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Oz: Teknolojik gelismeler ve iletigim sekillerindeki degisim ile birlikte, isletmeler yogun
rekabetin oldugu pazarlarda farklilasmak ve tiiketicilerini etkileyebilmek icin farkl iletisim
¢abalarina yonelmiglerdir. Sz konusu iletisim ¢abalarindan biri de iiriin yerlestirme
uygulamalaridir. Uriin yerlestirmeler, bir firmamn marka veya iiriiniiniin sinema filmi,
televizyon ve diger (roman ve é&ykiiler, video klipler, karikatiirler vb.) araglara, planli ve
goze c¢arpmayacak sekilde yerlestirilerek, tiiketicilerin iiriinlere yonelik inang¢ ve
davraniglarin etkilemeyi amaglayan, bedeli 6denmis mesajlar olarak tanimlanabilir.
Dolayisiyla iiriin  yerlestirme igin farkli medyalardan biri olan sinema filmlerindeki
uygulamalar  farkli ~ ozellikteki  tiiketicilere farkli iiriin  yerlestirmeler sayesinde
ulasilabilmeyi de miimkiin hale getirmektedir. Yapilan arastirmalara gore, sinema
filmlerinin, gosterilmeye bagslandigi tarihten itibaren hikdyeleri, oyunculari, filmlerin
miizikleri ve hikdyelerinin gegtikleri mekanlar gibi faktorlerle seyircileri iizerinde gii¢lii bir
etki yarattigi goriilmektedir. Bu ¢alisma kapsaminda sinema filmlerinde iiriin yerlestirmeye
yonelik  tutumlarin, diriin  yerlestirmenin kabul edilebilirligi, etik degerlendirme,
yerlestirmede destinasyon ozellikleri, tiiketicinin karar verme davranisi, hafiza ve iiriin
yerlestirme basarisi gibi ¢esitli yonlerden agiklanmasi amaglanmistir. Bu amagla, Oflu
Hoca’'nin Sifresi 2 filminin Trabzon ilindeki 528 izleyicisi iizerine bir anket ¢alismasi
gergeklestirilmistir. Arastirma sonuglarina gore, izleyicilerin tiriin Yerlestirmeye yonelik
tutumlarimin kabul edilebilirlik, etik, davranig ve destinasyon olmak iizere dort farkh
boyutta toplandiklart ve bu uygulamalara yénelik tutumlar ile izleyicilerin demografik
ozelliklerinden egitim ve gelir diizeyleri arasinda iliskiler oldugu belirlenmistir. Arastirma
sonu¢larindan hareketle, pazarlamacilara iiriin yerlestirme uygulamalarina yonelik ¢esitli
strateji onerileri sunulmugtur.
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Abstract: Due to technological developments and changes in communication styles,
businesses have shifted to different communication efforts in order to differentiate in
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markets where intense competition exists and to influence consumers. One of the relevant
efforts is product placement. Product placement can be defined as costly paid messages
aiming to influence consumers' beliefs and behaviors towards the products by placing a
firm's brand or product in movies, television programs, novels, stories, video clips, and
cartoons in a planned and unnoticeable way. Therefore, movies, one of the different media
for product placement, also make it possible to reach different consumers with different
product placement. According to the studies conducted previously, it is seen that movies
have had a strong influence on audiences due to such factors as stories, actors/ actresses,
soundtracks, and setting since the date on which they were first released. The aim of this
study is to explain the attitudes towards product placement in movies from various aspects
such as acceptability of product placement, ethical evaluation, destination characteristics,
consumer decision-making behavior, memory and product placement success. For this
purpose, a questionnaire study was carried out on 528 audiences of Oflu Hoca 'nin Sifresi 2
in the province of Trabzon. According to the results of the study, it was determined that
audience attitudes towards product placement are collected under four dimensions as
acceptability, ethics, behavior and destination, and there is a relationship between these
attitudes and education and income levels which are among demographic characteristics.
Based on the results of the study, various strategies are proposed to marketing people for
product placement applications.

Keywords: Product Placement, Movie, Attitudes, Demographic Characteristics
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L. Giris

Giiniimiizdeki teknolojik gelismeler ve insan ihtiyaglarindaki degisimler tim
sektorlerde yogun rekabete neden olmaktadir. Giderek artan bu rekabet ile birlikte, s6z
konusu degisimlerin yoniiniin tespit edilmesi de giiclesmektedir. Tiiketicilerin
yasamlarinin dnemli bir parcast haline gelen kitle iletisim ortamlari onlara etkili
mesajlarin verilebilecegi dnemli mecralardir. Rekabette 6ne ¢ikabilmek i¢in yogun
¢aba harcayan isletmeler varliklarini devam ettirebilmek adma farkli stratejiler
gelistirmek durumunda kalmaktadirlar. Ozellikle, pazarlamacilar hedef Kkitlelerine
mesajlarmi iletebilmek icin yeni yaklagimlar bulma arayisi igindedirler. Pazarlama
iletisimi, hedef tiiketicilerin tutum ve davranislarini istenen yonde giiglendirmeyi, tersi
yonde ise bu durumu degistirmeyi ya da amaglanan yeni tutum ve davranist
olusturmay1 hedefleyen ikna edici iletisim siirecidir (Goksel, vd., 1997: 60). Rekabetin
belirsizliginin hizli bir sekilde artmasina, tiiketici tizerindeki rahatsiz ediciligi giderek
artan reklam bombardimani da eklenince hem tiiketiciler geleneksel tutundurma
cabalarina karst duyarsizlagsmakta hem de tiikketicinin tutumlart iizerinde etkili olmak
giiclesmektedir. Arastirmalarinda Nebenzahl ve Secunda (1993) tiiketicisinin yagsam
tarzin1 gdzlemleyen reklamcilarin alternatif yeni ortamlar iiretmek zorunda kaldiklarini
ve bu durumun 6zellikle daha geng ve zengin kitleleri hedefleyen iiriin ve hizmetlerin
reklamini yapan reklamcilar i¢in gegerli oldugunu ifade etmislerdir. Cilinkii s6z konusu
sosyo-ekonomik gruplarin televizyondaki reklamlara karsi biiylik bir dirence sahip



Sinema Filmlerindeki Uriin Yerlestirmelere Yonelik Izleyici Tutumlari (Oflu

. , —— 1009
Hoca’nin Sifresi 2)

olduklarini gdrmiislerdir. Oyleyse “iiriin yerlestirme, tiiketicinin tutum ve davranisim
etkilemek amac1 ile markalt mal ve hizmetlerin, kitle iletisim araglarinda bulunmasidir”
seklinde tanimlanabilir (Newell vd., 2006; aktaran: Giiltekin ve Erol, 2014: 116).
Nebenzahl ve Secunda (1993) ile Morton ve Friedman’in (2002) ¢alismalarinda da
goriildiigii tizere olumlu tutumlarin, tiiketicilerin ikna edilmesi, satin alma niyetlerinin
olusmasi ve sonrasinda gerceklesecek olan satin alma davranislarinin gerceklesmesinde
onemli etkileri oldugu sdylenebilir. Bu durumun elbette marka sahibi isletmeleri etkin
bir iiriin yerlestirme uygulamasina yonlendirecegi diisiiniilmektedir. Dolayisiyla, son
yillarda isletmeler oOzellikle TV programlarinda ve dizi filmlerde ya da sinema
filmlerinde, iiriin ya da marka yerlestirmeye yonelik gergeklestirilen cesitli stratejilere
yogun ilgi gostermektedirler. Ekonomik kosullara bagh olarak teknolojik degisimlere
ve ilerlemelere agik olan sinema, etkin bir sektdor olma yolundadir. Bu sektoriin
yasadigi olumlu istikrarli gelismeler ise reklam verenlerin pazarlama iletigimi
¢aligmalar1 igin dikkatlerini sinemaya g¢evirmelerini saglamigtir. Sinema salonlarindaki
teknolojik degisimler ve ergonomik iyilestirmeler de tiketiciye ulagsmak igin
pazarlamacilara O6nemli imkanlar sunmaktadir. Ayrica sinemanin evrensel olma
ozelliginin yani bir filmin tiim diinyada seyircileri tarafindan izleniyor ve biliniyor
olmasmin da sinema filmlerinin uygulamalarda ve konuyla ilgili aragtirmalarda
kullanmak {iizere secilmesinde etkili oldugu diistiniilmektedir.

Tutumlar, insan hayatinda yer alan olgularin zihinde konumlandirilmasi, bagka bir
ifadeyle anlamlandirilmasi i¢in kullanilir. Bu anlamda tutumlar kisi olay diislince ya da
nesnelerin bizim i¢in olumlu ya da olumsuz oldugunu belirleme de kullanilmaktadirlar
(Altunisik vd, 2004: 77). Bir sinema filminin izleyicilerinden; bir iilkenin dogasi,
kiiltiirii ve insanlarmin tutumlar hakkinda bilgiler saglanabilir. Oyleyse yogun olan
rekabet ortamu diisliniildiigiinde ve sinema sayesinde hitap edilen pazarlarin biiytikligi
de g6z Onilinde bulunduruldugunda filmlere destinasyon yerlestirme, geleneksel
pazarlama cabalariyla kolaylikla elde edilemeyecek bir farkindalik yaratan ve etkileri
uzun dénemli olarak gézlemlenebilecek bir uygulama olarak ifade edilebilir (Saribas ve
Yilmaz, 2013: 34-35). Uriin yerlestirmeye yonelik tutumlar ahlaki kaygilar agisindan
incelendiginde bu konuyla ilgili iiriin yerlestirmenin kabul edilebilirligi ve {iriinlerin
etik acidan degerlendirilmesi dikkat ceken 6nemli noktalardir. Ornegin You (2004)
aragtirmasinda filmlerde yapilan {iriin yerlestirme uygulamalariin, tiiketiciler
tarafindan iriin yerlestirmelerin kabul edilebilirligi {izerinde pozitif yonde etkili
oldugunu belirtmistir (You, 2004: 7). Giilsiinler ’in (2010) ise ¢alismasinda tutumlari
etkiledigi disiiniilen etik kavramini insan iliskilerinde ve insanin toplumsal, kiiltiirel,
siyasi, ekonomik, hukuki, bilimsel teknoloji vb. tiim alanlardaki tutum, davranig, eylem
ve kararlarinda belirleyici olan, hi¢ kimsenin disinda kalamayacag ilke ve degerler
biitiinii olarak ifade ettigi goriilmektedir (Giilsiinler, 2010: 159).

Pek cok arastirmada iirlin yerlestirme yapilan markali {irtinlere yonelik tiiketim
davranislarinin  izleyicilerin  tutumlarna etkisi belirlenmeye c¢alisilmaktadir.
Aragtirmacilar pek ¢ok degiskenin marka hatirlama olgusunu ve buna bagl olarak
markalara yonelik tutumlari etkiledigine inanmaktadir. Isletmeler markalarmin basarili
islerde yer aldigin1 ve konusuldugunu gérmeyi istemektedir. Bir tirliniin film, dizi ya da
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televizyon programlarinda sevilen aktorlerle birlikte goriinmesi, izleyiciye verilmek
istenen mesajin  ikna ediciligine ve samimiyetine katkida bulunabilir. Uriin
yerlestirmenin basarisi iizerinde etkili olan faktorler iginde iirlinle ilgili 6zelliklerle
birlikte bir de izleyicilerin demografik, kiiltiirel ve sosyolojik 6zellikleri gosterilebilir
(Oztiirk ve Okumus, 2014: 25-26). Yapilan aragtirmalar, iiriin yerlestirmenin markaya
yonelik hatirlama, tutum, satin alma niyetlerini etkiledigini ortaya koysa da, giindelik
hayatta iiriin yerlestirmenin satin alma davranislar1 tizerindeki etkisini dlgmenin zor
oldugu belirlenmistir (You, 2004, s.7). Ayrica yapilan arastirmalar ve {irlin yerlestirme
uygulamalarmin kullamm alanlari incelendiginde, hedef kitle ve {iirin se¢iminin
basariyla gerceklestirilmesi, iiriin yerlestirme stratejilerinin iletisim hedefleriyle ilgili
basariya ulagilmasinda 6nemli noktalardan biri olarak ifade edilebilir.

Uriin yerlestirmeye kars1 tutumun belirlenmeye calisildigi Brennan, Dubas ve Babin
(1999)’1in  aragtirmasinin sonuglar1 iiriin yerlestirme uygulamalarimin izleyiciler
tarafindan giivenilir bulundugunu ortaya koymustur (You, 2004: 8).

Amerikali  ve Cinli tiiketicilerin iriin yerlestirmeye olan tutumlarinin
karsilastirildig1 bir ¢alismada, McKechnie ve Zhou (2003) Amerikali izleyicilerin Cinli
izleyicilere gore iiriin yerlestirmeyi daha fazla onayladigi sonucuna ulasmislardir.

Reklama karsi tutum reklamin inanirhi@i, kabulii, reklamciya kars1 tutumla da
iligkilidir. Ornegin iiriin yerlestirme ile ilgili tutumun bireyin yerlestirilen markayla
ilgili daha onceki tutumuyla da iliskili oldugu sdylenebilmektedir. Gupta vd. (2000)
reklamlar1  “sevdigini sdyleyenlerin”, “az sevdigini sdyleyenlere” gore iiriin
yerlestirmeye karsi daha olumlu tutuma sahip olduklarini belirlemistir. Benzer bir
sekilde Dougherty ve Gangadharbatla’nin yaptiklari ¢alismanin sonuglart geleneksel
reklamlara karst pozitif tutumu olanlarmn iiriin yerlestirmeye karst da pozitif tutuma
sahip olduklarini gostermistir (Gangadharbatla, 2006: 32).

Nebenzhal ve Secunda (1993) iiniversite O6grencileri ile gergeklestirdikleri anket
galigmas1 sonucunda, iriin yerlestirmenin etkili bir tutundurma yoéntemi olarak
distiniildiigiinii ve cevaplayicilarin ¢ogunun diger tutundurma tekniklerine gore bu
uygulamalara karsi daha olumlu tutumlara sahip olduklarimi belirlemiglerdir. Ong ve
Meri (1994) de yaptiklart ¢alismada, filmlerde uygulanan firiin yerlestirme
stratejilerinin, tiiketicinin {iriin yerlestirme stratejilerine karsi tutumlart ile satin alma
niyeti iizerine etkilerini incelemistir. Arastirmacilar c¢alismada, iriin yerlestirmeye
yonelik tutumlarin genelde olumlu oldugunu ve bireysel tepkiler arasinda farkliliklarin
bulundugunu ayrica markalarin yardimsiz hatirlama oranlarinin da diisiik oldugu tespit
etmislerdir (Oztiirk ve Okumus, 2014: 24).

Brennan vd. (2004) iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlar ile demografik faktorler ve
medya tiiketiminin iligkisini arastirdiklart ¢alismada etik acidan tartismali olan belirli
iriinler haricinde {iriin yerlestirmelere yonelik Avustralyali izleyicilerin alg1 ve
tutumlarinin olumlu oldugunu tespit etmislerdir.
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Jin ve Villegas (2007) 185 6grenci ile gergeklestirdikleri deneysel ¢aligmalarinda,
seyircilerin komedi sahnelerindeki Tirlin yerlestirmelere iligkin olumlu tutum
sergilediklerini saptamiglardir.

Sung ve Gregorio (2008) ise iiriin yerlestirmeye karsi tutumlar gesitli kitle iletisim
araglar1 bazinda inceleyen bir aragtirma gergeklestirmiglerdir. Arastirmaya gore {irlin
yerlestirmeye karsi tutumlarin genel anlamda tiim kitle iletisim araglarinda pozitif
olmasima ragmen sarki ve video oyunlarindaki iirlin yerlestirme uygulamalarinin film
ve televizyon programlarina gore daha az kabul gordiigii sonucuna varilmistir.

Lee, Sung ve Gregorio (2011) ¢apraz-kiiltiirel ¢aligmalariyla Amerikali ve Koreli
iiniversite 6grencilerinin ii¢ farkli kitle iletisim aracindaki (film, televizyon show,
sarkilar) {irlin yerlestirmeye yonelik tutumlarini ve medya tiirii ve iiriin tiiriine gore
tirlin yerlestirmenin kabul edilebilirligini incelemeyi amaglamislardir. 471 6grenciye
online anketin uygulandigi ¢aligmanin sonuglarina gore Koreli dgrencilerin iiriin
yerlestirme uygulamasina yonelik 6zellikle televizyon show programlarinda etiksel
acidan daha fazla kaygilarinin oldugu ve hiikiimet diizenlemelerinin de bu iilkede daha
fazla oldugu ortaya c¢ikmistir. Bununla beraber Amerikali 6grencilerin ise {iriin
yerlestirmenin yer aldig1 ortamdaki gerceklik duygusunu arttirdigini diigiindiikleri igin
bu uygulamalara daha olumlu baktiklar1 goriilmiistiir.

Bu dogrultuda hazirlanan ¢alismada, belirlenen sinema filmindeki iiriin yerlestirme
uygulamalart araciligiyla iletilen pazarlama mesajlarinin izleyicilerin tutumlar
iizerindeki etkisi arastirilmistir. Boylece, sinema filmlerindeki iiriin yerlestirmeler ile
ilgili tiiketici tutumlart belirlenip, hedef kitlelerin degisik demografik 6zelliklerine
gore, pazarlamacilara ve igletmelere ¢esitli 6neriler sunulmaya ¢aligilmustir.

1. Arastirmanin Amaci Ve Yontemi
A. Arastirmanin Amaci

Bir iirliniin satin alinabilmesini saglamada énemli unsurlardan biri, iiriiniin tiiketici
tarafindan fark edilmesidir. Bu amagla igletmeler {iriin/marka yerlestirme
uygulamalarina  yonelmislerdir.  Geg¢misten  giiniimiize  yapilan  ¢aligmalar
gostermektedir ki tiiketicilere ulagsmak isteyen isletmeler i¢in sinema filmleri ¢ok
degerli ortamlar olmuslardir. Bu arastirmada, alternatif pazarlama ortami olarak tercih
edilen sinema filmlerindeki iiriin yerlestirme ¢abalarinin tiiketicilerin s6z konusu
yerlestirmelere yonelik tutumlariin belirlenmesi amaglanmistir. Arastirmada, Oflu
Hoca’nin Sifresi 2 filmini izleyen tiiketicilerin, bu filmdeki {riin yerlestirme
uygulamalarina yonelik tutumlar1 belirlenmeye calisilmis, izleyicilerin demografik
ozelliklerine gore tutumlar arasinda iliski ve farklilik olup olmadiginin belirlenmesi
hedeflenmistir.

B.Arastirmanin Kapsam ve Kisitlari

Literatiirde film tiirlerinin {irliin yerlestirme {izerindeki etkisine yonelik ¢ok fazla
¢alisma yapilmamis oldugu goriilmektedir. Bu az sayidaki ¢aligmalarin da biiyiik bir
kisminin Ozellikle komedi tiiriiniin etkinligini belirlemek iizere gergeklestirildigi
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goriilmektedir. Ornegin Madden ve Weinberger tarafindan yiiriitiilen ¢aligmada komedi
tiirtiniin iletisim ortamlarindaki mesajlarin yer almasi i¢in uygun oldugu belirlenmistir
(Madden ve Weinberger, 1982; Madden ve Weinberger, 1984). Jin ve Villegas (2007)
caligmalarinda filmlerin mizah igeren sahnelerine iiriin yerlestirmenin, tiiketicilerden
tirtin hakkinda pozitif yonlii duygusal bir yanit alinmasinin saglandigin belirlemislerdir
(Jin ve Villegas, 2007: 245).

Bu dogrultuda hazirlanan ¢aligmanin ana kiitlesini, 13.05.2016/ 29.05.2016 tarihleri
arasinda, Trabzon ilindeki farkli sinema salonlarinda gosterilen, Trabzon
destinasyonunun yerlestirildigi ve yoresel unsurlart igeren Oflu Hoca’nin Sifresi 2
filminin izleyicileri olusturmaktadir. Ana kiitlenin tamamina ulasmak mali ve teknik
acidan ¢ok gii¢ oldugundan arastirma 6rnegi, vizyon tarihinden itibaren filmin izlenme
potansiyelinin yiiksek oldugunun diisiiniildiigii sinema yoneticileri ile konugularak
belirlenen ilk iki haftalik siire boyunca Trabzon ilindeki 3 farkli popiiler sinema
salonundaki tim seanslar dikkate alinarak filmi izlemeye gelen seyirciler ile
siirlandirilmistir. Belirlenen filmde yas sinirt oldugundan arastirma 6rnegi, 13 yas ve
tizerindeki sinema seyircisiyle de sinirlandirilmistir. Anketin cevaplandirilabilmesi i¢in
belirlenen filmi izlemis olma zorunlulugu aragtirmanin kisitlarindan bir digeri olarak
karsimiza g¢ikmaktadir. Arastirmada kolayda ornekleme yontemi uygulanmis, %99
giiven sinirlart, 0.05 6nem diizeyinde 528 izleyici ile filmin hemen ¢ikiginda anket
yapilmigtir. Yapilan anket ¢aligmasi sonucunda saglanan 528 adet anket formundan,
eksik veya hatali bulunan 28 adet anket formunun elenmesinden sonra analizler 500
izleyiciden elde edilen veriler tizerinden gergeklestirilmistir.

C.Arastirmanin Veri Toplama Yoéntemi ve Araci

Arastirmanin teorik kismi ikincil kaynak verilerden olusturulmustur. Aragtirmanin
birincil verilerinin toplanmasinda anket yontemi kullanilmigtir. Anketin birinci kismini
olusturan sorular ankete katilanlarin demografik ozelliklerini belirlemek amaciyla
hazirlanmigtir. Calismada kullanilan anketin ikinci kisminda, modeldeki etik ve kabul
edilebilirlik (Nebenzah ve Secunda,1993; Gupta ve Gould, 1997; Speed ve Thompson,
2000; Akkan, 2006; Tokgdz, 2009; Balakrishnan vd., 2012), hafiza (Morton ve
Friedman, 2002; Sariyer, 2005; D'Astous ve Chartier, 2010; Park ve Berger, 2010; Cop
ve Bas, 2010), basar1 (Nelson, 2002; Dimofte vd., 2010;Saltik vd., 2010; Yarar, 2010;
Sahbaz ve Kiliglar, 2009), davranig (Sartyer, 2005; Akkan, 2006; Sung ve Gregorio
2008; Sen, 2010; Balakrishnan vd., 2012) ve destinasyon (Yarar, 2010; Sahbaz ve
Kilglar, 2009; Cakir, 2014) degiskenleriyle ilgili literatiirde yer alan c¢aligmalar
dogrultusunda, ¢esitli medya araglarinda tiiketicilerin {irlin yerlestirmeye yonelik
tutumlarmi 6lgmeyi amaglayan tutum ile ilgili sorular arastirmacilarin gelistirdigi
Olcekler temel alinarak 5°1i Likert 6l¢egi yardimi ile hazirlanmigtir. Bagka bir ifadeyle
s0z konusu 6 degiskenin ¢alismaya katilan cevaplayicilarin iiriin yerlestirmeye yonelik
tutumlarina etkilerini belirleyebilmek amaciyla anket ¢alismamizin ana cercevesi
olusturulmustur. Anketlerden elde edilen veriler SPSS ve LISREL istatistik
programinda analiz edilmis, verilerin frekanslarina bakilmig, tutum Olgegi igin
dogrulayici faktor analizi yapilmis, tutum ve boyutlar1 ile demografik degiskenler arasi
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iliski ve farkliliklar1 belirleyebilmek igin korelasyon testi, t-testi ve Anova testi

yapilmigtir.

D.Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Kisaca ifade edilmek istenirse Oncelikle {iriin yerlestirme i¢eren bir sinema filminin
izleyicilerinin, demografik 6zellikleri ile ilgili degiskenler, literatiirde yaygin olarak
kullanilan iriin yerlestirmeye yonelik tutum tzerinde etkili olan etik, kabul
edilebilirlik, hafiza, davranis ve basar1 degigkenleri ile destinasyon pazarlamasi
calismalarindaki tutum ifadeleri dogrultusunda olusturulmus destinasyon degiskeni

calismanin modelindeki yerini almistir.

1’deki gibi belirlenmistir.

DEMOGRAFIK

Bu dogrultuda aragtirmanin modeli Sekil

Destinasyon

DEGISKENLER

e Yas

o Cinsiyet
e Egitim

o Meslek

URON
YERLESTIRMEYE
YONELIK
TUTUMLAR

E

>

Kabul Edilebilirlik

o Gelir

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Basart

Aragtirmanin modeli ve degiskenleri dogrultusunda gelistirilen hipotezler agsagidaki

gibidir:

H1: Uriin yerlestirme uygulamalarinin kabul edilebilirligi tutum iizerinde etkilidir.

H2: Hafiza iiriin yerlestirmeye yonelik tutum iizerinde etkilidir.

H3: Etik kaygilar iiriin yerlestirmeye yonelik tutum {izerinde etkilidir.

H4: Davranis iiriin yerlestirmeye yonelik tutum iizerinde etkilidir.

H5: Film ve {irlin yerlestirme basarisi iiriin yerlestirmeye yonelik tutum {izerinde

etkilidir.
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H6: Destinasyon iiriin yerlestirmeye yonelik tutum iizerinde etkilidir.

H7: Uriin yerlestirmeye yonelik tutum faktorleri izleyicilerin demografik
ozelliklerine gore farklilik gosterir.

I11. Arastirmanin Bulgulari ve Tartisma
A. Demografik Ozellikler

Ankete katilan izleyicilerin % 40,2’sini kadmnlar, %59,8’ini ise erkekler
olusturmaktadir. izleyicilerin yaslarmin dagilimma bakildiginda ise cevaplayicilarin
%18’inin 13-18yas araliginda, %36,4’inlin 19-24 yas, %16,2’sinin 25-30 yas
araliginda, % 11,6’simin 31-36 yas aralifinda, %9,2’sinin 37-42 yas aralifinda, %
4,4tniin 43-48 yas araliginda, %2,6’sinin 49-54 yas araliginda, %0,6’sinin 55-60 yas
araliginda, %0,8’nin 61-66 yas araliginda olduklar1 goériilmiistiir. Ankete katilanlarin
sadece % 0,2’si baska bir ifadeyle sadece 1 kisinin 67 ve iistil yas aralifinda oldugu
goriilmektedir. Arastirmanin  6rnekleminin 6grenim durumu degerlendirildiginde,
cevaplayicilari %3,6 'simin ilkdgretim, %8,6’sinin ortaokul, %41 inin lise, %45,6'sinin
tiniversite ve %1,2'sinin lisansiistii 6grenim gordiikleri anlagilmaktadir. Katilimcilarin
mesleklerine bakildiginda, %42,0'sinin 6grenci, %8,4’liniin serbest meslek g¢alisani ,
%32,8'sinin 6zel sektor galisani, %9,2’sinin kamu ¢alisan1 olduklart goriilmektedir.
%7,4’lik kisminin ise herhangi bir iste calismadiklarini ifade etmislerdir. Arastirmanin
orneklemindeki izleyicilerin %35°1 1300 TL’den az , %40,2’si 1300 TL ile 2300 TL
arasi, % 14,4’i4 2301 TL ile 3300 TL arasi, %5,6’s1 3301 TL ile 4300 TL arasi ve
%4,8’14301 TL ve iizerinde gelirlerinin oldugunu belirtmislerdir.

B.Arastirmada Kullamlan Tutum Olgeginin Testi

Arastirmada kullanilan tutum oOlcegine ait her bir boyutu ayri ayri test etmek
amaciyla dogrulayici faktor analizi yapilmistir (Hair vd., 1998:610) ve uygun olmayan
degiskenler elenmistir. Uriin yerlestirmeye yonelik tutumlar ilgili degiskenlerin
tutarliliginin saglanmasi amaciyla “Destinasyon” degiskeni altinda yer alan ifadelerden
S37, S42, S43 ve S45 olmak lizere 4 ifade elenmistir. “Davranis” ile ilgili ifadelerden
S23, S25, S27, S29 ve S31 ifadeleri olmak iizere 5 ifade elenmistir. Etik degiskeninin
altindaki ifadelerden 1 tanesi (S26) analiz dis1 birakilmistir. “Kabul Edilebilirlik”
degiskeni altinda yer alan 1 ifade (S28), “Hafiza” degiskeninden ise 3 ifade (S32, S30
ve S16) elenmistir. Basar1 degiskeni altinda yer alan S39 ve S40 ifadeleri olmak iizere
iki ifade elenmistir. Calismada iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlarla ilgili kalan
ifadelerle ikincil dogrulayici faktor analizi yapilmistir. LISREL programi sayesinde
yapilan analiz sonucunda elde edilen veriler, degiskenler ve karsilikli iliskiler agagidaki
tablo ve sekillerde ayrintili olarak verilmistir. Programin 6nerdigi modifikasyonlar
dogrultusunda tutuma iligskin “Basar1” ve “Hafiza” degiskenlerinin {iriin yerlestirmeye
yonelik tutumlara etkisi dogrulanamadigindan bu degiskenler analiz dis1 birakilmistir.
Bu sonuglara gore calismanin Hz ve Hs hipotezleri reddedilmistir. Hafiza degiskeninin
elenmesi, literatiirdeki Russel’in (2002) hafiza ve izleyici tutumlar1 arasinda dogrudan
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iligki olmadigimi tespit ettigi ¢alismasinin sonuglarimi destekler niteliktedir. Analiz ile

ilgili diger sonuglar asagidaki tablolarda gosterilmistir.

Tablo 1: Uriin Yerlestirmeye Y&nelik Tutumlar igin Dogrulayici Faktdr Analizi
Sonuglari

Uyumluluk indeksi | Modifikasyon | Modifikasyon Sonrasi Kabul Edilebilir
Oncesi Uyum
Mutlak Uyum Degeri
Ki-Kare (X?) 61,59 0,13
Serbestlik Derecesi | 9 2
Ki-Kare/sd 6,84 0,065 1-5
GFI 0.96 1,0 0,90<GFI<0,95
AGFI 0.91 1,0 0,85<AGFI<0,90
RMSR 0.048 0.0023 0,05<RMSR<0,08
RMSEA 0,108 0.000 0,05<RMSEA<0,08
Artan Uyum Degeri
CFlI 0.95 1,0 0,95<CFI1<0,97
NNFI 0.92 1,01 0,95<NNFI<0,97
NFI 0.94 1,0 0,95<NFI<0,97

Dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore, kalan 4 degiskenin ve 21 ifadenin yer

aldig1 {irlin yerlestirmeye yonelik tutumlara ait modelin uyum degerlerinden AGFI
(0,91), NNFI (0,92), GFI (0,96), RMSEA (0,108), Ki-Kare/sd (6,84) model
uyumlulugu i¢in kabul edilebilir diizeyde degildir. Bu nedenle, analiz sonucu 6nerilen
modifikasyonlar yapilmis, istatistiki bakimdan uygun olmayan ifadeler elenmistir.
Sonuglara gore, 0,13 ki-kare degeri ve 2 serbestlik derecesinin birbirine orant 0,065
olarak belirlenmistir. Artmali uyum indeksi (CFI)’nin degeri 1,00 olup, kabul
edilebilirligi iyi diizeydedir. Diizeltilmis iyilik indeksi (AGFI) 1,00 olup, model
uyumlulugu igin istatistiki bakimdan uygundur. 0,08 ya da daha az olmasi Onerilen
RMSA degeri 0,000 ve RMSR degeri 0,0023’diir. Bu degerlere gore, tutum
degiskenlerinin kabul edilebilirligi iyi diizeydedir. Degiskenlerin standart katsayilari,
R? degerleri, t degerleri, Cronbach’s Alfa katsayilar1 ve hata varyanslar1 Tablo 2’de
gosterilmistir.

Tablo 2: Aragtirma Modelinin Degiskenlerine Ait Degerler

= Cronbach’s | Standart 2 Standart -
DEGISKENLER Alpha Deger R hata T degeri
Destinasyon 0,705 0,45 0,21 | 0,61 9,23

Bu film sayesinde izleyenlerde
Trabzon sehri ile ilgili olumlu
bir imaj olusacagini
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diisiiniiyorum.
Filmin  Trabzon’a turistik
amagl gelinmesini

etkileyecegini diigliniiyorum.

Trabzon  sehrinin  sosyal,
kiiltiirel ve sportif
aktivitelerimi kolaylikla
gerceklestirilebildigim bir
sehir oldugunu diisiiniiyorum.

Davranis 0,762 [072 051 [052 [1477

Filmde yerlestirilmis markalt
iiriinleri magazalarda ararim.
Filmlerdeki iirlin
yerlestirmeler alternatif
markalardan haberdar olmami
saglayarak satin alma kararima
yardimc1 olur.

Filmde yerlestirilen markalar1
giivenilir buluyorum.

Etik 0,723 [053 [028 [042 [1086

Sinema  filmlerinde  film
yapimcilarmin -~ marka  adi
iceren iriin yerlestirmelerle
izleyicileri etkilemeye
caligsmalarini dogru
bulmuyorum. (R)
Yapimcilarin {iriin yerlestirme
yapildigint filmin bagindaki
taniim  yazilarinda(jenerikte)
belirtmeleri gerektigini
diisiiniiyorum.

Ahlaki acidan tartigmali olan
alkol, sigara ve silah gibi

iriinlerin yerlestirildigi
filmlere yas s1nirt
uygulamasinin getirilmesi

gerektigini disiiniiyorum.
Sinema filmlerinde yapilan
marka adi  iceren  {irlin
yerlestirmelerin yasal
hiikiimlerle diizenlenmesi
gerektigini diisiiniiyorum.
Sinema  filmlerine  ahlaki
acidan tartigmali (sigara, alkol,
silah ve cinsel igerikli tirlinler
gibi) iirtinler disindaki
uriinlerin yer almasinda bir
sakinca gérmiiyorum.
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Kabul Edilebilirlik 0,739 [0,75 056 [0,13 [ 1537
Sinema  filmlerinde  iiriin
yerlestirmelere izin
verilmemesi gerektigini
diisiinliyorum.

Uriin yerlestirme uygulamalar
filmlerde yerlestirilmis

markali iriinleri satin alma
istegimi olumsuz etkiler.

Uriin yerlestirmelerin,
yapimcilara finansal anlamda
destek saglayarak filmi daha
kaliteli hale getirdigini

diisiinliyorum.
Sinema filmlerinde
yerlestirilen markalarin

izleyicilerin bilingalt: {izerinde
oldukca  etkili  oldugunu
diisiinliyorum.

Uriin yerlestirmenin
yapilmadigi filmlere gitmek
icin daha fazla bilet ticreti
6demeye razi olurum.

Uriin ve markalarla ilgili bilgi
vermenin en iyi yolunun iiriin
yerlestirme oldugunu
diisiiniiyorum.

Uriin yerlestirmeler ihtiyacim
olan iiriin ve hizmetlerle ilgili
problemlerimi ¢ozmeme
yardimci olur.

Filmlerdeki {irlin yerlestirme
uygulamalarmin ~ geleneksel
TV reklamlarma kiyasla daha
etkili oldugunu diisiiniiyorum.
Bir sinema filminde markali
iriinlerin varligi, o filmi daha
gercekei hale getir.
Kullandigim markalarin
filmdeki {iriin yerlestirmelerde
olmas1 bu markalar hakkinda
olumlu diisiinmemi saglar.

Tablo 2’den de goriildiigli iizere, iiriin yerlestirmeye yonelik tutum 4 degisken ile
kabul edilebilir degerlere sahiptir. Buradan hareketle arastirma hipotezlerinden Hj, Hs,
Ha, Hs hipotezleri kabul edilmistir. Diger bir ifadeyle, iiriin yerlestirme uygulamalarinin
kabul edilebilirliginin ve bu uygulama ile ilgili etik algilarin, seyircilerin {iriin
yerlestirme yapilan markali {iriinlere yonelik satin alma niyet ve davraniglarinin, son
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olarak da filmdeki destinasyon yerlestirilmesinin ve bu destinasyonun &zelliklerinin
iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlar iizerinde etkili oldugu belirlenmistir. Elde edilen
bulgular dogrultusunda olusturulan path diyagrami Sekil 2°de verilmistir.

Sekil 2: Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutumlarin Path Diyagrami

) C. Uriin Yerlestirmeye Yénelik Tutumlar ile Cevaplayicilarin Demografik
Ozellikleri Arasindaki iliskiler ve Farkhihklar

Cevaplayicilarin demografik ozellikleri ilgili olarak iiriin yerlestirmeye yonelik
tutumlart incelendiginde izleyicilerin demografik o6zellikleri ile iriin yerlestirmeye
yonelik tutumlart arasinda bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu durumda H7 hipotezi
kabul edilmistir. Sonuglar Tablo 3’de verilmistir.

Tablo 3: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri ve Tutumlar Arasindaki Iliskiler

Degiskenler Yas Egitim | Gelir
Korelasyon K. -0,048 | -0,089* | -0,071*
URUN YERLESTRIMEYE | Sig. 0,144 | 0,011 0,036
YONELIK n 500 500 500
TUTUMLAR

Demografik 6zelliklerle ilgili degiskenlerden yalnizca egitim ve gelir degiskenleri
ile lirlin yerlestirmeye yonelik tutum degiskeni arasinda negatif yonlii anlamli bir
iligkinin oldugu goriilmektedir. Bagka bir ifade ile egitim ve gelir diizeyi arttikca
cevaplayicilarin tutumlarinin negatif yonde egilim gostermekte oldugu, buna bagl
olarak da egitim seviyesi ve gelir diizeyi yiiksek olan cevaplayicilarin {iriin




Sinema Filmlerindeki Uriin Yerlestirmelere Yonelik Izleyici Tutumlari (Oflu

. , —— 1019
Hoca’nin Sifresi 2)

yerlestirmeye yonelik tutumlarinin negatif yonli oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
cevaplayicilarin  gelir  diizeyleri arttikga, filmlerin ig¢inde {irlin  yerlestirme
yapilmasindan hoglanmadiklart s6ylenebilir. DeLorme ve Reid’in (1999) marka tercihi
ve tutumlar iizerinde iriin yerlestirmenin roliinii belirlemek amaciyla derinlemesine
goriisme yontemi uyguladiklar: ve yas degiskeninin tutumlar iizerinde etkili bir faktor
oldugunu tespit ettikleri ¢alismalarinin aksine bu ¢aligmada yas degiskeni ile iiriin
yerlestirmeye yonelik tutumlar arasinda bir iliski tespit edilememigtir. Aragtirmaya
katilan cevaplayicilarin cinsiyetine gore iiriin yerlestirmeye yonelik genel tutumlart
acisindan herhangi bir farklilik olup olmadigini belirlemek iizere yapilan t-testi
sonuclar1 Tablo 4°de verilmistir.

Tablo 4: Cevaplayicilarin Cinsiyetlerine Gore Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutumlar
Agcisindan Farkliliklar

Tutum Ortalamasi (M) T
KADIN ERKEK Degeri P
Uriin Yerlestirmeye Yénelik Tutum 3,1061 3,1079 0,577 0,448

Gupta ve Gould (1997)’un yaptiklar1 ¢alismada, cevaplayicilarin reklam stratejileri
olarak iriin yerlestirme uygulamalarina karst olmadiklarini  gérmiislerdir.
Arastirmacilarin iirlin yerlestirmenin gegerliligi ya da kabul edilebilirligi konusunda
cinsiyet faktoriiniin {iriin yerlestirmeye karsi tutumlar etkileyebildigini belirledikleri
galismanin aksine bu ¢aligmanin sonucunda {irin yerlestirmeye yonelik tutumda
cevaplayicilarin cinsiyetleri agisindan anlamli bir farklilik gériilmemistir.

Aragtirmaya katilan cevaplayicilarin mesleki durumlarina gore iriin yerlestirmeye
yonelik tutumlar agisindan herhangi bir farklilik olup olmadigi arastirilmistir. Bu
amacla, Anova testi yapilmis ve Tablo 5’deki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 5: Cevaplayicilarin Mesleklerine Gore Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutumlar
Agisindan Farkliliklart

Degiskenler Kareler Ortalamasi F P
Gruplar arasi 0,520
Tutum . 1,547 0,187
Gruplar igi 0,336

Analiz sonucunda {iriin yerlestirmeye yonelik tutumlar agisindan anlamli bir
farkliligin olmadig: goriilmiistiir.

IV. Sonug ve Oneriler

Filmlerdeki iiriin yerlestirme uygulamalarinin izleyici tutumlar tizerindeki etkisini
aragtirmak tiizere yapilan bu calisma ile sinema filmlerindeki {iriin yerlestirmeye
yonelik tutumlan etkileyen degiskenlerin belirlenerek, tutumlar iizerinde etkili olan bu
faktorlerin demografik 6zelliklerle iliskisi ve izleyiciler agisindan farklilik gosterdigi
noktalarin tespit edilmesi ve bdylece iiriin yerlestirme literatiiriine katki saglamak
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amaclanmistir. Bu amacla Trabzon sehrindeki sinema salonlarinda vizyona giren Oflu
Hoca’nin Sifresi 2 filmini seyretmek i¢in gelen izleyiciler iizerinde yapilan calismadan
elde edilen sonuglar soyledir:

Calismanin drnegi egitim diizeyleri yiiksek, asgari iicret ve iizerinde gelire sahip
kadin ve erkeklerden olugmaktadir. Uriin yerlestirmeye yonelik tutum degiskeni
toplamda 4 faktor altinda dogrulanmistir. Bu faktorler sirasiyla Destinasyon, Davrants,
Etik, Kabul Edilebilirlik degiskenleridir. Sonuglara gore; kabul edilebilirlik en yiiksek,
destinasyon ise en diigiik degere sahiptir. Bu arastirmanin alan g¢aligmasi, filme konu
olan Trabzon ilindeki tiiketiciler tizerine uygulanmistir. Buradan hareketle Trabzon
sehrindeki sinema izleyicilerinin {iriin yerlestirme uygulamalarina yonelik tutumlarinin,
iiriin yerlestirmelerle ilgili etik kaygilardan ve {irlin yerlestirme uygulamalarinin kabul
edilebilirliginden, seyircilerin iiriin yerlestirme yapilan markali iiriinlere yonelik satin
alma niyet ve davraniglarindan ve son olarak da filme yerlestirilen destinasyon ve bu
destinasyonun ozelliklerinden etkilendigi belirlenmistir. Demografik 6zellikler ve {iriin
yerlestirmeye yonelik tutumlar ile ilgili iliski ve farklilik analizlerinin sonucuna goére
ise cevaplayicilarin gelir ve egitim diizeyleri arttikca, filmlerin iginde {iriin yerlestirme
yapilmasindan hoslanmadiklar1 séylenebilir. Oyleyse isletmeler diisiik gelir ve egitim
diizeyindekilere var olan stratejileriyle mesaj vermeye devam edebilirler. Fakat
sinemada film izleyen yiiksek egitim ve gelire sahip olan tiiketicilere {irlin yerlestirme
uygulamalarmi daha sempatik hale getirebilmek igin geleneksel {iriin yerlestirme
stratejilerinden daha farkli yontemler kullanmaya c¢aligmalidirlar. Dolayisiyla {iriin
yerlestirme uygulamalarindaki mesajlarin dogru segilmis bir hedef kitleye dogru
zamanda ve dogru medya araciliyla ulastirilabilmesinin iiriin yerlestirme konusunda
isletmelere basariy1 getirecegi soylenebilir.

Gelecekte bu alanda c¢alisacak olan arastirmacilarin filmde yerlestirilmis olan
destinasyonun disindaki tiiketicileri ve onlarin demografik O6zelliklerini arastirma
kapsamina dahil etmesi ve karsilastirma yapmasimin yararli olacagi disiiniilmektedir.
Boylece, so6z konusu bdlgede yasayan tiiketiciler ile bu bolge disinda yasayan
tiiketicilerin {irlin yerlestirmeye yonelik tutumlar1 agisindan farklilik olup olmadig:
aragtirtlabilecektir. Ayrica bu karsilagtirmanin, bu ¢aligmadan elde edilen boyutlar
disinda tiiketicilerin {iriin yerlestirmeye yonelik tutumlarini etkileyen bagka faktorlerin
belirlenmesine de yardimci olacag diisiiniilmektedir.

Uriin yerlestirilen medya olarak ise sinema filmleri yerine cografik, kiiltiirel, sosyal
ve ekonomik farkliliklarin yer aldigi TV dizileri ve programlari, tiyatro oyunlart,
bilgisayar oyunlar1 vb. de kullanilabilir. Bu farkli ortamlardaki yerlestirmelere yonelik
tutumlarin hangi ortamda iiriin yerlestirmeye maruz kalan tiiketiciler agisindan daha
olumlu sonuglarinin  olabileceginin  belirlenmesi de ileride yapilabilecek
¢alismalardandir.
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