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OZET

Amag: ilk uygulamalari bilingli olmayan ama sonralar1 miisterilerle iletisim kurmada yeni bir yontem olarak
kullanilan uygulamalardan biri de {iriin yerlestirmedir. Cok farkli mecralarda yer alan iiriin yerlestirme
uygulamalar1 daha fazla sayida tiiketicinin dikkatini ve ilgisini markalar tizerine ¢ekebilmeyi
kolaylagtirmaktadir. Literatiirde iiriin yerlestirmeyle ilgili ¢alismalar bulunmasina ragmen bu uygulamalara
kars tiiketici tutumlarinin marka imaji lizerindeki etkisine yonelik arastirmalarin kisith oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla bu g¢aligma; sinemada gosterimi gergeklestirilen filmlerindeki rlin yerlestirme uygulamalaria

yonelik tiiketici tutumlarinin marka imaji tizerindeki etkisini belirlemeyi amaglamaktadir.

Yontem: Calismanin uygulama kismi igin gerekli olan veriler Kiitahya Dumlupinar Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi 6grencilerinden toplanmustir. Anket yontemi ile toplanan 441 dgrenciye ait verilere

glvenilirlik, faktor ve regresyon analizi uygulanmustir.

Bulgular: Regresyon analizi sonucunda iiriin yerlestirmenin bir televizyon reklami gibi anlagilmasi diigtincesini
iceren “Televizyon Reklam Algis1” boyutunun marka imaji boyutu tizerinde negatif bir etkiye sahip oldugu
goriilmistiir. Bu durum {iriin yerlestirme uygulamalarimin televizyon reklami olarak algilandiginda marka imaji

algisii olumsuz yonde etkiledigini gostermektedir.

Ozgunlik: Uriin yerlestirme faaliyetleriyle marka imajina katki saglamak isteyen isletmelerin istenen etkiyi
elde edilmesi igin miisteri algilar1 agisindan dikkat edilmesi gereken hususlari ortaya ¢ikarmaya caligmasi

galismanin 6zgilin degerini ifade etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Uriin Yerlestirme, Tiiketici Tutumlari, Reklam Algisi, Marka imaji
JEL Simiflandirmasi: M31, M37, M39
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THE EFFECT OF CONSUMER ATTITUDES TOWARDS PRODUCT
PLACEMENT APPLICATIONS ON BRAND IMAGE PERCEPTIONS

ABSTRACT

Purpose: One of the applications of which the first ones aren’t conscious, but later used as a new method of
communicating with customers is product placement. Product placement applications in many diffent of media
make it easier to attract the attention and interest of more consumers to brands. In the literature, Although there
are studies on product placement, it is seen that there is limited research on the effect of consumer attitudes
towards product placement practices on brand image. Therefore, this study aims to explain the effect of

consumer attitudes towards product placement practices on brand image in cinema films.

Method: The data required for the application part of the study was collected from Kutahya Dumlupinar
University Faculty of Economics and Administrative Sciences students. Reliability, factor analysis and
regression analysis were applied to the data of 441 students which were collected using survey method.

Findings: As a result of the regression analysis, it was found that the “Television Advertising Perception”
dimension of product placement had a negative effect on the brand image dimension. This shows that product

placement practices adversely affect brand image perception when perceived as television advertising.

Originality: It expresses the original value of trying to reveal the issues that need to be considered in terms of
customer perceptions in order to achieve the desired effect of businesses that want to contribute to the brand

image with product placement activities.

Keywords: Product Placement, Consumer Attitudes, Advertising Perception, Brand Image
JEL Classification: M31, M37, M39
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GIRIS

Ozellikle teknolojinin gelismesi ve iletisim alaninda teknolojinin yaygin olarak kullanilmasi
pazarlama iletisimindeki geleneksel ydntemlerin etkisini gegmise kiyasla azaltmistir. Ur(in
yerlestirme, geleneksel reklamlardaki hizli artig, ticari mesajlarin insanlara ulastirilmasi istegi,
insanlar1 etkilemenin gii¢liigii gibi durumlardan dolay1, geleneksel pazarlama iletisim araglarina farkli
bir alternatif olarak ortaya ¢ikmustir (d’Astous ve Chartier, 2000). Hollywood filmlerinde sik¢a
gerceklesen bu uygulama, Tiirk sinemasinda ancak 2000°1i yillarda kendine yer bulmustur (Zeren ve
Paylar, 2014). Uriin yerlestirme ¢abalar1 ilk uygulamalarindan beri cesitli tartismalara konu olsa da
marka farkindalig1 olusturma, marka konumlandirmasina etki etme, satin alma niyetlerini etkileme,
marka imajinin olusumunu saglama gibi bir¢ok ama¢ dogrultusunda ¢esitli mecralarda yer aldigi
goriilmektedir. Uriin yerlestirmeyle ilgili calismalara bakildiginda ise {iriin yerlestirmenin
yerlestirilen markalarin hatirlanma ve taninma diizeylerine etkisi (d’ Astous ve Chartier 2000; Gupta
ve Lord 1998; Ong ve Meri 1994) incelenmis olup marka bilinirligi izerine etkilerini agiga ¢ikarmaya
yonelik arastirmalarin (Babin ve Carder 1996a; Karrh 1998; Karrh, Frith ve Callison 2001) literatiirde
mevcut oldugu gortilmektedir. Ayrica yapilan aragtirmalar arasinda iiriin yerlestirme uygulamalarimin
satin alma niyeti ile iliskisini agi8a ¢ikarmaya (Law ve Braun 2000; Ong ve Meri 1994; Morton ve
Friedman 2002; Auty ve Lewis 2004; Jin ve Villegas 2007; Yang, Roskos-Ewoldsen 2007; Zhu ve
Chang 2015; Kit ve P’ng 2014) ve Uriin yerlestirmenin etiksel a¢idan degerlendirilmesine y6nelik
(Nebenzahl ve Secunda 1993; Gupta ve Gould 1997; McKechnie ve Zhou 2003; Wenner 2004;
Brennan, Rosenberger 111 ve Hementera 2004; Gould, Balasubramanian ve Klassen 2000; Karrh,
Frith ve Callison 2001; Sung, Gregorio ve Jung 2009) calismalar da yer almaktadir. Uriin yerlestirme
ve marka imajinin birlikte ele alindig1 ¢alismalara ise van Reijmersdal vd. (2007) ile Basgbze ve

Kazanci (2014)’nin aragtirmalarinda karsilagilmistir.

Bu ¢alismada da Uriin yerlestirme uygulamalarinin marka imajiyla iligkisi ve onun {izerine etkisine
yonelik kisitl ¢aligmalara katki saglama amaci giidiilmektedir. Calismanin uygulama kismi Kiitahya
Dumlupinar Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesinde dgrenim goren 441 dgrenciden yiiz
yiize gorismeyle elde edilen anket verileriyle gerceklestirilmistir. Verilerin analizinde SPSS
programi kullanilmistir. Bu kapsamda tanimlayici istatistiklerin, giivenilirlik ve faktr analizlerinin
yan1 sira {iriin yerlestirme uygulamalarina yonelik tiiketici tutumlarinin marka imaji algisina etkisini
ortaya cikarmak icin de ¢ok degiskenli regresyon analizine yer verilmistir. Uriin yerlestirme &lgegine
uygulanan faktor analizi sonucunda film izleme, ticari amag algisi, zararh {iriin algisi, televizyon
reklam algisi, gercekeilik ve etik olmak iizere 6 boyutlu bir yap1 elde edilmistir. Daha sonra bu
boyutlardan hangisinin ya da hangilerinin tek boyutta toplanan marka imaji tizerindeki etkisini test
etmek amaciyla backward metodu kullanilarak ¢ok degiskenli regresyon analizi yapilmistir.
Regresyon analizi sonucunda marka imaj1 iizerinde anlamli bir sekilde etkili olan iiriin yerlestirme
boyutunun televizyon reklam algisi boyutu oldugu tespit edilmistir. Ancak bu etki ise negatif yonli

bir etkidir. Bu sonugtan hareketle iiriin yerlestirme uygulamalarinin olumsuz bir marka imaj1 algisi
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olusturmamasi agisindan televizyon reklami algis1 olusturmayacak sekilde gergeklestirilmesinin daha

dogru olacagi diigiiniilebilir.
KAVRAMSAL CERCEVE
Uriin Yerlestirme

Pazarlama diinyasinda alicilara istenilen mesajlarin ulastirilabilmesi igin her zaman farkl: yontemler
denenmektedir (Odabast ve Oyman, 2014). Bu yontemlerden biri olan iiriin yerlestirme, geleneksel
reklamlarin eskisi kadar insanlar iizerinde etkisinin olmadigini fark eden insanlar tarafindan
geleneksel reklamlara alternatif bir yol olarak diisiiniilmektedir (Babacan, 2012). Uriin yerlestirme
ilk olarak filmlerin bir pargasi olan dekor markalarinin kullanilmasiyla tamamen bilingsiz sekilde
gerceklesmigstir. Ana akim medya igine {iriin ve markalarin yer alma durumu tamamen plansiz bir
sekilde yapilmis olsa da iiriin yerlestirme yaygin bir sekilde kullanilan uygulama haline gelmistir

(Glrel ve Alem, 2015; Williams ve digerleri, 2011).

Uriin yerlestirme kavranu Balasubramanian (1994) tarafindan, “markali bir {iriiniin bir film ya da
televizyon programlarinda bilingli olarak yer almasini saglayarak seyircileri etkilemeyi amaclayan,
ticreti 6denmis bir lirlin mesajidir.” seklinde ifade edilmistir. Gupta ve Gould (1997) ise Urln
yerlestirme igin “para ya da bazi promosyonlar karsiliginda filmlerde markalarin gdsterilmesi”
seklinde agiklama getirmiglerdir. Literatiirde bircok arastirmaci {iriin yerlestirme kavramina agiklik
getirmis, bu uygulama hakkinda gériislerini aktarmigtir. Uriin yerlestirme igin yapilan tanimlar
1s181nda liriin yerlestirme i¢in, geleneksel yontemlerle ulagilamayan izleyici topluluguna bir¢ok mecra
yoluyla ireticiler ile anlasma saglanarak belirlenen iirlinlerin yerlestirilmesi seklinde agiklama
getirilebilir. Bunun yani sira bu uygulamanin belirli bir bedel karsiliginda yapilmasi gerekliliginden
dolay1 iiriin yerlestirmenin tutundurma faaliyetlerinin i¢inde yer aldig1 da anlagilmaktadir. Uretici
firmalar i¢in rekabeti giiglendiren iiriin yerlestirme uygulamalari, tiriinlerin bulundugu mecralar igin

de oldukc¢a énemli bir gelir kaynagi olarak goriilmektedir (Bolat, 2018).

1920’11 yillarda sessiz filmlerde, kisa siireli yayinlanan reklamlar araciligiyla seyircileri ikna etme
cabalar1 bilinmektedir. 1930’larda ise, reklam ile sinema filmleri arasindaki baglantinin zamanla
giiclendigi diistiniilerek (Bulut, 2014) iriin yerlestirme g¢aligmalarinin 20. yiizyilda ortaya ¢iktigi
sOylenebilmektedir. 1920’li yillardan 1970’1i yillarin ortalarina kadar bu uygulamanin gerceklestigi
bilinmektedir. Ancak o yillarda iiriin yerlestirmeye sektorel yonden bakilmamistir. O zamanlarda bu

uygulama daha ¢ok set dekorlarinin maddi bir getirisi olarak degerlendirilmistir (Oztiirk, 2018).

Uriin yerlestirme uygulamalari, reklam veren isletmeler ve markalarin kullamldigi medya agisindan
azzmsanmayacak bir oneme sahiptir (Tigli, 2004). Isletmeler, markanmn 6zelliklerini yansitan
mesajlarin tiiketiciye ulagtirilmasinda yarar gorirken (Odabasi ve Oyman, 2014), filmlerin ve
televizyon programlarinin gergeklikle olan iligkisinden dolay1 bu mecrada yer alan yerlestirmeler

izleyicilere glvenilirlik saglamaktadir (Oztiirk, 2018). Geleneksel televizyon reklamlarina oranla
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daha ucuz bir iletisim yolu oldugu kabul edilen {iriin yerlestirme, bu yoniiyle de isletmelere maddi
yonden avantaj sunmaktadir. 90’11 yillarda 20th Century Fox Sirketinin yerlestirdigi her iiriin igin 20
bin ile 100 bin dolar arasinda bir 6deme talep ettigi gdzlemlenmistir (T1gli, 2004). Program aralarina
yerlestirilen reklamlarin 30 saniyelik bir siirede yer almasi sonucu 6denmesi gereken tutar 475.000
dolar iken bir sezon boyunca yapilan iriin yerlestirmenin 6deme tutarmin 200.000 dolar oldugu
belirtilmektedir (Law ve Braun, 2000). Bitiin bunlarin yaninda iiriin yerlestirme sayesinde Uruniin
kullanim sekli de izleyicilere belirtilmektedir. Baz1 A.B.D filmlerinde kahvaltida misir gevreginin
hazirlanig1 sunulmakta ve neredeyse 6gretmek i¢in ugras verilmektedir (T1gli, 2004). Bu kapsamda
birgok arastirmaci tiriin yerlestirme stratejilerini de ele almigtir. Murdock (1997), iiriin yerlestirme
stratejilerini yaratici ortamda ve dogal ortamda yerlestirme olarak iki sekilde kategorize etmistir
(Glrel ve Alem, 2015). Russell (1998) iiriin yerlestirme stratejilerini, gorsel yerlestirme, sozel
yerlestirme ve olay dizisi seklinde yerlestirme olmak iizere ti¢ sekilde olusturmustur. Shapiro (1993)
ise bu stratejileri, agik¢a gdsterme, kullanim yonlii, sézlii atif ve bahsederek kullanim olarak dort
sekilde ele almigtir (Argan, Velioglu ve Argan, 2007). d’Astous ve Seguin (1999), iiriin yerlestirme
stratejilerini, gizli lirlin yerlestirme, biitlinlestirilmis agik iirlin yerlestirme, biitiinlestirilmemis agik
iiriin yerlestirme olarak kategorize etmislerdir. Gupta ve Lord (1998) ise gorsel, isitsel ve gorsel-

isitsel olarak ii¢ sekilde ifade etmislerdir.

Uriin yerlestirmenin avantajlarinin yani sira, filmlerin sanatsal dokusuna zarar verdigi konusunda
olusan elestiriler ve yogun iiriin yerlestirme yapilma konusunda olusan olumsuz diisiinceler, iiriin
yerlestirme uygulamasinin dezavantajlarindan sayilmaktadir (T1gli, 2004). Diger taraftan her gegen
giin daha fazla kullanilan {irlin yerlestirme uygulamalari bir takim etik endiselerin de ortaya ¢ikmasina
sebep olmus, bu uygulama insanlari markanin mesaji ile eglence arasinda farkli diistincelere sahip

olmaya itmistir (Zeren ve Paylar, 2014).

Genel olarak iiriin yerlestirmeye karsi etik diisiinceler iki a¢idan ele alinmigtir. Bunlardan ilki, iiriin
yerlestirme uygulamalarma yonelik genel etik kaygilardir. Uriin yerlestirme faaliyetlerinin,
izleyicilerin bilingaltin etkilediginden dolay1 aldatici bir uygulama olarak nitelendirilmesidir (Gould,
Gupta ve Krauter, 2000). Clnki, Uriin yerlestirmeden etkilenen ama bunun farkinda olmayan insanlar
da Uriin yerlestirmeden etkilenerek satin alma eylemi iginde bulunabilmektedir. Béylece bu insanlarin
bilingaltinda yer alan farkindalig1 harekete gegirerek bu tarz reklamlari kabul etme veya reddetme
kontrolind ellerinden alinmasi s6z konusu olmaktadir (Hackley, Tiwsakul ve Preuss, 2008; Morton
ve Friedman, 2002). Ayrica zararh iiriin kategorisinde yer alan sigara, alkol ve silah gibi {irlinlere
yonelik iirlin yerlestirme uygulamalar1 bir diger etik konu olarak goriilmektedir. Bu tiir irinlerin diger

zararsiz riinlerden daha az uygun goriildiigii belirtilmektedir (Gould, Gupta ve Krauter, 2000).

Diger taraftan birbiriyle karistirilmasi miimkiin olan ortiilii reklamdan ayrimini saglamak amaciyla
iiriin yerlestirme uygulamalarinin yayin ve programlarda kesinlikle bir uyar1 esliginde yapilmasi

gerekmektedir. Eger bir uyar1 yapilmazsa mesru olan {iriin yerlestirme uygulamalari mesru alanin
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disinda bulunan ortiilii reklamin alanina girebilmektedir (Camdereli ve Kocabay Sener, 2016).
Ozellikle “Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi”ne gre yazi, haber, yayin ve
programlarda gesitli iiriinlere iligkin isim, marka, logo ya da diger ayirt edici sekil veya ifadelerle
ticaret unvani ya da isletme adlarinin reklam oldugu agikg¢a belirtilmeksizin reklaminin yapilmasi ve
tanitilmasi ortiili reklam olarak tanimlanip yasaklanmistir. Bu sebeple iiriin yerlestirme uygulamasi
yaparken eger o programda {irlin yerlestirme uygulamasi yapildigina dair bir uyar1 yapilmazsa ve
yonetmelikte belirtilen diizenlemelere uyulmazsa ortiilii reklam yasagini ihlal etmekle karsiya kalma

riski dogabilecektir.
Marka Imaji

Insanlarin veya kurumlarin izlenimini agiga ¢ikaran imaj kavrammnm kokeni sosyal psikolojiye
dayanmaktadir. Imaj kavramimi Lippmann 1992 yilinda, siyasi dnyarg1 diisiincelerini belirtmek icin
kullanirken, 1955 yilinda Gardner ve Levy bu kavrami iirlin ve hizmetlerin iletimi i¢in kullanmiglardir
(Okay, 2008). imaj kolay sekilde olusturulamayan ama kolay sekilde zarar gorebilen hassas bir
varliktir. Marka ise maddi yonden gereksinimleri olan zor bir kavramdir ve imaj ile dogru orantili

hareket etmektedir (Ayhan, 2012).

Marka imaji kavrami ilk olarak Gardner ve Levy tarafindan 1955 yilinda ortaya ¢ikmistir. Ayrica yine
1955 yilinda Ogilvy, “The Image of the Brand — A New Approach to Creative Operations” isimli
caligmasiyla Urlnlerin sadece sahip olduklar: fonksiyonel &zelliklerinden dolay1 tercih edilmedigini,
tirtinlerin tasidig1 duygusal 6zellikleri nedeniyle de tercih edildigini belirtmektedir. Bu yiizden yapilan
biitiin reklamlarin imaji desteklemesi gerektigini savunmus ve marka mesajinin marka imaji ile
uyumlu olmasi gerektigini de ifade etmistir (Yalgin ve Ene, 2013; Odabasi ve Oyman, 2014). Keller
marka imaj1 i¢in “miisterilerin belleginde yer eden marka ile ilgili bilgilerin ve cagrisimlarin
yansimasiyla gerceklesen markaya yonelik olusan algilardir” seklinde bir tanimda bulunmustur
(Keller, 1993). Marka imajina yonelik yapilan tanimlarin geneli, marka imajinin insanlarin markaya
kars1 algilamalar1 ve yorumlariyla alicilarin zihninde yer etmesi seklinde olustugunu belirtmektedir.
(Ozdemir, 2009). Kotler (1997) etkili bir marka imajmin ii¢ islevinin oldugunu belirtmektedir.

Bunlar:

e Uriiniin 6zelliklerini ve sundugu vaadini belirleyen mesaj: tiiketicilere sunmak,

e Marka mesajinin, benzer rakip markalarin mesajlarindan ayirt edilebilmesi i¢in marka
mesajini farkl bir sekilde iletmek,

e Duygusal a¢idan insanlar etkilemeyi basararak, kisilerin hem hislerine hem de zihinlerine

yonelik basarili bir imaj yaratmak.

Marka imaj1 bilesenlerine yonelik caligmalar incelendiginde Alexander L. Biel (1993)’in “Converting
Image into Equity” isimli ¢aligmasinda marka imaj1 bilesenleri; iireticinin imaj1 (kurumsal imaj),
kullanicinin imaj1 ve mamuliin imaji olmak zere ii¢ sekilde olustugunu belirtilmektedir (Y1lmaz,

2011). Howard (1994), marka imaj1 bilesenlerini 6znel degerlendirmelerin yaninda toplumsal bakig
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acisiyla degerlendirerek, markanin taninmasini saglayan fiziksel 6zelliklerin, tiiketicinin kendi deger
yargilarina gore markanin giiciiniin ve kalitesinin, markanin kalitesini belirleyen tiiketicinin 6zgliven
ol¢iisiiniin marka imaj1 bilesenleri oldugunu agiklamaktadir (Ekdi, 2005). Toubeau (1971) ise tliketici
ile marka arasinda ger¢eklesen duygu bagintilarinin, tiiketicilerin marka imajinin sekillenmesini
saglayan degerlerle olan bagintinin ve kisilerin marka hakkindaki gorislerinin agiga ¢ikmasini

saglayan yasanmis tecriibelerin marka imaj1 bilesenleri oldugunu belirtmektedir.

Doyle (2003), marka ve marka imajinin ii¢ ¢esidi oldugunu agiklamistir:
e Ogzellikli Markalar: Markanin fonksiyonel &zelliklerine yonelik olarak olusan inanisin
getirdigi glivene dayali imaja sahip olmas1 durumudur.
e  Tutku Markalari: Markay1 deneyimleyen insanlarin imajin1 aksettirmektedir. Kisilerin yasam
stili i¢in vaatler veren markalardir.
e Deneysel Markalar: Cagrisimlara ve duygulara ait imaj1 aksettirmektedir. Marka ile tiiketici

arasindaki felsefeyi yansitmaktadir.

Markanin imaji, tiiketicilerin markalar1 tercih etme durumunda Onemli rol oynamaktadir (Karpat
Aktuglu, 2004). Reklam sektorii ve halkla iliskiler alany, tiiketicileri isletmeye, markaya ve hizmete
kars1 olumlu olarak etkilemeyi istemektedir. Bu yiizden marka imajin1 giiglendirmek igin tiiketicilerin

zihnine ve kalbine ydnelik marka ¢agrisimlart olusturulmasi gerekmektedir (Freemantle, 2000).
Uriin Yerlestirme Uygulamalarina Yonelik Tiiketici Tutumlar: ve Marka Imaju Iliskisi

Tiiketici, marka konumlandirmada 6nemli diizeyde rol oynayan, ayricalikli bir etkendir. Tiiketicilere
yonelik olusturulan ¢alismalar, onlarin yasamlarinda edinilen bir bilgiyi amaglamak durumundadir.
Tiiketicilerin tam anlamiyla taninmasi, iiriinlerden iletisime bir¢ok konuda degerli bir ortak olarak
goriinmelerini gerektirmektedir. Bu yilizden iiriinler veya markalar i¢in basarili bir tiiketici analizi

yapilmasi gerekmektedir (Uztug, 2005).

Tutum, insanlarin herhangi bir nesne, kani veya ortamlara kars1 pozitif veya negatif bir sekilde tepki
gosterme egilimidir. Insanlar tarafindan gelistirilen tutumlarm satin alma niyetlerini dogrudan
etkiledigi bilinmektedir. Satin alma niyetleri de tutumlarin pekistirilmesine veya degistirilmesine etki
etmektedir. Tiiketiciler satis merkezlerine, iirlinlere, markalara, kisilere ve diisiincelere karsi iyi ya da
kotii sekilde olusan tutumlar gergeklestirmektedir. Pazarlama diinyasi, farkli pazar boliimlerinde yer
alan iiriinlere ve markalara yonelik olusan tutumlar1 belirleyip bu tutumlardaki degisimleri 6l¢iip,
pazarlama stratejisinde bitlin bunlari irdeledikten sonra analiz edip kullanabilmeyi basarmaktadir
(Odabasi ve Baris, 2013).

Uriin yerlestirmeye yonelik tiiketici tutumlar, birgok arastirmaci tarafindan bilimsel ¢alismalara konu
olmustur. Bu ¢aligmalar irdelendiginde, Ong ve Meri (1994), Babin ve Carder (1996a; 1996b), Gupta
ve Lord (1998), Gould, Balasubramanian ve Klassen (2000), Nelson, Keum ve Yaros (2004) ve Jin

ve Villegas (2007) tarafindan iiriin yerlestirme uygulamalarinin tiiketici tutumlari {izerindeki etkisini
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inceleyen aragtirmalar yapildig1 gozlemlenmektedir. Hatta {iriin yerlestirme tiirleri, sponsor imaji,
yerlestirme yapilan programin tiirii ve program ile sponsor uyumunun {iriin yerlestirmeye iliskin
tilketici tutumlar1 iizerindeki etkileri incelenen bir aragtirmanin sonucunda dram tlriinde Urln
yerlestirme daha olumsuz tepkiler alirken net bir sekilde yerlestirilmeyen ve program igerisinde pasif
durumda olan yerlestirmelerin etik yonden daha uygun bulundugu gézlemlenmistir (d’Astous ve

Seguin, 1999).

Diger taraftan insanlar markalar hakkinda zihinlerinde olusturduklari imajlar1 g6z 6niine alarak bu
markalar1 degerlendirmektedir. Marka imajinin olusturulmasi yogun ugraslar sonucu ortaya ¢ikmakta
ve birgok faktore gore bicimlenmekteyse de gliniimiiziin pazarlarindaki rekabet ortaminda yenilikgi
bakis agisiyla ilerlemeyi saglayabilecek en etkin faktor pazarlama iletisimidir (Yurdakul, 2003).
Dolayisiyla pazarlama iletisimi araci olarak iirlin yerlestirmenin marka imaji1 iizerinde etkili bir unsur
oldugu diisiiniilebilmektedir (Beneke, 2012). Ayrica belirli bir goriigiin insanlara iletilmesinde, bu
goriisiin kabul ettirilmesinde ve markaya yonelik olumlu bir imaj saglanmasinda sinema filmleri etkin
bir ara¢ olarak kullanilmaktadir (Tosun, 2003). Ciinkii filmde yer alan oyuncularin kendi imajlarinin
kullanilan markalara yansimasiyla film oyuncular ile markalarin 6zdeslesmesi gergeklesmektedir.
Boylece insanlar etkilendikleri oyuncularin imajlarim1 kazanmak icin yerlestirilen markalar1 satin
almak isteyeceklerdir (Gurel ve Alem, 2015). Bu yiizden insanlarin begenisini yakalamig film
oyuncularmin, film igerisinde iiriin yerlestirme faaliyetleri ig¢inde olmalari markalarin imajimm

belirlemede 6nemli bir unsur olarak degerlendirilmektedir (T1gl1, 2004).

Uriin yerlestirmenin marka imaj1 izerindeki etkisini ele alan arastirmalardan van Reijmersdal vd.
(2007)’nin ¢aligmasi incelendiginde bu ¢aligmanin 655 izleyiciye sahip drneklem grubuna deneysel
ve anket yontemi uygulanarak gergeklestirildigi gértilmistiir. Bu ¢alismada kisaca iiriin yerlestirme
tirlerinin marka imaji tizerindeki etkisi irdelenmis ve program akisi sirasinda uygulanan
yerlestirmelerin marka imaji1 tizerinde anlamli bir etkisi oldugu ortaya ¢ikarilmigtir. Diger bir ¢alisma
olan Basgoze ve Kazanci (2014)’nin ¢alismasinda ise lriin yerlestirme ve reklama iligskin tutumlarin
satin alma egilimi ve marka imaj1 lizerine etkileri incelenmistir. 311 dizi izleyicisinden olusan
orneklem grubuna elektronik ortamda anket teknigi kullanilarak gergeklestirilen arastirmanin
sonucunda, {iriin yerlestirmeye iligkin olusan tutumlarin satin alma egilimine ve marka imajina etki

ettigi gibi, reklamlara iliskin tutumlar araciligiyla da insanlari etkileyebilecegi sonucuna ulasilmstir.
YONTEM
Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Sinwrliliklar

Uriin yerlestirme uygulamalarinin marka imajiyla iliskisi ve onun iizerine etkisi gibi konularda
yapilan c¢aligmalarin diger ¢alismalara kiyasla daha kisith olmasindan dolay1 bu ¢alismada literatiire
katki saglamak adina, sinema filmlerinde gerceklesen iiriin yerlestirme uygulamalarma yonelik
tlketici tutumlarinin  marka imaji {zerinde etkili olup olmadigmin ortaya c¢ikarilmasi

amaglanmaktadir. Diger taraftan van Reijmersdal vd. (2007)’nin ¢aligmalarinda program akisi
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sirasinda yerlestirmeler agisindan {iriin yerlestirme tiirlerinin marka imaji tizerindeki etkisi deneysel
ve anket yontemi uygulanarak aragtirilmistir. Bagg6ze ve Kazanci (2014)’nin aragtirmalarinda ise dizi
izleyicileri tizerinde ¢alisma yapilmistir. Bu ¢alismada ise diger bir mecra olan sinemalarda yapilan
yerlestirmelerin ele alinmasiyla literatiire ek bir katki saglanabilecegi diisiiniilmektedir. Dolayisiyla,
calismamizin ayni alanda ¢alisma yapacak arastirmacilara, yapimcilara, reklam veren igletmelere,
reklam ajanslarina ve iriin yerlestirme yapmak isteyen tiim igletmelere onemli faydalar sunacagi

beklenmektedir.

d’Astous ve Chartier (2000) birgok mecrada yer almayi basaran iiriin yerlestirmenin 6zellikle ti¢
nedenden dolay1 pazarlama alanindaki diger iletisim yontemlerinden farkli olarak degerlendirilmesini
sunmaktadir. Bu nedenlerden ilki, film izlemenin fazla dikkat isteyen bir faaliyet olmasidir. Sinema
filmlerini seyretmek, televizyon yayinlarint izlemekten daha yiiksek diizeyde seyirci dikkati
istemektedir. Bunun sebebi ise, sinema ortaminin film izlemek i¢in daha uygun kosullarda olmasi,
seyircilerin filmi izleyebilmeleri icin belirli bir bedel 6demeleri ve bunun icin ¢aba sarfetmesidir.
Ikinci neden ise, basarili olarak nitelendirilen filmlerin seyirci kitlesinin fazla olmasidir. Ayrica
seyircilerin video kiralamalari, satin almalar1 ve televizyon araciligiyla filmlerden daha fazla
etkilenmesini saglamaktadir. Ugiincii neden ise, bu uygulamalar yapilirken markanin senaryoya zarar
vermeden ve seyircileri ikna etme gabasi giidiilmeden o markay1 seyircilere benimsetmektir. Ayrica
Hall (2004)’in yirmi iilkeyi ele alan arastirmasiin sonucu olarak, geng seyircilerin 6zellikle 16-24
yas araligma sahip genglerin iiriin yerlestirme uygulamalarini rahatlikla algilayabildikleri ortaya
cikmistir (T1gli, 2004). Hem bu agiklamalar i1ginda hem de ¢alismanin amaci dogrultusunda firiin
yerlestirmenin yer aldigi mecra olarak sinema filmleri ele alinmig ve geng kitlenin daha iyi sinema
filmi izleyicileri olduklar1 diisiincesiyle ¢alismanin uygulama kisminin iniversite ogrencilerini

kapsamasi kararlagtirilmistir.

Aragtirmanin tiniversite 6grencileri lizerinde uygulanmasi ve bu 6grencilerin de Kiitahya Dumlupinar
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Ogrencilerinden olusmasi ise ¢alismanin
genellestirilmesi noktasinda gz 6niinde bulundurulmasi geren dnemli bir kisittir. Diger taraftan Urln
yerlestirmenin yer aldigi mecra olarak sinema filmlerinin ele alinmasi da bir diger kisit olarak

degerlendirilmelidir.
Arastirmamin Evreni, Orneklemi ve Veri Toplama

Genclerin daha iyi bir sinema izleyicisi olmalarindan dolay:1 arastirmanin ana Kkitlesi Kitahya
Dumlupmar Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi &grencileri olarak belirlenmistir.
Orneklem hacmi ise + 0,05 drneklem hatastyla arastirmanin drneklem biiyiikliigii (e=0,05) ve a= 0,05
anlamlilik diizeyinde hesap edilmistir. Bu durumda 5000 ile 10000 arasinda homojen ana kiitlede (p=
0,8 g= 0,2) o6rneklem sayisi 240 olarak hesaplanmaktadir (Erdogan ve Yazicioglu 2007). Bu
calismada, veriler ylz ylze anket yontemiyle Kiitahya Dumlupinar Universitesi iktisadi ve Idari

Bilimler Fakiiltesi 6grencilerinden elde edilmistir. Uygulamanin gergeklestirilebilmesi i¢in kolayda
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ornekleme yontemi ile toplam 450 6grenciye anket formu sunulmustur. Anket formlari incelendiginde

ise gecerli ve uygun kabul edilen 441 anket verisiyle analizler gergeklestirilmistir.

Arastirmada kullanilan anket forumu ii¢ boliimden olusturulmustur. ilk béliimiinde katilimcilar:
tanimaya yardimci olacak ifadelere yer verilmistir. Ikinci boliimde iiriin yerlestirme uygulamalarina
yonelik tiketici tutumlarimi belirlemek amaciyla Gupta ve Gould (1997)’un ¢aligmalarinda
kullandiklar1 30 ifadeden olusan 6l¢egin tamamindan yararlanilmistir. Anketin son bélim{ olan
ticiincii boliimiinde ise tiiketicilerin {irlin yerlestirilmesi yapilan markalar hakkindaki diisiincelerin
belirlenmesi igin Salinas ve Perez (2009)’un calismalarinda kullandiklar1 8 ifadeden olusan dlgegin
tamamindan yararlanilmistir. Her iki Olcekte yer alan ifadeler 5°li likert tipi Olgegi (1: Hig
Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum ve 5: Kesinlikle Katiliyorum) ile

Olciilmiistiir.
Uruin Yerlestirme 0l§egim'n Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Calismada kullanilan Olgeklerin yap1 gegerliligini test etmek i¢in kesfedici faktor analizi,

giivenilirligini tespit etmek amaciyla da giivenirlik kat sayisi olan Cronbach Alpha kullanilmistir.

Uriin yerlestirme dlcegine faktor analizi uygulanmadan 6nce dlgegin olarak giivenirligi test edilmistir.
Uriin yerlestirme dlgeginin geneline uygulanan giivenilirlik analizi sonuglarina gére Cronbach Alpha

katsayis1 0,707 olarak tespit edilmistir.

Cronbach Alpha (o) katsayisina gore incelendiginde kullanilan 6lgegin gilivenilirligi su sekilde

yorumlanmaktadir (Kalayci, 2014):

¢ 0,30 <0 < 0,40 ise 6l¢ek giivenilir degildir,

¢ 0,40 <0 < 0,60 ise 6lcegin giivenilirligi disiik,

¢ 0,60 < a < 0,80 ise dl¢ek oldukea giivenilirdir ve

¢ 0,80 < o < 1,00 ise 6lgek yiiksek derecede glvenilir bir dlgektir.

Buna gore, giivenilirlik analizi sonucu iiriin yerlestirme 6lgegine ait Cronbach Alpha katsayisinin
0,707 olmasi sebebiyle 6l¢egin oldukea giivenilir oldugu sdylenebilmektedir. Daha sonra bu 6l¢egin
yapt gegerliligini test etmek i¢in de kesfedici faktor analizi uygulanmigtir. Faktor analizinde 6zdegeri
1‘den biiyiik olan faktdrler anlamli olarak kabul edilmistir. Uriin yerlestirme 6lcegine iliskin faktor
yuklerine ve faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan her bir faktor icin guvenilirlik analizi Cronbach Alpha

degerlerine ise Tablo 1’de yer verilmistir.
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Tablo 1. Uriin Yerlestirme Olgegine iliskin Faktor Analizi ve Guvenilirlik Analizi Bulgular:

S . T . Faktor Cronbach
Uriin Yerlestirme Olgeginin Boyutlar: ve Maddeleri Viikii Alpha
Boyut 1: Etik
Sinema filmlerinde markali iriinleri kullanarak izleyiciyi etkilemek etik
degildir. 0,481
Sinema izleyicileri izledikleri filmlerde yer alan markali iiriinleri gérmekten
hoslanmiyorlar ise bilet tutarinin tamamini geri alabilme secenekleri olmalidir. | 0,704
Ureticiler, markalarin1 dizilerde sahne dekoru gibi kullanarak seyircileri 0490
aldatmaktadir. ! 0,742
Hikiimet filmlerde markal1 tiriinlerin kullanimini diizenlemelidir. 0,616
Sinema filmleri yapilan {irlin yerlestirmelerden para kazaniyorsa bilet
oo 0,786
fiyatlarinda indirim yapilmalidir.
Yapimcilarin {ireticilerden para alip da programda gosterdikleri markalar
. 0,525
filmin baslangicinda agik¢a duyurulmalidir.
Boyut 2: Televizyon Reklam Algus:
Televizyon reklami izlemekten nefret ederim. 0863
Televizyon izlerken reklamlardan ka¢gmak i¢in sik sik kanal degistiririm. 0,882 0,829
Televizyonda reklam gordiigiimde program tekrardan baglayana kadar ekrana 0795
bakmam. '
Boyut 3: Gergekeilik
Filmlerde belirli markalara gereginden fazla 6nem verilmemelidir. (Ayni
marka ¢ok sik gdsterilmemeli) 0,670
Filmler sadece gerceklik duygusu katacak markalar1 icermelidir. 0,733 0,650
Gergekgi bir yerlestirme yapilmaz ise markalar dikkatimi ¢ekmiyor. 0,702
Uriin yerlestirmeyi kilik degistirmis reklam olarak diisiiniiyorum. 0,596
Boyut 4: Ticari Amag Algisi
Sinema filmlerinde markalarin ticari amaglarla belirgin bir sekilde
yerlestirildigini dnceden bilirsem, o filme gitmem. 0,824
ST rWRTTT - - o 0,755
Eger ticari amaglarla gosteriliyorsa sinema filmlerinde markali triinleri
: . 0,831
gbrmekten nefret ederim
Boyut 5: Zararh Uriin Algist
13 yas ve alt1 ¢ocuklar ebeveyn kontrolii altinda izlemesi gereken filmleri
kontrolstiz izledikleri igin, bu filmlerde tiitin, bira ve likér gibi markalarin
. - 0,796
isimlerinin kullanimi yasaklanmalidir.
Tiitiin, bira ve likor gibi markalarin isimleri 18 yasindan biiyiiklere uygun olan 0,601
0,676
filmlerde kullaniimalidir.
Sigara reklamlar1 televizyonda yasak oldugu igin filmlere bu {iriiniin
. . 0,727
yerlestirilmesi tamamen yasaklanmalidir.
Boyut 6: Film Izleme
Televizyon reklamlarindan kagmak igin sinemaya gidiyorum veya film
kiraltyorum. 0,800 0,633
Sik sik film kiralarim. 0,814
N=441; KMO= 0,734
Yaklasik Ki-Kare= 2542,826
Serbestlik Derecesi (df)= 276
Anlamhilik Diizeyi (p)= 0,000

Uriin yerlestirme dlgegi icin bulunan KMO degerinin 0,734 olmasi faktdr analizi icin &rneklem
biiyiikliigiiniin yeterli oldugunu gostermektedir. Ayrica Barlett Kiiresellik Testi anlamlilik degerleri
incelendiginde de tim degiskenlerin anlamlilik diizeyinin (p) 0,000 oldugu dolayisiyla faktor

analizinin uygulanmasi igin sartlarin saglandigi gozlemlenmektedir. Uriin Yerlestirme &lgegine
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uygulanan faktor analizinde tek ifade olarak ayrilan maddeler ve 0,50’den diisiik faktor yiikiine sahip
maddeler (3, 10, 11, 12, 13, 14, 23, 24, 29, 30) analiz dis1 birakilmistir. Analiz sonucuna gore riin
yerlestirme Ol¢eginin 6 faktore (Etik, Televizyon Reklam Algisi, Gergekgilik, Ticari Amag Algist,
Zararli Uriin Algist ve Film Izleme) ayrilan bir yapiya ulasilmistir. Her bir boyut igin uygulanan
giivenirlik analizi sonucunda elde edilen Cronbach Alpha degerlerine gore etik (0,742), gergekgilik
(0,650), ticari amag algist (0,755), zararh iirlin algist (0,601) ve film izleme (0,633) boyutlarinin
oldukga giivenilir oldugu; televizyon reklam algis1 boyutunun (0,829) ise yiiksek derecede giivenilir

oldugu tespit edilmistir.
Marka Imaji Ol¢ceginin Gecgerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Marka imajina iliskin guvenilirlik analizi ve kesfedici faktor analizi sonucu elde edilen givenilirlik

analizi Cronbach Alpha degeri ile faktor yikleri Tablo 2°de gdsterilmektedir.

Tablo 2. Marka Imaj1 Olgegine iliskin Faktor Analizi ve Glvenilirlik Analizi Bulgulart

Marka Imaji Olgegi Maddeleri Faktor Cronbach
YUk Alpha
Izledigim filmlerde yer alan marka sektordeki en iyi markalardan biridir. 0,781

Izledigim filmlerde yer alan marka kendisini rakiplerinden ayiran farkli bir | 0,765
kisilige sahiptir.
izledigim filmlerde yer alan marka rakiplerinden daha iyi dzelliklere sahiptir. 0,760
Izledigim filmlerde yer alan marka miisterilerini hayal kirikligina ugratmayan bir | 0,752
markadir.
izledigim filmlerde yer alan marka piyasada yerini saglama almig bir markadir. | 0,726

0,871

izledigim filmlerde yer alan marka yiiksek bir kaliteye sahiptir. 0,701
izledigim filmlerde yer alan markay1 sempatik bulurum. 0,695
Izledigim filmlerde yer alan markanin rakipleri genellikle daha ucuzdur. 0,615

N=441; KMO= 0,872
Yaklasik Ki-Kare= 1451,414
Serbestlik Derecesi (df)= 28
Anlamlilik Diizeyi (p)= 0,000

Marka imaj1 dlgegine iliskin elde edilen KMO degerinin 0,872 oldugu ve 6rneklem biiyiikliigiiniin
faktor analizi igin yeterli oldugu degerlendirilebilmektedir. Barlett Kiiresellik Testi anlamlilik
degerleri incelendiginde ise, tiim degiskenlerin anlamlilik diizeyinin (p) 0,000 oldugu dolayisiyla
faktdr analizinin uygulanmasi i¢in sartlarin saglandigi gozlemlenmektedir. Marka imaj1 faktor
analizinde dl¢egin biitiin degiskenlerinin tek bir faktor altinda toplandigi gozlenmektedir. Marka imajt
Olcegine uygulanan guvenilirlik analizi sunucunda Cronbach Alpha katsayisit ise 0,871 olarak
bulunmustur. Bu sebeple marka imaji1 Olgeginin de yiliksek derecede giivenilir oldugu ifade

edilebilmektedir.
Arastirmanin Varsayumlary, Modeli ve Hipotezleri

Calismanin uygulama kisminda hedef kitlenin 6grenciler olmasi sebebiyle 6rnekleme dahil edilen
ogrencilerin sinema filmleri izledikleri ve béylece de yoneltilen sorular1 dogru bir sekilde anlayip
samimi bir sekilde cevapladiklari varsayilmistir. Diger taraftan yapilan literatiir calismasi ve faktor
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analizi cercevesinde de iiriin yerlestirmenin etik, televizyon reklam algisi, gergekgilik, ticari amag
algisi, zararl Uriin algist ve film izleme boyutlarindan olustugu kabul edilmektedir. Bu dogrultuda
arastirmada kullanilan model ise, yapilan literatiir taramasiyla elde edilen bilgilere ve 0Olceklere
uygulanan faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan boyutlara dayanarak {iriin yerlestirme boyutlarinin
marka imaji1 tizerinde etkili oldugu yoniinde gelistirilmistir. Calismanin ana hipotezi ile alt hipotezleri

de asagida ifade edilmektedir.
H1: Uriin yerlestirme marka imaj1 iizerinde etkilidir.
Hla: Uriin yerlestirmenin etik boyutu, marka imaj1 iizerinde etkilidir.
H1b:Uriin yerlestirmenin televizyon reklam algisi, marka imaji iizerinde etkilidir.
H1c:Uriin yerlestirmenin gergekeilik boyutu, marka imaji iizerinde etkilidir.
H1d: Uriin yerlestirmenin ticari amag algis1 boyutu, marka imaj1 iizerinde etkilidir.
Hle: Uriin yerlestirmenin zararli iiriin algis1 boyutu, marka imaji iizerinde etkilidir.
H1f: Uriin yerlestirmenin film izleme algis1 boyutu, marka imaj1 iizerinde etkilidir.

Aragtirma modeli ¢ercevesinde bagimsiz degisken olarak yer verilen iiriin yerlestirme boyutlarmin
bagimli degisken olarak ifade edilen marka imaj1 arasindaki nedensellik iligkisi test edilecektir. Bu
kapsamda degiskenler arasindaki nedensellik iliskisini test etmek amaciyla ¢ok degiskenli regresyon

analizi uygulanacaktir.
BULGULAR
Demografik degiskenlerle ilgili istatistikler

Arastirmanin katilimcisi olan 441 {iniversite 6grencisinin taninmasini saglamak amaciyla elde edilen
veriler frekans analizine tabi tutulmustur. Frekans analizi sonucunda katilimcilarin biiytik
cogunlugunun kiz 6grencilerden olustugu gozlemlenmektedir. Katilimcilarin %65,8°1 (290 kisi) kiz,
%34,2’si (151 kisi) ise erkeklerden olusmaktadir. Katilimecilarim egitim aldiklar1 boélimler
incelendiginde, %22,9’unun (101 kisi) Isletme Béliimiinde, %28,6’smin (126 kisi) Maliye
Boliimiinde, %17,9’unun (79 kisi) Kamu Yonetimi Boliimiinde, %8,2’sinin (36 kisi) Ekonometri
Boliimiinde, %15,4’{iniin (68 kisi) Uluslararasi Ticaret ve Finansman Boliimiinde, %7 sinin (31 kisi)
iktisat Boliimiinde egitim almakta oldugu goriilmektedir. Katilimcilarm ortalama aylik harcama
tutarlar1 irdelendiginde, %41,3 1liniin (182 kisi) 750 liradan az harcama, %50,6’smnin (223 kisi) 750-
1500 lira araliginda bir harcama, %7’sinin (31 kisi) 1501-2000 lira araliginda bir harcama, %0,7’sinin
(3 kisi) 2001-3000 lira araliginda bir harcama ve %0,5’inin (2 kisi) ise 3000 lira {izeri harcama yaptig1
gorilmektedir. Arastirmaya katilan 6grencilerin yasadiklari ortamlar soruldugunda, katilimcilarin
%19,5’u (86 kisi) ailesiyle birlikte yasadiklari, %24,9’u (110 kisi) arkadaslariyla veya yalniz
yasadiklari, %54,9’u (242 kisi) apart veya yurt ortaminda yasadiklar1 goriilmekte %0,7’sinin (3 kisi)
ise digerleri segenegini igaretledikleri gozlemlenmektedir.
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Uriin Yerlestirme Uygulamalarina Yonelik Tiiketici Tutumlarinin Marka Imaji Algisina Etkisi

Uriin yerlestirme uygulamalarina yonelik tiiketici tutumlarinin marka imaj1 algisina olan etkisinin
belirlenebilmesi icin ¢ok degiskenli regresyon analizinden yararlanilmistir. Bu caligmada enter
metodu ve backward metodu kullanilmistir. Uriin yerlestirme alt boyutlarmin marka imaji iizerindeki
etkisini belirlemek amaciyla ¢ok degiskenli regresyon analizi uygulanirken dncelikli olarak zorunlu
giris teknigi kullanildiginda faktor analizi sonucunda, Uriin yerlestirme alt boyutlarinin bagimsiz;
marka imaji boyutunun bagimli degisken oldugu durumda model istatistiksel olarak anlamli
bulunamamigtir. Cok degiskenli regresyon modellerinde yer alan bagimsiz degiskenlerin fazlaligi
baz1 degiskenlerin var olan etkilerini azaltabilir veya ortadan kaldirabilir. Bu sebeple anlamli bir
model elde etmek ve iiriin yerlestirmenin alt boyutlarindan marka imajin1 etkileyen boyut veya
boyutlarin olup olmadigini da gérmek icin ¢ok degiskenli regresyon analizi backward metodu
kullanarak tekrarlanmustir. Analiz sonucunda elde edilen bulgulara Tablo 3 ve Tablo 4’te yer

verilmistir.

Tablo 3. Uriin Yerlestirmenin Marka Imaji Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Model Ozeti

R R? Diizetilmis ~ Standart R?’deki  Serbestlik f Sig. Durbin
R? Hata Degisim Derecesi Watson
1 0.241* 0.020 0.006 0.778 0.020 6 1,472 ,186 1.915
2 0.141° 0.020 0.009 0.777 0.000 5 1,755 121
3 0.140° 0.020 0.011 0.776 0.000 4 2,169 ,072
4 01399 0.019 0.013 0.775 0.000 3 2,864 ,036
5 0123 0.015 0.011 0.776 -0.004 2 3,338 ,036
6 0.099" 0.010 0.007 0.777 -0.005 1 4,321 ,038

Bagimli Degisken: Marka Imaji

a. Bagimsiz Degiskenler: Film izleme, Ticari Amag Algisi, Zararli Uriin Algisi, Televizyon Reklam Algist,
Gercekeilik, Etik

b. Bagimsiz Degiskenler: Film izleme, Ticari Amag Algisi, Zararli Uriin Algisi, Televizyon Reklam Algist,
Gergekeilik

c. Bagimsiz Degiskenler: Film Izleme, Ticari Amag Algis1, Televizyon Reklam Algisi, Gergekeilik

d. Bagimsiz Degiskenler: Film izleme, Ticari Amag Algisi, Televizyon Reklam Algist

e. Bagimsiz Degiskenler: Film Izleme, Televizyon Reklam Algist

f. Bagimsiz Degiskenler: Televizyon Reklam Algis1

g. Bagiml Degisken: Marka Imaji

Tablo 3’te yer verilen Durbin Watson degerinin 2 civarinda olmasi otokorelasyonun bulunmadigin
gostermektedir. Istatistiksel olarak anlamli bir model elde etmek amaciyla uygulanan backward
metodunda her bir modelin anlamlilik diizeyleri verilmistir. Buna gore kurulan ilk model
(0,05<0,186), 2. Model (0,05<0,121) ve 3.model (0,05<0,72) istatistiksel agidan anlamli
bulunamamistir. Diger bir ifade ile; bu modellerde iiriin yerlestirmenin biitiin alt boyutlar (etik,
televizyon reklam algisi, gercekgilik, ticari amag algisi, zararl iiriin algisi, film izleme) bagimsiz
degisken olarak yer aldiginda, marka imaji ilizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin
bulunmadig tespit edilmistir. Ancak kurulan 4. 5. ve 6. modelin sig. degerinin 0,05ten kii¢iik olmas1

bu modellerin istatistiksel agidan anlamli oldugunu kanitlamaktadir. Ayrica bu modellerin anlamlilik
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diizeylerinin birbirlerine yakin oldugu anlasilmaktadir. Bu ii¢ anlamli modelin Diizeltilmis R?
degerleri incelendiginde 4. Modelin (0,013) diger modellerden daha yiiksek deger aldig1 ve bagimh
degiskendeki degisimin diger modellere gore az da olsa daha fazla aciklanabildigi
gozlemlenmektedir. Bu nedenlerden dolay1 backward metoduyla elde edilen 4. Model incelenecektir.
Diizeltilmis R? degerine gore, 4. Modelde yer alan bagimsiz degiskenler bagimli degisken olan marka

imajinin 0,013’10k kismin1 agikladigi gézlemlenmektedir.

Tablo 4. Uriin Yerlestirmenin Marka Imaji Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Katsay1r Tahmini

Model 1 R Diizeltilmis R? F Sig.(p) D-W
0.141 0.006 1,472 0,186 1.915

Bagimsiz

Degiskenler B B t p Tolerans VIF

(Sabit) 3,102 11,583 0,000

Etik 20,015 | -0015 20,276 0,782 0,726 1,378

TV Reklam Algist 0079 | -0,105 -2,097 0,037 0,895 1117

Gercekgilik 0,021 0,021 0,409 0,683 0,860 1,162

Ticari Amag Algisi 0043 | -0,060 1111 0,267 0,766 1,305

Zararlt Uriin Algist 0013 | -0,015 0,306 | 0,760 0,928 1,077

Film Izleme 0,054 0,071 1,457 0.146 0,964 1,038

Model 4 R Diizeltilmis R? F Sig.(p) D-w
0.139 0.013 2.864 0,036 1.915

Bagimsiz

Degiskenler B B t p Tolerans VIF

(Sabit) 3,082 17.676 0,000

TV Reklam -0,077 -0,104 -2,154 0,032 0971 1,030

Algist

Ticari Amag Algsi 0,047 | -0,066 41,380 0,168 0,092 1,008

Film Izleme 0,055 0,073 1516 0,130 0,979 1,022

Model 5 R Diizeltilmis R? F Sig.(p) D-W
0.123 0.011 3,338 0,036 1.915

Bagimsiz

Degiskenler B B t p Tolerans VIF

(Sabit) 2.963 19,511 0,000

TV Reklam 0082 | -0,109 -2.283 0,023 0,979 1,022

Algist

Film izleme 0,056 0,073 1,530 0.127 0,979 1,022

Model 6 R Diizeltilmis R? F Sig.(p) D-W
0.099 0.007 4321 0,038 1,915

Bagimsiz

Degiskenler B b t p Tolerans VIF

(Sabit) 3,056 21,897 0,000

TV Reklam Algist 0074 | -0,099 22,079 0,038 1,000 1,000

Bagimli Degisken: Marka imaji

Tablo 4’te kurulan ilk modelde ve anlamli bulunan 4. 5. ve 6. modelde yer alan bagimsiz degiskenler
ve bu degiskenlerin katsay1 tahminleri yer almaktadir. 2. ve 3. model istatistiksel olarak anlaml
bulunmadigi i¢in bu modeller tablo dig1 birakilmistir. Ancak 1. Model anlamli bulunmadigi halde

backward metodunun baglangi¢c modeli olmasi, biitiin degiskenleri bulundurmasi ve bu degiskenlerin

253



aldig1 degerlerin goriilebilmesi sebebiyle tabloya dahil edilmistir. Modelde ¢oklu dogrusal baglanti
(VIF) degerinin 10’dan az olmasi tolerans degerinin ise 0,40’dan fazla olmasi degiskenler arasinda

coklu dogrusallik sorunun bulunmadigini kanitlamaktadir.

Ilk model genel olarak istatistiki acidan anlamli bulunmadig1 icin (0,05<0,186) modelin optimum
anlamlilig1 saglanana kadar degigskenler modelden ¢ikarilarak devam edilmistir. Ele aldigimiz 4.
Model ise (0,05>0,036) genel olarak istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. Fakat bu model genel
olarak anlamli bulunsa da modelde yer alan ticari amag¢ algisi (0,05<0,168) ve film izleme
(0,05<0,130) boyutlar istatistiksel olarak anlamli bulunamamistir. Bu modelde iiriin yerlestirmenin
sadece televizyon reklam algisi boyutunun (0,05>0,32) marka imaji boyutu iizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Uriin yerlestirmenin televizyon reklam algisi
boyutunun marka imaji iizerindeki etkisi istatistiksel ag¢idan 0.05 anlamlilik dizeyine sahiptir.
Dolayisiyla, olusturulan Hla, Hlc, H1d, Hle ve H1f hipotezleri desteklenmezken, H1b hipotezinin
desteklendigi goriilmektedir. H1b hipotezinin desteklenmesi ise Uriin yerlestirmenin alt boyutlarindan
sadece televizyon reklam algis1 boyutunun marka imaji iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu
ifade etmektedir. Ancak iirlin yerlestirmenin televizyon reklam algisi boyutunun marka imaji

iizerindeki etkisinin ise negatif yonde oldugu tespit edilmistir.
SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Gelisen teknoloji sayesinde kitle iletisim araglarindaki gesitlilik ile birlikte bu araglarin kullaniminda
da artig gozlemlenmektedir. Bir iletisim araci olarak kullanilan {iriin yerlestirme uygulamalari,
zamanla ¢esitlilik kazanan mecralarda kendisine yer bulmustur. Bu mecralarda insanlarin ilgisini
yakalamay1 bagarmig olan {iriin yerlestirme uygulamalari, izleyicilerin bu uygulama hakkinda olumlu

veya olumsuz diisiincelere sahip olmalarint da saglamstir.

Bu calismada iiriin yerlestirme uygulamalari sinema filmleri icinde degerlendirilmis ve Urln
yerlestirme uygulamalarina yonelik tiiketici tutumlarinin marka imaji algisina etkisi irdelenmistir.
Calismanin uygulama kismi Kitahya Dumlupinar Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
ogrencileri tizerinde gergeklestirilmistir. Anket yontemi ile elde edilen veriler guvenilirlik yoniinden
incelenmis ve giivenilirlik analizi ile bu verilerin uygun oldugu kanitlanmistir. Faktor analizi
sayesinde tiriin yerlestirme 6lgeginin 6 boyuttan (Etik, Televizyon Reklam Algisi, Gergekgilik, Ticari
Amag Algis1, Zararl Uriin Algisi, Film Izleme) olustugu, marka imaj1 6lgeginin ise tek bir boyuttan

olustugu goriilmiistiir.

Faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan {iriin yerlestirme boyutlarinin marka imaj1 Uizerinde etkili olup
olmadigini tespit etmek amaciyla da ¢ok degiskenli regresyon analizine bagvurulmustur. Bu analiz
sonucunda da iiriin yerlestirmenin sadece “Televizyon Reklam Algisi” boyutunun marka imaji boyutu
Uzerinde negatif yonde anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir. Elde edilen bu bulgu
1s181nda; bir sinema filminde uygulanan iiriin yerlestirme faaliyetinin izleyici tarafindan reklam olarak

algilanmas1 durumunda tiiketicinin dikkatinin dagilmasi ve olumsuz bir 6nyargiyla yaklasilmasina
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sebep olacagi diisiiniilebilir. Boylece {iriin yerlestirmeden beklenen etkinin gerceklesmeyecegi ve
hatta olumsuz bir sonucun bile ortaya ¢ikabilecegi ifade edilebilir. Dolayisiyla marka imajina katkisi
acisindan {irlin yerlestirme uygulamalarinin televizyon reklami olarak algilanmayacak sekilde

yapilmasinin gerektigi onerilebilir.

Bircok mecrada yer alan uriin yerlestirme uygulamalari bu ¢aligmada sinema filmleri {izerinden
degerlendirilmistir. Gelecekte bu konuyu ele alan arastirmacilarin iiriin yerlestirmenin bulundugu;
radyo programlari, kitaplar, elektronik oyunlar, video klipler gibi diger mecralar tizerinden galismalar
yapmalari, lrlin yerlestirmeye yonelik tutumlarin belirlenmesinde ve bu tutumlarin marka imaji
algisina etkisinin ortaya koyulmasinda literatiire katki saglayacag: diisliniilmektedir. Ayrica farkli
mecralar ele alinarak yapilacak olan ¢alismalarla bu konuya farkli bakis agilar1 da kazandirilabilir.
Diger taraftan iiriin yerlestirme uygulamalarini farkli bir sekilde degerlendirmek amaciyla iiriin
yerlestirme stratejileri ele alinarak bu stratejilerin marka imaji ile iliskisine ve/veya etkisine yonelik
calismalarin da yapilmasi literatiire daha fazla katki saglayabilir. Hatta marka imaji ile iriin
yerlestirme yapilan film tiirleri arasinda herhangi bir iliski veya etki olup olmadig1 da arastirilabilir.
Gelecekte yapilacak arastirmalar icin diger bir oneri de daha heterojen bir 6rneklem iizerinden
demografik ozellikler agisindan iirlin yerlestirme mecralar1 ve/veya {iriin yerlestirme stratejilerine

yonelik tutumlarin farklilik gosterip gostermedigi arastirilabilir.

Bu c¢aligmada iirlin yerlestirme boyutu olan televizyon reklam algis1 ile marka imaj1 arasinda ters
yonlu bir etkinin oldugu ortaya ¢ikmustir. Yapilan arastirmada iiriin yerlestirme uygulamalarinin
televizyon reklami olarak algilanmasi, iirlin yerlestirme tutumlarimi olumsuz yonde etkiledigini
gostermektedir. Uriin yerlestirme faaliyetlerinde bulunan film yapimcilarmin, reklam veren
isletmelerin ve reklam ajanslarinin {irlin yerlestirme uygulamalarinin televizyon reklami olarak

algilanmamasini saglamalari, bu ¢alismanin bir diger Onerisi olarak diisiiniilmektedir.
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