TV programlarinm 4,08 461 | 54 | 2,228 0,109
gercek¢i yapmaktadir.
2- TV programindaki kotii karakterin iriinii 417 5,17 | 493 | 2,194 0,113
kullanmasi tiriine iligkin tutumu olumsuz etkiler.
3- TV programlarinda gosterilen markalar izleyicinin | 7,34 715 | 7,16 | 0,08 0,923
bilingaltina etki ederek satin almasina yol
acmaktadir.
4- TV programlari marka bilincini olusturmaktadir. 6,73 6,55 | 6,43 | 0,199 0,82
5- TV programlarinda gordiikten sonra kullanmaya | 4,57 4,69 | 5,98 | 3,303 0,038
basladigim markalar oldu.
6- TV programlari markalara yonelik bilgiler 5,73 6,03 | 591 | 0,274 0,761
kazandirr.
7- TV programlarindaki oyuncularin kullandiklar: 3,13 3,76 | 3,78 | 1,077 0,342
markalari tercih ederim.
8- TV programlarinda gordiigiim markalardan 3,99 4,59 | 4,88 | 1,409 0,246
etkilenirim.
9- TV programlardaki marka/ tirtin uygulamast 6,53 6,61 | 6,6 | 0,022 0,978
tliketicilerin satin alma davranigini etkilemektedir.
10- TV programlarindaki {iriin/marka uygulamasi 7,01 7,09 | 6,69 | 0,316 0,729
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tirtinlerin fiyatlar tizerinde etkilidir.

11- TV programlarinda gordiigiim {iriin/markalar: 3,86 4,83 | 4,26 | 2,2 0,112

cevremdeki insanlara anlatirim.

TOPLAM 5,19 5,55 | 5,63

HOTELLING’ TRACE TESTI F DEGERI= 1,107, SERBESTLIK DERECESI = 22,000, ANLAMLILIK DUZEYi=0,333

Genglerin TV izleme siireleri dikkate alinarak yapilan MANOVA analizi

sonucuna gore gruplar arasinda anlaml bir fark oldugu goriilmektedir.
(Hotelling’s T Testi Anlamlilik Diizeyi = 0,333>0,05).

H3: iiriin/marka yerlestirme uygulamasinin gengler iizerindeki etkisi TV

izleme siiresine gore farklilik gosterir.

Bu durumda:

TV izleme siireleri gruplarina gore {irtin/marka yerlestirme uygulamasindan
etkilenme diizeyleri arasinda anlamli bir farkliik yoktur. Bu nedenle H3

hipotezi reddedilmistir.

Genel ortalamalara bakildiginda ise 5-8 saat izleme siiresi en yiiksek puana

sahiptir.

TV izleme siiresi arttik¢a bu yargiya katilim oraninda artis oldugu tespit

edilmistir.

SONUC/ONER]
Geleneksel reklamlarin maliyetleri hizla artmaktadir ve reklamlarin

etkinligi kanal degistirme ve televizyon programlarini kaydedip, reklamlar:
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ayiklayabilen dijital goriintii kayit cihazlarindaki artisa bagli olarak
azalmaktadir. Bu durum 6zellikle daha geng ve zengin kitleleri hedefleyen
iirtin ve hizmetlerin reklamini yapan reklamcilar i¢in gegerlidir. Ciinkii soz
konusu sosyo-ekonomik gruplar televizyondaki reklamlara kars:1 biiyiik bir
dirence sahiptirler (Odabast ve Oyman 2002: 337). Bu nedenle reklamcilar
i¢in {iriin yerlestirme uygulamas: giin gectikce cok daha 6nemli bir konuma
gelmistir.

Profesyonellere gore en etkili {irlin yerlestirmeler; ayirt edilebilir
ambalaj ya da tasarima sahip olan, film igerisinde olumlu ¢izgide yer alan ve
diger tutundurma faaliyetleri ile desteklenenlerdir. Uriin yerlestirmenin
etkinligi ise tamima ve hatirlama diizeyleri ile yiiksek oranda
oOlctilebilmektedir (Karrh, 1995). Yerlestirme tiiriiniin yani sira, yerlestirme
uygulanacak film ya da programuin tiirii, hedef Kkitlesi, izleyicilere aktarmak
istedigi mesaj veya duygular da reklam verenlerin diistinmesi gereken
onemli hususlardir.

Calismanin  sonuglarina gore, genglerin televizyon dizilerinde
karsilagtiklar: {iriin yerlestirmeye iliskin olumlu etkilendiklerinde, o {iriinii
satin almaya yonelik egilimlerinin arttigt ve olumlu bir marka imajt
algiladiklari sonucuna ulasilmistir. Genglerin {iriin yerlestirmede en ¢ok
giyim, telefon, bilgisayar/tablet dikkatini c¢ekmektedir. Bu sonuglardan
yararlanarak reklamcilarin genglerin yogunlukta izledigi programlarda bu
driinleri daha da on plana ¢ikarmasi ve genglerin bu {iiriinlere erisimini
kolaylastiracak mecralar (internet siteleri vb.) olusturmasi gerekmektedir.

Literatiirde yer alan ¢alismalar dogrultusunda {iriin yerlestirmenin
izleyici {izerinde etkilerinin (markaya asinalik, dikkat, tanima, hatirlama,
tutum, satin alma niyeti ve marka imaji vb.); izleyici, mesaj ve medya araci

secimi dahilinde farkli diizeylerde sekillendigi goriilmektedir. Buna gore
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iriin yerlestirmenin basaris1 {izerinde etkili olan faktorler su sekildedir
(Selen ve Okumus,2013:25) :

o Uriin grubu (Etik acidan tartismali {irlinler, sigara, alkol vb.)

o Uriin yerlestirme tiirti (Goriiniirliik diizeyi, siklik, sahne secimi, senaryo
ile uyumu, 6ncelik, oyuncu tarafindan kullanimi vb.)

o Uriin yerlestirme uygulanan medya mecrasi (Film, tv, bilgisayar ve video
oyunlar1 vb.)

o Yerlestirilen marka ile ilgili hususlar (Markaya asinalik, popiilarite vb.)

o lzleyici 6zellikleri (Yas, cinsiyet, gelir, kiiltiir, medya tiiketimi, marka
bilinci, reklama yonelik tutum, ilgilenim vb.)

Bu ¢alismada iiriin/marka yerlestirme uygulamasina genglerin bakis
agis1 arastirilmaya calisilmistir. Bu arastirma sonucunda, genglerin hangi TV
dizi/program daha fazla izledigi dl¢iilmiis, bu dizi/programlarda yer alan
iriin yerlestirme uygulamasinin dikkat ¢ekme orami ol¢iilmiis ve sonug
olarak % 29,7’si dikkatini ¢ektigini sdylemistir (Tablo 2). Bu ¢okta yiiksek bir
oran olmamakla birlikte bu anket farkli sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel
cevreden genclere yapilmasi ile daha farkli sonuglar elde edilebilir. Sonug
olarak; genglerin yas araliklarina, egitim seviyelerine ve TV izleme
siirelerine gore {iriin yerlestirme uygulamasina bakis acilar1 farklilik
gostermektedir.

Arastirmada, izlenme oram yiiksek olan yerli dizilerden ve
programlardan sekiz tanesi verilmistir (Tablo.4) . Daha ¢ok dizi ve program
adi eklenerek yapilan bir anket farkli sonuglar ortaya cikartabilir. Kanal
isimlerinden ise alt1 tanesi yazilmis (Tablo.3) olup kanal sayisinin da sinirh

tutulmasi anketin sonuglarini etkileyecegi diistiniilmektedir
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