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Oz

Yurtdisina agilmak isteyen marka ve firmalarin hedef iilke nezdinde firiinlerine yonelik
farkindalik yaratmak i¢in yogun bi¢cimde bagvurduklari yontemlerden biride televizyon dizi ve
programlarinda karsimiza ¢ikan iiriin yerlestirme uygulamalaridir. Bunun nedeni ise
tiketicilerin siirekli takip ettikleri TV dizi ve programlarinda gordiikleri ve asina olduklar
iiriinleri daha sonra satin almak istemeleridir. Geleneksel reklamlarin tiiketicilerin dikkatini
¢ekme ve satin alim kararlari lizerindeki etkisinin gittik¢e azaldigr giiniimiizde irlin yerlestirme
uygulamalar1 markalar ve firmalar i¢in hedef kitleye ulasmada ya da hedef kitleyi genigletmede
alternatif bir yol olarak goriilmektedir. Bu baglamda Azerbaycan’da izlenen Tiirk dizilerinde ki
tiriin yerlestirme uygulamalarina yonelik tiiketici algilarinin incelenmesi bu arastirmanin temel
amacini olusturmaktadir. Bu ama¢ kapsaminda Bakii sehrinde yasayan 376 katilimci ile yiiz
ylize anket gergeklestirilmistir. Arastirma sonucunda katilimcilarin {iriin - yerlestirme
uygulamalarina yonelik algilar1 Algilanan Fayda Faktorii, Satin Almaya Etki Faktorii, Kiiltiirel
Tanitim Faktorii, Turizm Etkisi Faktorii, Genel Tanitim Etkisi Faktorii ve Izleme Nedeni
Faktorii olmak iizere alti faktdr olarak ortaya cikmustir. Arastirmada izleyiciler Tiirk
dizilerinden en ¢ok Istanbul’u hatirlarken iiriin baglaminda ise en ¢ok oyuncularin kiyafetlerini,
mekandaki mobilyalari ve kullanilan cep telefonlarini hatirlamaktadirlar.

Anahtar kelimeler: Azerbaycan, iiriin yerlestirme, tiiketici davramslari.

INVESTIGATION OF CONSUMERS’ PERCEPTIONS TOWARD PRODUCT
PLACEMENT IN TURKISH TELEVISION SERIES: A STUDY ON AZERBAIJAN

Abstract

Product placement is a form of advertising involving the inclusion of products and/or services
in TV shows for promotional purposes. It is receiving increasing attention from brands and
companies that are willing to expand abroad and raise awareness about their products. The
reason for this is that consumers want to buy the products they are seeing and familiar with in
their TV series and programs that they follow. The impact of traditional advertising on
consumers' preferences and purchase decisions is diminishing. Therefore, brands and
companies, nowadays, see product placement as an alternative way to reach and expand their
target market. In this context, the aim of this study is to investigate consumers’ perceptions of
product placement in Turkish television series aired in Azerbaijan. Face-to-face interviews were
conducted with a total of 376 participants living in Baku, the capital of Azerbaijan. Results
reveal six factors: Perceived Benefit, Impact on Purchase Intention, Cultural Promotion,
Tourism Impact, General Promotion Impact and Reason for Viewing. Participants mostly
remember the city of Istanbul, and actors’ costumes, and furniture and mobile phones used in
the scenes of the Turkish TV series.

Keywords: Azerbaijan, product placement, consumer behavior.
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1. Giris

Marka ve firmalarin i¢inde bulunduklart yogun rekabet artarak devam etmektedir. Bu
yogun rekabet ortaminda tiiketicilere dogrudan ulasmak marka ve firmalara bilyik avantaj
saglamaktadir. Ancak firmalarin isi giderek zorlasmaktadir. Geleneksel iletisim kanallarinin
basinda gelen televizyon reklamlart yaymcilik alaninda ortaya c¢ikan gelismeler nedeniyle
etkisini giderek yitirmektedir. Bu gelismeler karsisinda firmalar televizyon dizi ve
programlarina yerlestirdikleri markali iirinler ile reklam mesajlarin1 dogrudan tiiketiciye
ulastirmaya calismaktadirlar. Izleyiciler sevdikleri dizi karakterinin iizerinde ya da dizinin
gectigi mekanlara yerlestirilen markali iiriinlere dogal bir akis iginde maruz kalmakta ve
begendigi dizi oyunculart ile markali triinleri 6zdeslestirmektedir. Bu sayede izleyicilerin
marka mesajlarmi kabul etmesi daha kolay olabilmektedir. Ulkemizde 6zellikle son yillarda dizi
sektoriinde meydana gelen olumlu gelismeler nedeniyle ¢ok kaliteli yapimlar hazirlanmakta ve
bu diziler iilke disina ihrag edilerek neredeyse yiizden fazla iilkede izlenmekte ve ayn1 zamanda
tilkemiz i¢in ihracat geliri olusturmaktadir. Yurtdisinda izlenen bu diziler iriin yerlestirme
uygulamalar1 kapsaminda dizilerde yer alan marka ve firmalar i¢in yeni miisterilere ulagsma,
marka ve iiriin farkindalig1 yaratma vb. konularda 6nemli avantajlar saglamaktadir. Markalarin
ve firmalarin {irlin yerlestirme uygulamalarini belli bir strateji dahilinde hayata gegirmeleri
durumunda elde edecekleri yarari artiracaklart unutulmamalidir. Bunun i¢in 6ncelikle hedef
kitle olarak belirlenen tiiketicilerin iiriin yerlestirmeye karsi algilarini belirlemek iiriin
yerlestirme uygulamasini kullanacak firmalarin strateji gelistirmeleri i¢in 6nemli bir baglangic
olacaktir. Ciinkii iiriin yerlestirme konusundaki birtakim 6n yargilar ya da belirsizlikler yanlis
adimlarin atilmasina neden olabilir. Bu kapsamda bu arastirmanin temel amaci Azerbaycan’da
yasayan tiiketicilerin Tirk dizilerindeki iirlin yerlestirme uygulamalarma yonelik algilarnim
incelenmesi olarak belirlenmistir. Azerbaycan’da gerceklestirilen bu aragtirma sonucunda tespit
edilen bulgularmn film veya dizilerde iiriin yerlestirme uygulamalarin1 kullanmay1 planlayan ve
hedef kitle olarak Azerbaycan tiiketicilerini hedefleyen marka ve firmalar agisindan faydal

olacag diistiniilmektedir.

2. Uriin Yerlestirme Kavram

Televizyonun her kesimden insana ulagmasi ve izleyiciler iizerinde onemli etkilere
sahip olmasinin yani sira televizyonun gorsel-isitsel 6zelligi nedeniyle ¢ekicilik orani ve
algilanabilme kolayliginin olmasi onu en etkin reklam medyasi haline getirmistir (Girgin,
2018:622). Televizyonun popiiler hale gelmesi ile birlikte bu mecrada ¢ok sayida dizi ve film

yaymlanmaya baglamistir. Bu dizi ve filmlerde yogun bi¢cimde karsimiza c¢ikan, iirlin
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yerlestirme kavrami ise markali irilinlerin bir bedel karsiliginda filmler, televizyon
programlari, video ve bilgisayar oyunlari, romanlar ya da miizik videolarina farkli bigimlerde
yerlestirilmesi olarak tanimlanmaktadir (Oztiirk ve Okumus, 2014:2). Ayrica iiriin yerlestirme
kavramini, sinema ve televizyonun yani sira radyo programlari, sarkilar, miizik videolar1
(klipler), video oyunlari, tiyatro, roman gibi eglence araglarinin i¢ine markalarin amacl bir
bicimde yerlestirilmesi olarak da tanimlamak miimkiindiir (Erol, 2012:4). Son olarak iiriin
yerlestirme, marka ya da iirlinli bir organizasyon adina bir filmde veya bir televizyon
programina dahil ederek markay1 hedef tiiketicilere tanitmak olarak tanimlanabilir (Banerjee,
2009:7). Uriin yerlestirme uygulamalar1 Russell (1998) tarafindan, gorsel isitsel ve sozel
olmak iizere ii¢ sekilde siiflandirilmistir. Gorsel iiriin yerlestirme; bir film, dizi ya da
programin arka planinda iki yolla markanin yerlestirilmesini igerir: ilk olarak acik hava
reklamlart gibi markay1 filmin igine sokan yaratici yerlestirme yoluyla; ikinci olarak ise
mutfak sahnelerine yerlestirilen gida markalar1 gibi {irliniin kendisini film setinin igine
yerlestirdigi yerinde yerlestirme yoluyla yapilmasidir. Isitsel/sozel iiriin yerlestirme ise dizi,
film ya da program iceriginde gecen bir diyalogda {iriin ya da markadan s6z edilmesini ifade
etmektedir. Markanin bahsinin gectigi kosullar ve bahsedilme sikligi, iirlin ismine yapilan
vurgu (ses tonu, diyalogdaki yeri, ana karakterin konusmasi esnasinda vb.) gibi faktorler
senaryoya yapilan isitsel yerlestirmenin yogunlugunu belirlemektedir. Gorsel ve isitsel {iriin
yerlestirmede ise, lirliniin olay Orgiisiiniin bir parcasi haline geldigi, kurguda 6nemli bir yer
tuttugu, hatta bir karakterin kisiligini olusturdugu {irlin yerlestirme tiiridiir. Bu yerlestirme
tiiri gorsel ve isitsel unsurlarin bir kombinasyonundan olusmaktadir. Russell (1998)
tarafindan "olay Orgiisiine Uriin yerlestirme” (plot placement) olarak tanimlanan bu tiirde
markanin sadece bir kez anilmasi veya iirliniin ekranda ¢ok kisa bir siire goriinmesi kisa,
diisiik tirlin yerlestirme olarak kabul edilirken, bir karakterin marka ile agik¢a tanimlandigi,
ornegin James Bond'un Aston Martin daha sonra BMW Z3'te oldugu gibi markanin merkezi
bir pargasi haline geldigi durumlar daha giiclii iiriin yerlestirme olarak ifade edilmektedir
(Russell, 2002:307). Uriin yerlestirme stratejileri benzer sekilde Gupta ve Lord (1998:48)
tarafindan da gorsel, sesli ve gorsel-isitselin bilesimi olmak {izere ii¢ tiir olarak
siiflandirilmaktadir. Burada gorsel iiriin yerlestirme; dikkati dogrudan {iriin ya da markaya
yoneltecek herhangi bir s6zlii mesaj yani isitsel 6§e olmaksizin {iriin, marka, logo, billboard
veya bagka bir gorsel unsurun ekranda goriilmesidir. Gorsel {iriin yerlestirme iirliniin kendisini
ya da marka kimligine iliskin gorsel belirleyicileri (brand identifiers) igermektedir.
Dolayisiyla bu tiir yerlestirmelerin markaya iligkin mesajlar1 gorsel 6gelerle izleyicilere

ileterek, marka imajini izleyici zihnine gorsel boyutta kazidiklarimi ifade etmek miimkiindjir.
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Uriin yerlestirme uygulamalarinda yeni bir boyut olarak nitelenebilen fiitiiristik iiriin
yerlestirme ise; giiniimiize ait olan iiriin ve markalarin filmlere gelecek giidiimlii olarak
yerlestirilmeleri anlamina gelmektedir. Uriin ya da markanin gelecege entegrasyonu olarak
tanimlanabilen fiitiiristik iirtin yerlestirme araciligi ile firmalar, zaman bakimindan ileride
olmasi ya da diger bir ifadeyle gerceklesmesi beklenene atifta bulunmaktadirlar (Giirel ve
Alem, 2006:5).

Uriin yerlestirme farkli sekillerde smiflandirilmaktadir. Bu  smiflandirmada
Starcom/MediaVest Grubu, {iriin yerlestirmeleri 6zellik ve kullanimlarina gore
gruplandirilarak, bes ana kategori altinda en diisiik etkiliden, en yiiksek etkiliye gOre pasif
irtin yerlestirme, dijital iiriin yerlestirme, {irtin tanitimi, aktif {irlin entegrasyonu ve senaryo
entegrasyonu olarak siralanmaktadir (Mazici ve dig., 2017:244):

o Pasif Uriin Yerlestirme: Uriiniin 6zellikle televizyon programlari ve dizilerin
herhangi bir sahnesinde kullanilmadan pasif olarak bulundurulmasidir. En fazla tercih edilen
iriin yerlestirme uygulamalarindandir.

e Dijital Uriin Yerlestirme: Uriiniin ¢ekim sonrasinda ilgili sahneye dijital
entegrasyon ile yerlestirilmesidir. Pasif {irlin yerlestirmeden daha etkili olan bu kullanimda
tirtiniin, billboard benzeri kullanimlar ile tiiketici tarafindan goriinme ve marka mesajinin
iletilmesi amaglanmaktadir.

o Uriin Tamitim/Hediye: Bu yerlestirme tiirii cogunlukla yarisma programlarinda
uygulanmaktadir ve hizli tiiketim markalar: tarafindan tercih edilmektedir.

o Aktif Uriin Entegrasyonu: Etkin olarak kullanilan aktif iiriin yerlestirmede iiriiniin
kendisi veya herhangi bir 6zelligi karakter tarafindan kullanilmaktadir.

e Senaryo Entegrasyonu: izleyici iizerinde en etkili ve farkindalik yaratan kategori
olan senaryo entegrasyonunda, markanin mesaji, tiriiniin aktif kullanimi ile verilmekte ya da
senaryonun dogal akisinin icerisinde sozlii olarak iletilmektedir.

Uriin yerlestirme uygulamalari 1920’li yillardan bu yana Hollywood filmlerinde
marka ve firmalarin sik¢a basvurdugu bir yontemdir. Ancak sinema sektoriinde {iriin
yerlestirme uygulamalarinin ilk olarak 1896 yilinda Diinya'daki ilk filmi ¢eken oncii Lumiere
Kardeslerin ilk kisa filmleri olan ‘‘Lever Brothers’ adli Fransiz filminde Ingiltere'de sabun
iireticisi olan Lever’in “giin 15181” sabunlarimi yerlestirmesiyle ortaya c¢iktigir sdylenebilir.
Uriin yerlestirme uygulamalarmnin 1920°li yillarin ilk zamanlarinda popiiler olmasinin sebebi
ise reklam yasagi olan alkollil igecekler ve sigara gibi tiriinlerin {irlin yerlestirme uygulamalari

sayesinde reklamlarinin yapilabiliyor olmasidir (Nakiboglu ve Serin, 2016:137). Filmlerde
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bedeli 6denerek marka yerlestirme yapilmasinin pazarlama uzmanlari ve film yapimcilart
tarafindan 6nemli bir pazarlama iletisimi aract olarak dikkat ¢gekmesi ise 1980°li yillarda E.T.
filminin basarisiyla baglamistir. Bu filmde Reese’s Pieces markasinin satiglar1 filmle birlikte
%65 oraninda artis gostermistir (Karrh, ve dig., 2003: 138). Pazarlama uzmanlar1 iiriin
yerlestirme uygulamalari ile yalnizca bir markaya yonelik genel tutumu degil, ayn1 zamanda
belirli marka ozelligine iliskin algilamayr da etkileyerek marka imajmni daha fazla
gelistirebilirler. Bunun igin iirlin yerlestirmelerinde, film sahneleri ile 6ne ¢ikartilacak marka
niteliklerinin gii¢lii (yakin) baglanti saglayacak bi¢imde olusturulmasi biiyiikk ©Onem
tagimaktadir (Cholinski, 2012:24).

Genel olarak fiiriin yerlestirmenin amaci, yerlestirilen marka ile ilgili pozitif ¢agri-
stmlar yaratmak ve bunun sonucunda da marka tutumunda pozitif durumun ortaya ¢ikmasin
saglamaktir. Geleneksel televizyon reklamciligiyla karsilastirildiginda, tirlin yerlestirme pek
cok avantaja sahiptir. Bunlarin en 6nemlilerinden biri, seyircilerin iiriin yerlestirmeye maruz
kalmaktan kac¢inamamalaridir (Kirgova ve Kose, 2017:56). Dolayli olarak tiiketicinin
yerlestirmeye konu marka ya da iirlinli izlemeye zorlanmasi anlamima gelen bu durumun
tilkketicinin ilgili marka ya da iirline yonelik olumsuz algi ve tutum olusturma potansiyelinin
de oldugu unutulmamalidir. Ayrica bu durumda tiiketicilerin iiriin yerlestirme uygulamalar
karsisinda geleneksel reklama karst kullandiklari savunma ve kagis mekanizmalarini
kullanamamalari, ticari iletisime savunmasiz yakalanmalar iirlin yerlestirme uygulamalarina
yoneltilen en dnemli elestirilerden biri olmaktadir (Cakir ve Kinit, 2014:27). Bununla ilgili
olarak yapilan bir ¢alismada (Homer, 2009: 28) {iriin yerlestirme uygulamalarinda baskin ve
acik yerlestirmeler ile artan tekrarin izleyicilerde markaya ya da iriine yonelik olumsuz
tutuma neden olabilecegi belirtilmistir. Bunun nedeni olarak ise tekrarlanan belirgin
yerlestirmelerin izleyiciler tarafindan rahatsiz edici ve dizi ya da filmin kurgusuna miidahale
olarak algilanmasi oldugu ifade edilmistir. Uriin yerlestirme uygulamalarinin genel amaglari
asagidaki sekilde ifade edilmektedir (Williams vd. 2011:5; Banerjee, 2009:9):

* Heder kitle tizerinde goriiniirliik, dikkat ve ilgiyi artirmak

* Marka bilinirligini artirmak

« Uriin ya da markanin hatirlanmasini saglamak

* Medya araglarinda ve satin alma noktalarinda markanin anlik taninmasini saglamak

» Tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarini degistirmek

« izleyicilerin satin alma davranislarmni ve niyetlerini degistirmek

« Uriin yerlestirme konusunda uygulayicilarda olumlu fikir olusturmak
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* TuUketicilerin marka yerlestirme uygulamalarina ve gesitli iiriin yerlestirme araglarina
yonelik tutumlarini tesvik etmek

* Tiiketicilerin satin alim isteklerini artirmak

* Marka ile ilgili olumlu imajin gelistirilmesine katk1 saglamak

* Ticari mesajlar igeren reklam kargasasinin disina ¢ikarak tiiketicilere ulasmak

* Maliyet etkin, siire bazli maliyet antlasmalarindan uzaklasmak ve maliyet avantaj
saglamak

* Film ya da dizi kurgusu ile baglantili olmasi nedeniyle daha ikna edici olmak.

3. Turk Dizileri

Senaryolari, kurgulart ve oyunculart ile gosterime girer girmez kendi kitlelerini
olusturan Tiirk dizileri aynmi etkiyi izlendikleri farkl iilkelerde de gostermektedir. Bunun en
biiyiik kanit1 yiizden fazla iilkeye ihra¢ edilmeleri ve yaklasik 300 milyon dolara varan ihracat
geliri ile Ulke ekonomisine katki saglamalaridir. Farkli cografyalarda farkli kiiltiirler iginde
yasayan milyonlarca insanin ilgisini ¢eken ve begenisini kazanan Tirk dizilerinin ilgi
gormesinde, dizi film karakterlerinde pek cok kisinin kendinden 6zellikler bulabilmesi, yapim
stirecindeki teknik olanaklar ve profesyonel bakis acisi kadar, insan psikolojisini, insanin
zayif yonlerini ve insan iligkilerindeki yaklagimlari tanima ve kullanma ipuglarinin da biiyiik
onemi bulunmaktadir (Cereci, 2014:4).

Tirk yapim sirketleri tarafindan hazirlanan yapimlar, senaryolarinin kiiltiirel
zenginligi ve Diinya standartlarindaki pazarlama ve tanitim ¢aligmalariyla Diinya'nin 150°ye
yakin tilkesine ihra¢ edilmektedir. Tiirkiye’den ilk ihra¢ edilen TV dizisi 1975 yilinda TRT de
yayinlanan ve 1981 yilinda Fransa’ya satilan Ask-1 Memnu olmustur. 2007 yilindan itibaren
Glimis dizisiyle birlikte ise dizilerin yurtdis1 taninirligr artmis ve dizi ihracati bu yonde biiytik
bir ivme kazanmustir. 2016 yilinda ylizde 20 artan dizi ihracatinin biiytikliigii 300 milyon
dolar seviyesine yiikselmistir. Ortadogu, Balkanlar ve Dogu Avrupa, Kuzey Afrika, Giiney
Amerika ve Orta Asya dizi ihracatinda 6ne ¢ikan pazarlar olsa da neredeyse Diinya'nin her
yerinde Tirk dizileri izlenir hale gelmistir. Bundan bes yil 6nce 50’ye yakin iilkeye yapilan
ithracat bugiin 142 {iilkeye yapilmaktadir. Tiirkiye’den Diinya'ya en ¢ok ihra¢ edilen ilk ii¢
diziye bakildiginda ise Muhtesem Yiizyil, Kara Para Ask ve Kuzey Giiney olmaktadir. En

fazla hasilat elde eden dizi siralamasinda da bu ii¢ dizi yer almaktadir (Bozkus, 2017).
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Grafik 1. Tiirk Dizilerinin ihracat Rakamlar1 (Milyon $)
Kaynak: Bozkus, 2017

Grafikte Tirk dizilerinin ihracat rakamlari yer almaktadir. Grafik incelendiginde
ihracat rakamlarinda her yil orantili bir artisin gerceklestigi goriilmektedir. Artisin bu sekilde
devam etmesi ile birlikte dniimiizdeki yillarda ciddi rakamlara ulasilacag: diisiiniilmektedir.
Tiirk dizi ihracatgilar1 2023°te ki hedeflerini ise 750 milyon dolarlik ihracata imza atma olarak

belirlemislerdir (Hiirriyet, 2017).

3.1. ihrac Edilen Tiirk dizileri

2007 yilindan itibaren dikkat ¢cekmeye baslayan dizi ihracatinda grafikte yer alan
ihracat rakamlarina ulasilmasinda ¢ok sayida dizinin katkis1 bulunmaktadir. Bu dizilerin neler
olduguna bakildiginda; Adinm1 Feriha Koydum, Muhtesem Yiizyil, Fatmagiil’iin Sugu Ne,
Annem, Arka Sokaklar, Asi, Ask-1 Memnu, Azad, Haziran Gecesi, Benden Baba Olmaz,
Berivan, Binbir Gece, Genis Zamanlar, Bir Bulut Olsam, Biitiin Cocuklarim, Kinali Kar,
Candan Ote, Elveda Derken, Kara Para Ask, Menekse ile Halil, Cemberimde Giil Oya, Diigiin
Sarkicisi, Firtina, Gece Giindiiz, Genco, Giimiis, Hanimin Ciftligi, Thlamurlar Altinda, iki
Aile, Kampiisistan, Kavak Yelleri, Kaybolan Yillar, Kesanli Ali Destani, Kod Adi, Kurtlar
Vadisi, Kuzey Giiney, Kii¢iik Kadinlar, Kiigiik Sirlar, Oyle Bir Geger Zaman ki, Sagir Oda,
Sila, Sonbahar, Tiirkan, Unutabilsem, Vazge¢ Gonliim, Yaprak Dokiimii, Yilan Hikayesi, Yol
Arkadasim, Zoraki Koca (Habertiirk, 2016) gibi dizilerin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Dizilerin
ihra¢ edildikleri Ulkelere bakildiginda ise: Tayvan, Slovenya Arjantin, Bolivya, S$ili,
Kolombiya, Azerbaycan, Uruguay, Panama, Brezilya, Ekvator, Paraguay, Peru, Meksika,
ABD, Kosta Rika, Malezya, El Salvador, Ozbekistan, Misir, Giiney Kore, Macaristan,
Guatemala, Honduras, Nikaragua, Dominik Cumbhuriyeti, Afganistan, Pakistan, Almanya,

Arnavutluk, Avusturya, Tayland, Hirvatistan, Slovakya, Birlesik Arap Emirlikleri, Bahreyn,
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Bosna Hersek, Brunei Sultanligi, Bulgaristan, Cezayir, Cek Cumhuriyeti, Yemen, Cin,
Endonezya, Estonya, Fas, Giircistan, Irak, Iran, Isvec, Isvigre, Japonya, Karadag, Katar,
Kazakistan, Kosova, Kuveyt, Letonya, Libya, Litvanya, Liibnan, Makedonya, Romanya,
Rusya, Tunus, Ukrayna, Umman, Urdiin, Vietham, Yunanistan gibi yetmisten fazla iilkenin

oldugu goriilmektedir (Habertlirk, 2016).

4. Uriin Yerlestirme Uygulamalari ve Tiiketici Davramslar

Markalarin ve isletmelerin yogun rekabet i¢inde bulunduklar1 gliniimiiz ekonomik
kosullarinda ayakta kalmalar sliphesiz iirliin ve hizmetlerine yonelik tiiketici davranislarini
etkileyen faktorleri Ogrenmelerinden gegmektedir. Bu baglamda {iriin  yerlestirme
uygulamalarini  planlayan marka ve firmalarinda tiiketicilerin bu tiir pazarlama
uygulamalarina yonelik algilarini bilmeleri son derece faydali olmaktadir.

Uriin yerlestirme uygulamalari izleyicilerde gizli ya da agik giidiileri harekete gegirirken,
bunlar1 tatmin etme yollar1 6nermektedir. Oregin film ya da dizi kahramani senaryonun
ongordiigii sosyal statilyii kuvvetlendirmek igin prestijli bir marka kullandiginda (Or. Mercedes
Benz) kendisi de boyle bir statii arayan ya da arzulayan izleyici de hangi markanin boyle bir statii
saglayacagi konusunda bilgilenmis ve yonlendirilmis olmaktadir (Cakir ve Kimt, 2014:31).
Tiiketicilerin satin alma karar siireglerinden biri olan bilgi arastirma asamasinda {irlin yerlestirme
uygulamalari, 6zellikle yeni iiriinler ve hizmetler i¢in marka bilinirli§i yaratmada alternatif bir
kanal olarak degerlendirilmektedir. Insanlarim, klasik reklam yontemlerine kiyasla dizi, film ya da
program izlerken marka ya da tiriin hakkinda daha fazla bilgiye sahip olmalar1 saglanabilmektedir
(Kit ve Qui P’ng, 2014:141). Burada iiriin yerlestirme uygulamalarindan gorsel ve isitselin birlikte
uygulandig yerlestirmelerde sadece gorsel ve sadece isitsele gore marka hatirlamaya daha fazla
katki sagladigini belirtmek gerekir (Gupta ve Lord, 1998:48).

Konuyla ilgili yapilan arastirmalardan birinde kadin ve erkek izleyicilerin iiriin
yerlestirme uygulamalarini sakincali bulmadiklar tespit edilmistir (Tokgdz, 2009:309). 2016
yilinda yapilan bir arastirmada ise katilimcilarin iiriin yerlestirme uygulamalarma yonelik
tutumlar1 olumsuza yakin olarak tespit edilmistir (Nakiboglu ve Serin, 2016:147). Elbette
arastirma sonuglart iiriin, firma ya da orneklem baglaminda farkliliklar gosterebilmektedir.
Tuketici davraniglarinin 6nemli olmasinin nedeni de buradan kaynaklanmaktadir. Ciinkii
tilkketici davranmiglarinm etkileyen ¢ok sayida faktor bulundugu asikardir. Ancak burada marka ve
firmalarin iirlin yerlestirme uygulamalarim1 géze ¢arpmayacak, izleyicilerin konsantrasyonunu
bozmayacak ve konuya entegre edilmis bir bigimde yapilmasina 6zen gdstermelerinin

izleyicilerin iiriin yerlestirmeye yonelik algilarini olumlu etkileyecegi unutulmamalidir.
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Uriin yerlestirme uygulamalarinin marka hatirlamaya etkisi ile ilgili yapilan bir
arastirmada marka yerlestirme uygulamalarmin etkili kullaniminin, filmin begenilmesinin,
markanin filmin dogal akisindaki yerlestirilme basarisinin ve filme verilen dikkat gibi unsurlarin
marka hatirlama konusu iizerinde etkisi oldugunun (Argan ve dig., 2007:174; Williams ve dig.,
2011:6) belirtildigi arastirmada seyircilerin yiizde 86.6’sinin filme yerlestirilen bir veya daha fazla
markay1 dogru olarak hatirladig tespit edilmistir (Argan ve dig., 2007:174).

Tiirk filmlerinde marka yerlestirme uygulamalar {izerine yapilan bir arastirmada iiriin
yerlestirme uygulamalarinin komedi filmlerinde daha yogun kullanildig1 ve televizyonda reklami
yapilmasi yasaklt olan alkollii igecek markalarinin 6ne ¢iktigi tespit edilmistir (Aydin ve Orta,
2009:16). Uriin yerlestirme uygulamalarinda sinema ve dizi filmleri karsilastirldiginda ise diziler
On plana ¢ikmaktadir. Kategori bazinda bakildiginda ise en fazla kiyafet, ayakkabi, moda {iriinleri
ve teknoloji iriinlerinin {iriin yerlestirme uygulamalarina konu edildigi tespit edilmistir
(Nakiboglu ve Serin, 2016:147). Konuyla ilgili baska bir arastirmada ise, tiliketicilerin {iriin
yerlestirme uygulamalarina yonelik tutumlarinin {iriin gruplarina gore farklilik gosterebilecegi,
cinsiyete gore bu iiriinlerin kabul edilme durumlarinin degisebilecegi, farkli program tiirlerinde
yapilacak tiriin yerlestirme uygulamalarma yonelik izleyicilerin tutumlarmim degisiklik
gosterebilecegi vurgulanmis, ayrica TV izleme siiresi arttik¢a yerlestirmeye konu olan tiriinlerin
hatirlanmasinin arttig1 da tespit edilmistir (Sapmaz ve Tolon, 2014:42).

Tiiketicilerin TV programlarinda iiriin yerlestirme konusundaki tutumlarina yonelik
yapilan bir arastirmada markalarin hatirlanmasinda belli bir izleyici kitlesine sahip
programlarda diizenli olarak yapilan {iriin yerlestirme uygulamalarinin markalarin
hatirlanabilirligini 6nemli Olgiide etkiledigi tespit edilmistir (Tekeli, 2014:131). Televizyon
dizilerinde iirlin yerlestirme ve sponsorlugun sonuclarinin karsilastirildigi bir baska
aragtirmada ise TUriin yerlestirme uygulamalariin sponsorluga gore daha yiiksek bir
farkindalik orani sagladigi tespit edilmistir (Cakir ve Kimit, 2014:40). Marka yerlestirme
uygulamalari, markanin geri cagrilmasi ve taninmasi agisindan hedef kitleyi etkilemekte
giiclii bir aractir. Ancak yerlestirmeye konu olan markanin ya da iiriiniin filmin ve programin
kurgusu ile uyumunun ¢ok iyi olmasi gerekmektedir (Banerjee, 2009:20).

Uriin yerlestirme uygulamalari ve reklama iliskin tutumlarin satin alma niyeti ve
marka imajina etkileri ile ilgili yapilan bir arastirmada, tiiketicilerde iirlin yerlestirme
uygulamalarina yonelik ortaya c¢ikan en kii¢iik olumlu bir tutum degisikliginin reklamlara
kars1 daha olumlu bir tutum olusturabilecegi ve boylelikle satin alma niyetini ve marka
imajin1 olumlu yonde etkileyebilecegi tespit edilmistir. Ayrica tiiketicilerin reklama karsi

tutumlari ile {iriin yerlestirme uygulamalarina kars1 tutumlarinin, marka imaj1 lizerine etkileri
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incelenmis, hem reklama kars1 hem de {iriin yerlestirme uygulamalarina karst olusan olumlu
bir tutumun tliketicinin zihnindeki marka imajin1 olumlu yonde etkileyebilecegi tespit
edilmistir. Sonug¢ olarak arastirmada tiiketicilerde markaya yonelik olumlu tutuma neden
olacak iirlin yerlestirme uygulamalari tavsiye edilmistir (Basgoze ve Kazanci, 2014:47).

Turk dizilerin yurt disinda popiiler olmasi, Tiirk iriinlerine de olumlu yansimaktadir.
Bunun sonucunda 6zellikle dizilere yerlestirilen Tiirk mali veya Tiirk modasi tiriinler, kendilerine
daha genis bir pazar alam bulabilmektedirler (Yilmaz ve Yilmaz, 2012: 314). Omek vermek
gerekirse 2006 yilindan bu giine Ortadogu iilkelerinde takip edilen Tiirk dizileri Tiirk markalarina
olan ilgiyi biiylik oranda artirmaktadir. Yapilan arastirmada Tirk dizilerinde yer alan Tiirk
markalar1 ve Tiirk iiriinleri bolgede taninmaktadir. Ornegin “Suriye’nin Sam kentinde, mutfak,
mobilya, hal ve kilim alaninda agilan MOBITEX fuari biiyiik ilgi gormiis ve Tiirk dizilerinin
etkisiyle Tiitk markali iiriinlerin satis1 artmustir (Yilmaz ve Comak, 2011:346). Burada ihrag
edilen Tiirk dizilerinin ayni1 zamanda Tiirk kiiltlriniin gelenek ve goreneklerinin de ihrag edilen
tilkelere pazarlanmas1 anlamina geldigini ifade etmek gerekmektedir (Deniz, 2010:52).

Tiirk dizilerindeki iirlin yerlestirme uygulamalar ile ilgili Kazakistan’da yapilan bir
arastirmada katilimcilarin yaridan fazlasinin Tiirk dizilerinde gordiigi herhangi bir {irlinii
satin aldig1 tespit edilmistir. Alinan {rlinler arasinda mobilya, taki, kiyafet, villa gibi iiriinler
one ¢ikmaktadir. Katilimeilarm Tiirk dizilerinden; Beko, Arcelik, Altinyildiz, Tag, Ozdilek,
Kigili, Albeni, Adil Isik, Batik, Atasay, Ekol, Beymen, Tifany, Cilek, Tofas, Ipekyol, Metro,
Aker, Inci gibi markalar1 hatirladiklari tespit edilmistir (Giimiis ve dig., 2017:404).

Turk dizilerinin yizden fazla llkeye ihra¢ edilmesinde ve milyonlarca dolar ihracat
gelirine ulagilmasinda Calinos Entertainment ve Global Ajans gibi sirketler 6ne ¢ikmaktadir.
Tiirkiye'de televizyon dizilerinin ihracatinin biiyiik bir kismi (yaklasitk %80) Calinos
Entertainment tarafindan gergeklestirilmektedir. Calinos Entertainment, film, televizyon dizisi ve
belgesel gibi TV programlarini yerel ve uluslararasi piyasalara pazarlayan ve satan ilk Tiirk
sirketidir. ABD'deki ofisinin yami sira hizli bir biiyiime ile bolgedeki {ilkelere olan yakinlig
nedeniyle merkezini Istanbul'a tastyan sirket 2001 yilinda ilk Tiirk serisi olan Deliyiirek'i
Kazakistan'a satmustir. Sirket simdiye kadar, 58 TV dizisi ihra¢ etmistir. Bir diger firma olan
Global Ajans ise 2006 yilinda kurulmus ve 40'dan fazla {ilkeye format, dizi, film ve senaryo telif
haklar1 satmistir (Karlidag ve Bulut, 2014:85). Dizi satisinda distribiitor firmalarin yani sira igerik
tireticisi konumunda olan televizyon kanallar1 da devreye girmektedir. Tiirkiye’de 6zellikle Kanal
D ve ATV televizyonlar kendi iiretimleri olan ve i¢ pazarda yiiksek izlenme oranlarmna sahip,
bagarili dizi yapmmlarini yurtdisina satabilen kanallar olarak éne gikmaktadir (Oztiirk ve Atik,
2016:77).
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5. Arastirmanin Yontemi

Azerbaycan’da yasayan tiiketicilerin izledikleri Tirk dizilerindeki iiriin yerlestirme
uygulamalarina yonelik algilarin1 incelemek amaciyla gerceklestirilen bu aragtirma 15 Ocak-15
Mart 2018 tarihleri arasinda Azerbaycan’in Bakii sehrinde gerceklestirilmistir. Arastirmanin
evrenini Bakii sehrinde yasayan ve Tiirk dizlerini izleyen vatandagslar olusturmaktadir. Bakii
sehrinin niifusu 2016 yili itibariyle 2.429.000 olarak tespit edilmistir (http://nufus.mobi/, 2018).
Ancak s6z konusu kitlenin tamamina ulagmanin miimkiin olmamasi nedeniyle bu evreni temsil
edecek Orneklem biiyiikligii 384 kisi olarak belirlenmistir (Altumisik ve dig.,2007:127). Bu
dogrultuda kolayda ornekleme yontemine gore belirlenmis 405 katilimer ile yiiz yiize anket
yapilmistir. Ancak 405 anketin 29 tanesi eksik veri icermesi ya da anlasilamamasi nedeniyle
analize tabi tutulmamistir. Bundan dolayr arastirmanmn Orneklemini s6z konusu 376 kisi
olusturmaktadir. Anket sorulart 6ncelikle katilimcilara gosterilmis Tiirk dizilerini izledikleri ve
anket sorularini anladiklarini ifade etmeleri iizerine anketi cevaplamalari istenmistir. Aragtirmada
kullanilan anket iki boliimden olusmaktadir. Ilk béliimde demografik sorular yer alirken ikinci
boliimde Tiirk dizilerine yonelik algilari 6grenmeye yonelik 20 ifade yer almaktadir. Bu ifadelerin
degerlendirilmesinde 5°li Likert oOlcegi kullanilmistir (1. Kesinlikle Katilmiyorum, 2.
Katilmiyorum, 3. Kararsizim, 4. Katiliyorum. 5. Kesinlikle Katiltyorum). Anket formunun
hazirlanmasinda daha Once gecerliligi ve giivenilirligi test edilmis Sahbaz ve Kiliger (2009)
tarafindan kullanilan Ol¢ekten yararlanilmistir. Arastirmanin temel amact dogrultusunda elde
edilen verilere Oncelikle frekans analizi, Tirk dizilerindeki iirlin yerlestirme uygulamalarina
yonelik algilarmi belirleyebilmek amaciyla aciklayici faktor analizi ve katilimcilarin demografik
ozellikleri arasinda farklilik olup olmadigimi tespit edebilmek igin ise tek yonlii varyans analizi ve
t-testi yapilmustir. Verilerin analizinde SPSS programindan yararlanilmastir.

Azerbaycan’da yasayan tiiketicilerin izledikleri Tiirk dizilerindeki iiriin yerlestirme
uygulamalarina yonelik algilarin1 incelemek amaciyla gerceklestirilen bu aragtirma
kapsaminda 5 hipotez olusturulmustur. Olusturulan hipotezler asagidaki sekildedir:

H1:Katilimcilarin yaglar ile {iriin yerlestirmeye yonelik algilar1 arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

H2: Katilimcilarin meslekleri ile iiriin yerlestirmeye yonelik algilar1 arasinda anlaml
bir farklilik vardir.

H3: Katilimcilarin egitim diizeyleri ile {iriin yerlestirmeye yonelik algilar1 arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

H4: Katilmecilarin aylik ortalama gelirleri ile {irlin yerlestirmeye yonelik algilar

arasinda anlamli bir farklilik vardir.



426 MANAS Journal of Social Studies

HS5: Katilimcilarin cinsiyetleri ile iirlin yerlestirmeye yonelik algilar arasinda anlamli
bir farklilik vardir.

Tiiketicilerin Tirk dizilerindeki algilarin1 incelemek amaciyla olusturulan bu
hipotezlerden ilk dordiiniin test edilmesinde ANOVA analizinden besinci hipotezin testinde

Ise t-testinden yararlanilmistir.

6. Bulgular
Bu bolimde arastirma kapsaminda elde edilen verilerin analizi, olusturulan

hipotezlerin test sonuglar1 ile bulgularin yorumlar1 yer almaktadir.

6.1. Demografik Ozellikler
Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n % Aylik Ortalama Gelir n %
Erkek 197 52,4 500 Manat ve Alt1 85 22,6
Kadin 179 47,6 5001 Manat-750 Manat 69 18,4
Yas n % 751 Manat — 1000 Manat 63 16,8
18-25 82 21,8 1001 Manat — 1250 Manat 64 17,0
26-35 106 28,2 1251 Manat — 1500 Manat 57 15,2
36-45 61 16,2 1501 Manat ve Ustii 38 10,1
46-55 75 19,9 Meslek n %
56 ve Ustii 52 13,8 Ev hanim1 38 10,1
Egitim Durumu n % Ozel sektor calisam 81 21,5
On Lisans 121 32,2 Serbest meslek ¢alisani 38 10,1
Universite 122 32,4 Kamu sektorii galisani 66 17,6
Lisansustu 133 35,4 Esnaf 46 12,2
Emekli 29 7,7
Ogrenci 47 12,5
Diger 31 8,2
Toplam 376 100 Toplam 376 100

Tablo 1’de katilimcilarin demografik 6zellikleri yer almaktadir. Tablo incelendiginde
376 kisinin katildig1 aragtirmanin ¢ogunlukla erkeklerden olustugu, yas olarak ise 26-35 yas
arasinda olanlarin ¢ogunlukta oldugu, meslek baglaminda ise 6zel sektér c¢alisanlarinin
cogunlugu olusturdugu goriilmektedir. Gelir bakimindan ise 500 Manat ve altinda geliri
olanlarin aragtirmada ¢ogunlukta oldugu anlasilmaktadir. Son olarak katilimcilarin egitim
diizeylerine bakildiginda ise lisansiistii egitim diizeyine sahip olanlarin aragtirmada

cogunlukta olduklar1 tablodan anlagilmaktadir.
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Tablo 2. Katilimeilarin TV ve Tiirk Dizisi izleme Aliskanliklari
Giinde Kag Saat TV lzliyorsunuz? n % Ka_g Turk Dizisini Takip n %
Ediyorsunuz?
1-2 Saat Arasi 92 24,5 1-2 Dizi 230 61,2
3-4 Saat Arasi 234 62,2 3-4 Dizi 127 33,8
5-6 Saat Arasi 50 13,3 5 veya daha fazla 19 51
. Dizilerdeki Oyuncularla Tlgili
Dizileri Izleme Nedeniniz nedir? n % En Cok Ne Dikkatinizi n %
Cekiyor?
Aile i¢i dayanigma ve ¢ekigmeler 64 17 Giyim tarzi 59 15,7
Turk askerinin cesareti 45 12 Yasadigi mekéanlar 80 21,3
Mafya iligkileri 35 9,3 Yasam tarzi 115 30,6
Tirk tarihinin anlatilmasi 56 14,9 Diger 122 32,4
Gergek hayata dayanmasi 29 7,7 TY’de En Cok Ne n %
Izliyorsunuz?
Oyuncularin kiyafet ve yasam tarzlari 22 5,9 Haber 27 7,2
Oyunculara olan hayranligim 28 7,4 Dizi 100 26,6
Kadma siddet 13 3,5 Belgesel 47 12,5
Romantik iliskiler 15 4,0 Spor Programi 115 30,6
Vatan sevgisi 18 4,8 Eglence Programi 44 11,7
Gelin kaynana ¢ekismesi 11 2,9 Diger 43 11,4
Komik olmasi 2 0,5 En Cok izlenen Kanallar n %
Tlging olmasi 38 10,1 Star TV 112 29,8
gllﬁ:::]ll';ie':vl (i};)rdugunuz Bir Yere n % NTV Spor 54 14,4
Evet 190 505 Show 37 9,8
Hayir 186 495 TV 8 34 9,0
D|2|!erde En Cok Ne Dikkatinizi n % TRT Spor 28 7.4
Cekiyor?
Dizi oyunculart 86 22,9 ATV 24 6,4
Oyuncularin kiyafetleri 83 22,1 TRT 16 4,3
Evin dekorasyonu 47 12,5 TRT Belgesel 16 4,3
Diger 160 42,6 Discovery 10 2,7
Dizilerde Gordiigiiniiz Herhangi Bir
Oriinii Satn Aldunz Mi? i n_ % Dost TV oL
Evet 118 314 Euro Sport 7 19
Dizi O){u‘n?usunun Hayatim1 Yasamak n % Kanal D 6 16
Ister Misiniz?
Evet 17 4,5 A Haber 6 1,6
Hayir 328 87,2 Cbc Spor 5 1,3
Diger 31 8,2 TRT Haber 4 1,1
]')i%ileri Hangi Zaman Arahginda % Doktor TV 3 8
Izliyorsunuz?
Sabah 6 1,6 NTV Sport 3 8
Ogleden Sonra 7 1,9 TLC 2 5
Aksam 354 94,1 Fashion TV 2 5
Gece 9 2,4
Toplam 376 1000 Toplam 376  100,0

Tablo 2’de katilimcilarin TV ve Tiirk dizisi izleme aliskanliklarina dair birtakim

bilgiler yer almaktadir. Tablo incelendiginde katilimcilarin biiylik ¢gogunlugunun giinde 3-4

saat arasinda TV izledigi ve cogunlugun TV’de spor programi izledigi ve yine biiyiik

cogunlugun aksam izlemek suretiyle 1-2 Tiirk dizisini takip ettigi goriilmektedir. Izlenen
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kanallara bakildiginda ise ilk siralarda Star TV, NTV Spor, SHOW TV ve TV 8 gelmektedir.
Dizilerin izlenme nedenleri ile ilgili sorulan agik uglu soruya katilimcilar “Aile i¢i dayanisma
ve cekismeler” yanitin1 vermislerdir. "Dizilerde en ¢ok dikkat c¢eken sey nedir?" diye
soruldugunda ise “dizi oyuncular1’” ve “dizi oyuncularmin kiyafetleri” cevaplar1 One
cikmaktadir. Katilimcilarin yaklagik tigte biri dizilerde gordiigii bir iirlin ya da markay satin
aldigmi ifade etmistir. Yine katilimcilarin neredeyse tamamina yakini dizi oyuncusunun

yasadigi hayat1 yasamak istemedigini belirtmistir.

Tablo 3. Azerbaycan’da En Cok izlenen Tiirk Dizileri

ikinci olarak en cok izlenen n

T . .o o e 0 0 0
11Kk olarak en cok izlenen Tiirk dizileri n % Tiirk dizileri %
istanbullu Gelin 55 146  LCokiya Dinyaya Hikiimdar ,q 5
Olmaz
Cukur 55 14,6 Dirilis Ertugrul 41 10,9
S6z 51 13,6 Fazilet Hanim Ve Kizlari 38 10,1
Vatanim Sensin 44 11,7 Vatanim Sensin 33 8,8
Dirilis Ertugrul 28 7,4 [stanbullu Gelin 33 8,8
Ufak Tefek Cinayetler 22 5,9 Ufak Tefek Cinayetler 27 7,2
Yuvamdaki Diisman 21 5,6 Soz 25 6,6
Eskiya Diinyaya Hiikiimdar Olmaz 19 51 Adini Sen Koy 23 6,1
Kanatsiz Kuslar 18 4.8 Cukur 23 6,1
Fazilet Hanim Ve Kizlari 11 2,9 Yuvamdaki Diisman 23 6,1
Kirgin Cigekler 11 2,9 Kanatsiz Kuglar 13 3,5
Adin1 Sen Koy 10 2,7 Kalp Atist 12 3,2
Kalp Atist 8 2,1 Siyah inci 6 1,6
Siyah Inci 6 1,6 Kirgin Cigekler 5 1,3
Beni Affet 5 1,3 Cennetin Gozyaslari 5 1,3
Hayat Sirlar 4 1,1 Dolunay 4 11
Ask ve Mavi 4 1,1 Sen Anlat Karadeniz 4 1,1
Dolunay 1 3 Hayat Sirlari 3 8
Cennetin Gozyaslari 1 3 Ask ve Mavi 3 8
Payitaht Abdilhamit 1 3 Yeni Gelin 3 8
Sen Anlat Karadeniz 1 3 Savasgl 2 ,5
Bahtiyar Olmez 2 5
Beni Affet 1 3
Payitaht Abdulhamit 1 3
Toplam 376 100,0 Toplam 376  100,0

Tablo 3’te Azerbaycan’da en ¢ok izlenen Tiirk dizileri yer almaktadir. Toplamda 24
farkli dizinin Azerbaycan’da izlendigi goriilmektedir. Ilk siralarda “Istanbullu Gelin” ve
“Cukur” dizileri yer alirken sirasi ile “S6z” ve “Vatanim Sensin” dizileri de ardindan
gelmektedir. Katilimcilarin ikinci olarak takip ettikleri diziler arasinda ise ilk sirada “Eskiya

Diinyaya Hiikiimdar Olmaz” ve “Dirilis Ertugrul” dizileri yer almaktadir. Dolayis1 ile
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ozellikle Tiirk Diinyas: lilkelerinde faaliyet gdstermek isteyen marka ve firmalarin bu 6ne
¢ikan dizilere {iriin yerlestirme ya da sponsor olmak gibi pazarlama iletisimi ¢aligmalari i¢inde

olmalar1 onerilmektedir.

Tablo 4. izlenen Tiirk Dizilerinde Hatirlanan Uriin Ve Yerler

Dizilerden hatirlanan iiriinler n % Dizilerden hatirlanan yerler n %
Kiyafet 101 26,9 Istanbul 172 457
Mobilya 51 13,6 Hatirlamiyorum 98 26,1
Cep telefonlart 48 12,8 Sultan Ahmet Camii ve Meydan1 36 9,6
Hatirlamiyorum 45 12,0 Taksim Meydan 26 6,9
Otomobiller 41 10,9 Bursa 16 4,3
Aksesuarlar 41 10,9 Ankara 9 2,4
Canta 33 8,8 Topkap1 Sarayi 6 1,6
Ayakkabilar 16 4,3 Trabzon 4 1,1
Kiz Kulesi 3 8
Emindnu 3 8
Nisantas1 2 5
Kizilay 1 3
Toplam 376 100,0 Toplam 376 100,0

Tablo 4’te katilimcilarin  izledikleri Tiirk dizilerinde ki {irlin yerlestirme
uygulamalarindan akillarinda kalan iiriin ve yerlere yonelik bilgiler yer almaktadir. Uriin
yerlestirme baglaminda 6nemli oldugu diisiiniilen bu bilgiler incelendiginde katilimcilarin en
cok oyuncularin kiyafetlerini, mekandaki mobilyalar1 ve kullanilan cep telefonlarim
hatirladig1 anlasiimaktadir. Yer baglaminda bakildiginda ise en fazla Istanbul izleyicilerin
akillarinda kalirken ikinci olarak Sultan Ahmet Camii ve Meydani hatirlanmaktadir. Dolayisi
ile dizilerde iiriin yerlestirme baglaminda kiyafet markalarinin, ev ve mobilya markalarinin

amacina ulasgtig1 soncuna varilmaktadir.

6.2. Faktor Analizi
Bu béliimde katilimcilarin Tiirk dizinlerindeki iirtin yerlestirme uygulamalarina yonelik

algilarini belirleyebilmek i¢in yapilan agiklayici faktor analizi bulgular yer almaktadir.

Tablo 5. Kmo and Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,719
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 4786,601
df 153
Sig. ,000

Analiz sonucunda, elde edilen Bartlett Kiiresellik Testi (Bartlett’s Test of Sphericity)

degerleri degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde iliski oldugunu

gostermektedir (p=.000, Ki Kare 4786,601 Serbestlik Derecesi 153).
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Tablo 6. Faktdr Analizi

Faktor Yukleri
1 2 3 4 5 6

Faktorler

1. Algilanan Fayda Faktorii
Tiirk dizilerinde iiriin yerlestirme kullanimu, {irtiniin ¢ekiciligini
arttirmaktadir.
Tiirk dizilerindeki oyuncularin kullandiklari tirtinler tiiketicilerin o
iiriine ilgi duymalarmi saglamaktadir.
Tiirk dizilerinde ki iiriin yerlestirme uygulamalar: diger reklamlara
gore tlketiciler Uzerinde daha olumlu ekti yapmaktadir.
Tiirk dizilerinde iiriin yerlestirme kullanilmasi, reklami yapilan {irlin
ya da marka hakkinda olumlu diisiinmeyi saglamaktadir.
Tiirk dizilerinde iiriin yerlestirme kullanilmasi tiriiniin tiiketiciler
iizerinde akilda kaliciligini saglamaktadir.

2. Satin Almaya Etki Faktorii
Tiirk dizilerinde gordiigiim {irlin ve markalar1 satin almay1
diigiintirim.
Tiirk dizilerinde gordiigiim markalar1 reklamlarda gordiigiim
markalardan daha fazla satin almayi isterim.

Turk dizilerinde rol alan begendigim oyuncularin kullandigin
gordiiglim iiriinleri satin almak isterim.

3. Kiltiirel Tanitim Faktorii
Tiirk dizilerinin Tirkiye’yi oldugu gibi yansittigini diigiiniiyorum. ,907
Tiirk dizilerinin Tiirk halkini ve geleneklerini oldugu gibi yansittigini 900
diistinliyorum. '
Tiirk dizileri Tiirkiye imajint olumlu etkilemektedir. ,581

4. Turizm Etkisi Faktor
Tiirkiye’de dizi ¢ekilen yerleri gdrmek isterim. ,878
Tiirkiye’de dizi ¢ekilen yerlerde tatilimi gegirmek isterim. ,858

3. Genel Tamitim Etkisi Faktorii
Tiirk dizileri Tiirkiye’nin tanitimina bilyiik katki yapmaktadir. ,950
Tiirk dizileri Tiirk @iriinlerinin tanittimina biiylik katki yapmaktadir. ,940
6. Izleme Nedeni Faktirii
Tiirk dizilerini izleme nedenim Tiirkiye’ye olan sevgimdir. ,719
Tiirk dizilerini izleme nedenim Tiirkiye’nin kiiltiirel 6zellikleridir. 718
Tiirk dizilerini izleme nedenim oyuncularin yerinde olmak 494
istememdir. '
Olcek ifadelerinin Ortalamasi 365 435 345 452 488 3,39
Aciklanan Varyans 17,80116,93512,278 10,44810,281 7,604
Toplam Aciklanan Varyans 75,347
Cronbach ‘s Alfa ,837

,836

773

771

,754

,751

,966

,963

,961

Azerbaycan’da izlenen Tirk dizilerindeki iirlin yerlestirme uygulamalarina yonelik
katilimcilarin algilarin1 6grenmek amaciyla gerceklestirilen agiklayici faktdr analizinde 18
ifadeden olusan Algilanan Fayda Faktorli, Satin Almaya Etki Faktorii, Kiiltiirel Tanitim
Faktorii, Turizm Etkisi Faktorii, Genel Tanitim Etkisi Faktorii ve izleme Nedeni Faktorii
olmak tizere alt1 faktor ortaya ¢ikmistir. Faktor analizinde 6z degeri (eigen value) 1°den daha
biiyiikk ve minimum yiikleme biiyiikliigli olarak 0.40 kriteri kullanilmistir. Bunun sebebi ise
bir maddenin bir yapiy1 ya da faktori iyi 6l¢tiigiinii sdyleyebilmek icin bu faktdr yiikiiniin
degerinin 0.30 ya da bu degerin {istiinde bir defer olmasi1 gerekligindendir (Kline, 1994,
Akt.,Karaman, 2015: 31). Olgekte toplamda 20 ifade yer almaktadir. Ancak Scale if item
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deleted siitunundan bakildiginda s6z konusu iki ifadenin 6l¢egin giivenilirligini diigiirmesi
nedeniyle analizden c¢ikarilmasina karar verilmistir. Faktor analizinden ¢ikarilan iki ifade
Tablo 7’de yer almaktadir. Tespit edilen bu alti faktér izleyicilerin iiriin yerlestirme
uygulamalarina yonelik algilarinin %75,3’nii agiklamaktadir. Arastirmada kullanilan 6l¢ek
ifadelerinin guvenilirlik katsayis1 ise ,837 gibi yiiksek bir oran olarak ¢ikmistir. Bu sonug da
aragtirmanin ~ giivenilir  oldugunu  gostermektedir. Olgek ifadelerinin  ortalamalarina
bakildiginda ise ifadelere katilim diizeyinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Ozellikle Genel
Tanmitima Etki faktoriinde 4,88 ortalama ile katilimin ¢ok yiiksek oldugu goriilmektedir.
Arastirmada ilk ortaya ¢ikan faktor, Algilanan Fayda faktoradir. Bu faktor
yerlestirmenin {riinlere ¢ekicilik katma, ilgi uyandirma, tiiketiciler lizerinde olumlu izlenim
olusturma ve akilda kalicihif1 saglamaya yonelik ifadeleri igermektedir. Ikinci faktdr ise Satin
Almaya Etki Faktori'diir. Bu faktor, yerlestirmeye konu olan iriinlerin satin almayi
diisiindiirmeye ve satin almaya tesvik etmeye yonelik ifadelerden olusmaktadir. Ugiincii
faktor ise Kiiltiirel Tamitim Faktéri'dur. Bu faktorde Tirk dizilerinin Turk kilturini gelenek
ve goreneklerini aynen yansittig1 ve Tiirk kiiltiiriine yonelik olumlu imaj olusturduguna dair
ifadelerden olusmaktadir. Bir diger faktor olan Turizm Etkisi Faktorl ise Kkatilimcilarin
dizilerin cekildigi yerleri gormelerine yonelik ifadeleri icermektedir. Bir diger faktor ise
Genel Tamtim Etkisi Faktori'dir ve Turk dizlerinin Tirkiye’nin ve iriinlerin tanitimina
yaptig1 katkilarla ilgili ifadeleri igermektedir. Son faktor ise [zleme Nedeni Faktérii'dir. Bu

faktor ise katilimeilarin Tiirk dizilerini izleme nedenlerine yonelik ifadelerden olugsmaktadir.

Tablo 7. Faktér Analizi Disinda Tutulan ifadeler

Std Cronbach

Ifadeler Mean Sapma. Alfa
Tirkiye’de ¢ekilen dizilerde gordiigiim geleneksel aile yapisi ilgimi ¢ekiyor. 2,99 ,92370 ,665
Tirk dizilerinde yapilan iriin yerlestirmenin, dizide oynayan oyuncunun3,01 ,99462 596

ahlaki bir skandala karigmasi, reklami yapilan markaya ait olan iiriiniin imajin1
olumsuz etkiler.

6.3. Tek YOnlu Anova Analizi

Bu boélimde aciklayict faktor analizi ile tespit edilen Tiirk dizilerindeki {iriin
yerlestirme uygulamalarina yonelik algi boyutlar1 agisindan katilimcilarin - demografik
ozellikleri arasinda istatistiksel olarak anlamli fark olup olmadigini tespit etmek amaciyla

yapilan One Way Anova (Varyans analizi) sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 8. Uriin Yerlestirme Uygulamalarina Yonelik Algilarmn Yas Gruplarina Gore

Anova Sonuglari

Faktorler Gruplar n Ort. Std. H. F P parknnk
Degeri Degeri

A 18-25 82 4,1748 ,11843 A>C

B 26-35 106 3,8302 ,11671 A>D
Satin Almaya Etki Faktoru C 36-45 61 3,2131 ,19293 8,607 ,000 A>E

D 46-55 75 3,5689 ,14273 B>C

E 56veUsti 52 3,1282 ,16199 B>E

A 18-25 82 4,3488 ,06629

B 26-35 106 4,4151 ,04602 A>SE
Algilanan Fayda Faktovii C 36-45 61 4,3246 ,08032 6,718 ,000 B>E

D 46-55 75 4,5307 06175

E 56veUsti 52 4,0192 ,08996

A 18-25 82 3,6951 ,07524

B 26-35 106 3,3962 ,07957 ASC
Kiiltiirel Tanitim Faktorii C 36-45 61 3,3333 ,09918 2,279 ,029

D 46-55 75 3,4444 09499

E 56veUsti 52 3,3526 ,10373

A 18-25 82 4,8659 ,03366 A>B

B 26-35 106 4,4009 ,07011 A>C
Turizm Etkisi Faktori C 36-45 61 4,4836 ,07838 8,649 ,000 A>D

D 46-55 75 4,3200 ,09663

E 56veUsti 52 45673 ,08467

A 18-25 82 3,7195 ,06726 A>B

B 26-35 106 3,3396 ,05911 A>C
Izleme Nedeni Faktirii C 36-45 61 3,2514 ,06069 9,660 ,000 A>D

D 46-55 75 3,2978 ,05501 A>SE

E 56veUsti 52 3,3141 ,05819

p<0.05

H1:Katilimcilarin yaslar ile iiriin yerlestirmeye yonelik algilari arasinda anlamli bir
farklilik vardir hipotezini test etmek icin yapilan One-way Anova Testi sonuglarina
bakildiginda (p<0,05) oldugundan dolayr H1 hipotezi kabul edilmistir. Yani katilimcilarin yas
gruplar1 arasinda yukarida belirtilen {irlin yerlestirme uygulamalarina yonelik algi faktorleri
acisindan anlamli farklilik tespit edilmistir. Farkliligin hangi yas gruplar1 arasinda oldugunu
tespit etmek amaciyla ise Tukey testi yapilmistir. Tukey testi sonuglarina gore ilk faktor olan
Satin Almaya Etki Faktorii’nde 18-25 yas arasindakilerin 36-45, 46-55 ve 56 ve lsti yas
gruplarina gore faktor ortalamalarinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Yine ayn1 sekilde
26-35 yas arasindakilerin 36-45 ve 56 ve istii yas grubundakilere gore faktor ortalamalari
daha yiiksek tespit edilmistir. Algilanan Fayda Faktorii agisindan bakildiginda ise 18-25 ile
26-35 yas arasindakilerin 56 yas ve Ustlindekilere gore faktor ortalamalarinin daha yiiksek
oldugu ortaya ¢ikmustir. Kiiltiirel Tanmiim FaktOrU baglaminda ise 18-25 yas arasindakilerin
36-45 yas arasindakilere gore faktére daha ¢ok katildiklari tespit edilmistir. Turizm EtKisi
Faktorl agisindan bakildiginda ise 18-25 yas arasindakilerin 26-35, 36-45 ve 46-55 yas

arasindakilere gore faktor ortalamalarmin daha yiiksek oldugu, dolayist ile {iriin yerlestirme
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uygulamalarinin turizme etkisine daha fazla katildiklar1 sonucuna ulasilmistir. Son olarak
Izleme Nedeni Faktorii baglaminda ise 18-25 yas arasindakilerin diger yas gruplarina gore
faktor ortalamalarinin daha yiiksek oldugu ve faktor ifadelerine daha ¢ok katildiklari tespit
edilmistir. Genel olarak 18-25 yas arasindakilerin {iriin yerlestirme uygulamalarina yonelik
alg1 faktorleri agisindan algilarinin daha yiiksek oldugu yorumu yapilabilecektir.

Tablo 9. Uriin Yerlestirme Uygulamalarina Yénelik Algilarin Mesleklere Gére Anova

Sonuglari
Faktorler Gruplar n Ort. Std. F .. b . . Farkhhk
Sapma Degeri Degeri
A Evhammm 38 4,3596 ,99059
B Ozel sektor calisani 81 3,7572 1,18323
C  Serbest meslek caligsani 38 3,6228 1,14470
Satin Almaya Etki D  Kamu sektorii calisani 66 3,6313 1,36141 2649 011 A>E
Faktort E Esnaf 46 3,4855 1,38903 ' ! A>G
F  Emekli 29 3,4138 1,14661
G Ogrenci 47  3,2766 1,44349
H Diger 31 3,6774 1,28664
A Evhanim 38 45474 48028
B Ozel sektor calisani 81  4,4519 ,65098
C  Serbest meslek calisani 38 4,3368 ,64281
Algilanan Fayda D Kamu sektorii calisani 66 4,3939 ,50956
Faktori E Esnaf 46 4,3130 ,54594 2,365 022 A>F
F  Emekli 29 4,0828 ,70410
G Ogrenci 47 4,3064 ,50191
H Diger 31 4,1871 ,53650
A Ev hammm 38 3,7719 ,70649
B Ozel sektdr caligan 81  3,6296 ,78174
C  Serbest meslek calisani 38 3,0702 ,75599 ASC
Kiiltiirel Tanitim D  Kamu sektorii ¢aligant 66 3,4394 ,86954 3714 001 ASE
Faktori E  Esnaf 46 3,2101 ,72813 ' ! B>C
F  Emekli 29 3,5517 ,61254
G Ogrenci 47 3,3972 ,77596
H  Diger 31 3,4731 ,69268
A Ev hanim 38 49737 ,11315
B Ozel sektor calisani 81 45309 57742
C  Serbest meslek calisani 38 4,0263 ,73473 A>B
D  Kamu sektori calisant 66 45606 ,71530 6359 000 A>C
Turizm Etkisi FaktoriE  Esnaf 46 4,4239 ,59598 ' ' A>D
F  Emekli 29 4,6552 ,73319 A>SE
G Ogrenci 47 45532 79560
H Diger 31 44516 ,11315
A Ev hanim 38 3,5439 ,52802
B Ozel sektdr calisan 81  3,4053 54578
C  Serbest meslek calisani 38 3,1404 ,46905 A>C
Izleme Nedeni D  Kamu sektorii ¢calisani 66 3,4495 62564 2302 026 G>C
Faktora E  Esnaf 46 3,2826 ,57076 ' !
F  Emekli 29 3,3908 ,36806
G  Ogrenci 47 3,5319 57171
H Diger 31 3,3602 ,52802
p<0.05

H2: Katilimcilarin meslekleri ile {iriin yerlestirmeye yonelik algilar1 arasinda anlamli

bir farklilik vardir, hipotezini test etmek i¢in yapilan One Way Anova analizi sonucunda
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(p<0,05) oldugundan dolayr H2 hipotezi kabul edilmistir. Yani katilimcilarin meslekleri
arasinda yukarida belirtilen {irlin yerlestirme uygulamalaria yonelik algi faktorleri agisindan
anlaml farklilik tespit edilmistir. Farkliligin hangi meslekler arasinda oldugunu tespit etmek
amaciyla ise Tukey testi yapilmistir. Tukey testi sonuglarina gore ilk faktér olan Safin
Almaya Etki Faktori'nde ev hanimlarmin 6grenci ve esnaflara gore faktore daha g¢ok
katildiklar1 tespit edilmistir. Algilanan Fayda Faktorii agisindan ise ev hanimlariin
emeklilere gore bu faktore daha ¢ok katildiklar1 tespit edilmistir. Kiiltiirel Tanitim Faktorii
baglaminda ise ev hanimlarmin serbest meslek sahipleri ile esnaflara gore bu faktére daha
fazla katildiklar1 tespit edilmistir. Yine ayn1 faktor icinde 6zel sektor c¢alisanlarinin serbest
meslek c¢alisanlarina gore faktor ortalamalari daha yiiksek tespit edilmistir. Turizm Etkisi
Faktori agisindan bakildiginda ise ev hanimlarinin 6zel sektor, kamu sektorii, serbest meslek
calisanlar ile esnaflara gore bu faktére daha ¢ok katildiklari tespit edilmistir. Son olarak
Izleme Nedeni Faktorii agisindan bakildiginda ise ev hanimlarinin ve dgrencilerin serbest
meslek c¢alisanlarina gore faktére daha fazla katildigi tespit edilmistir. Genel anlamda
bakildiginda ev hanimlarmin meslek baglaminda {iriin yerlestirme uygulamalaria yonelik

algilarinin diger meslek tiirlerine gére daha yiiksek oldugu yorumu yapilabilecektir.

Tablo 10. Uriin Yerlestirme Uygulamalarina Yénelik Algilarm Egitim Diizeylerine

Gore Anova Sonuglari

Faktorler Gruplar n ort. gg?)'ma. F Degeri p. Degeri Farkhiik
Turizm Etkisi A On Lisans 121 45165 74982
Faktord B Lisans 122 4733 51500 11,823 000 2:2

C Lisansustu 133 4,3346 ,67622

p<0.05

H3: Katilimcilarin egitim diizeyleri ile Uriin yerlestirmeye yonelik algilari arasinda
anlamli bir farklililk vardir, hipotezini test etmek i¢in yapilan One Way Anova analizi
sonucunda (p<0,05) oldugundan dolayr H3 hipotezi kabul edilmistir. Ancak katilimcilarin
egitim diizeyleri arasinda {iirlin yerlestirme uygulamalarina yonelik algi faktorleri agisindan
sadece Turizm Etkisi Faktort agisindan anlamli farklilik tespit edilmistir. Farkliligin hangi
egitim diizeyleri arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla ise Tukey testi yapilmistir. Tukey
testi sonuglarina gére Turizm Etkisi Faktorl igin lisans mezunlarinin, 6n lisans ve lisansiistii

egitim diizeyine sahip katilimcilara gore faktore daha ¢ok katildiklari tespit edilmistir.
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Tablo 11. Uriin Yerlestirme Uygulamalarina Yénelik Algilarm Aylhik Ort. Gelire Gére

Anova Sonuglart

. F p.
Faktérler Gruplar n Ort. Std. Sap. Degeri Degeri Farkhhk
A 500 Manat ve alt1 85 3,9176 1,21488
B 501-750 69 3,7101 1,34785
Satm  Almaya  EtkiC_ 751-1000 63 4,0317 1,02603 a3 000 Q:E
Faktoru D 1001- 1250 64 3,4115 1,36049 ! C>E
E 1251-1500 57 2,8830 1,30398
F 1501 ve usti 38 3,9211 98467
A 500 Manat ve alt1 85 3,4824 ,86144
B 501-750 69 3,6329 ,75004
Kiiltiirel Tanitim Faktorii C ~ 751-1000 63 3,6455 ,63323 B>D
4,462 ,001
D 1001- 1250 64 3,1563 80556 C>D
E 1251-1500 57 3,2515 ,68220
F 1501 ve Usti 38 3,5614 ,80204
A 500 Manatvealt1 85 4,8588 ,44729
B 501-750 69 47681 46637 QZE
. .. . C 751-1000 63 46746 57613
Turizm Etkisi Faktori D 1001- 1250 64 40313 82074 26,854 ,000 g;[z)
E 1251-1500 57 4,0263 ,62977
F 1501 ve ustl 38 46447 ,46365
A 500 Manat ve alt1 85 3,5294 51766
B 501-750 69 3,4758 57400 A>D
. . . .. C 751-1000 63 3,6429 53031 A>E
Izleme Nedeni Faktorii D 1001- 1250 64 31004 56361 11,291 ,000 F>D
E 1251-1500 57 3,1111 ,48113 F>E
F 1501 ve Ustl 38 3,4561 ,47408

p<0.05

H4: Katilimcilarin aylik ortalama gelirleri ile {iriin yerlestirmeye yonelik algilari
arasinda anlaml bir farklilik vardir, hipotezini test etmek amaciyla yapilan One Way Anova
analizi sonucunda (p<0,05) oldugundan dolayr H4 hipotezi kabul edilmistir. Kabul edilen
hipotez dogrultusunda katilimcilarin aylik ortalama gelirleri arasinda yukarida belirtilen iiriin
yerlestirme uygulamalarina yonelik algi faktorleri agisindan anlamhi farklilik ortaya ¢ikmustir.
Farkliligin hangi gelir gruplari arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla ise Tukey testi
yapilmustir. Tukey testi sonuclara gore ilk faktdr olan Sasin Almaya Etki Faktérii’'nde 500
Manat ve altinda geliri olanlar ile 501-750 ve 751-1000 Manat arasinda geliri olanlar 1251-
1500 Manat arasinda geliri olanlara gore faktdre daha ¢ok katilmaktadirlar. ikinci faktdr olan
Kiiltiirel Taniim Faktorii’nde ise 501-750 ile 751 -1000 Manat arasinda gelire sahip
olanlarin 1001-1250 Manat arasinda gelire sahip olanlara gére bu faktore yonelik algilar1 daha
yiiksek tespit edilmistir. Turizm Etkisi Faktori agisindan bakildiginda ise 500 Manat ve
altinda gelire sahip olanlar ile 501-750 Manat arasinda gelire sahip olanlarin 1001-1250 ile
1251-1500 Manat arasinda gelire sahip olanlara gore faktdre yonelik algilar1 daha ytliksek
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tespit edilmistir. Son olarak fzleme Nedeni Faktérii agisindan bakildiginda 500 Manat ve
altinda geliri olanlar ile 1500 Manat ve tizerinde gelire sahip olanlar 1001-1250 ile 1251-1500
Manat arasinda gelire sahip olanlara gore faktor algilarinin daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Katilimcilarin aylik ortalama gelirlerine bakildiginda genel olarak 500 Manat ve
altinda gelire sahip olanlarin diger gelir gruplarina gore faktorlere yonelik algilarinin daha

yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir.

6.4. T Testi Analizi
Burada katilimcilarin demografik 6zellikleri ile ilgili bulgulara ilave olarak cinsiyetleri
arasinda iriin yerlestirme uygulamalarma yonelik algi boyutlart agisindan farklilik olup

olmadigini tespit etmek amaciyla yapilan t-testi bulgulari yer almaktadir.

Tablo 12. Uriin Yerlestirme Uygulamalarma Yénelik Algilarin Cinsiyete Gore T-Testi

Sonuglari

Faktorler Group N Mean gtandard t sd p
apma

Kadin 197 41777  1,08249 9,147 374 .000
Erkek 179  3,0819 1,23999
Kadin 197 45025 50411 5358 374 .000
Erkek 179 41911 62128
Kadin 197  3,5685 77259 2991 374 .000
Erkek 179  3,3296 77491
Kadin 197  4,6421 51765 3,670 374 .000
Erkek 179 43911 791,90

Satin Almaya Etki Faktor(

Algulanan Fayda Faktorii

Kiiltiirel Tanitim Faktorii

Turizm Etkisi Faktori

H5: Katilimcilarin cinsiyetleri ile iirlin yerlestirmeye yonelik algilar1 arasinda anlaml
bir farklilik vardir. Bu hipotezi test etmek amaciyla yapilan t-testi sonucunda (p<0,05)
oldugundan hipotez kabul edilmistir. Sonu¢ olarak yapilan t-testi sonucunda yukarida
belirtilen algi boyutlar1 acgisindan farklilik tespit edilmistir. Analiz sonuglarina bakildiginda
kadinlarin tiim alg1 boyutlarinda ortalamalarinin erkeklere gére daha yiliksek oldugu tespit
edilmistir. Bu sonu¢ dogrultusunda iiriin yerlestirme uygulamalarina kadinlarin erkeklerden

daha ¢ok inandig1 ve katildig1 yorumu yapilabilecektir.

7. Sonug ve Oneriler

Azerbaycan’da yasayan tiiketicilerin izledikleri Tiirk dizilerindeki iirin yerlestirme
uygulamalarina yonelik algilarinin incelenmesi amaciyla gergeklestirilen bu arastirma
sonucunda asagidaki sonuclara ulagilmistir:

e Azerbaycan’in Bakii sehrinde 376 katilmci ile gergeklestirilen arastirmada

katillmcilarin  biiylik ¢ogunlugunun giinde 3-4 saat arasinda TV izledigi ve
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cogunlugun TV’de spor programi izledigi ve yine biiyiik cogunlugun aksam izlemek
suretiyle 1-2 Tiirk dizisini takip ettigi sonucuna ulasilmistir. Katilimcilarin en ¢ok
izledigi kanallar Star TV, NTV Spor, SHOW TV ve TV 8 olarak tespit edilmistir.

e Katilimcilarin Tiirk dizilerini izleme nedenlerinde ilk sirada Aile i¢i dayanisma ve
cekismeler yer almaktadir. Tiirk dizilerinde en ¢ok dikkat ¢ceken sey ise dizi oyuncular
ve dizi oyuncularinin kiyafetleri olmaktadir. Katilimcilarim dizilerde en ¢ok dizi
oyuncularina ve kiyafetlerine dikkat etmeleri Azerbaycan’da faaliyet gostermek isteyen
giyim markalarmim dizi oyunculart araciligi ile hedef Kkitleye ulasabilecegini
gostermektedir. Ayrica Azerbaycan’da ki izleyicilerin yaklasik tigte birinin dizi
oyuncularinin yasam tarzlarina dikkat etmeleri bu yonde calisma yapan marka ve
firmalarmn farkindalik yaratmak istedikleri {irtinler i¢in 6nemli bir bulgu niteligindedir.

e Katilimcilarin en fazla izledigi Tiirk dizileri sirastyla Istanbullu Gelin, Cukur, S6z ve
Vatanim Sensin olmaktadir. Ayrica yapilan aragtirmada katilimcilarin yaklasik tigte
birinin dizilerde gordiigi bir iiriin ya da markay: satin aldigi tespit edilmistir. Bu
sonug dizilerdeki {iriin yerlestirme uygulamalarinin etkisini gostermektedir. Dolayisi
ile bundan sonraki siirecte Ozellikle Tiirk Diinyast {ilkelerinde faaliyet gdstermeyi
planlayan marka ve firmalarin {iriin yerlestirme ya da sponsor olmak gibi birtakim
caligmalara yogunlagsmalar1 onerilmektedir.

e Arastirmada katilimcilarin izledikleri Tiirk dizilerinden {irlin yerlestirme baglaminda en
cok oyuncularm kiyafetlerini, mekandaki mobilyalart ve kullanilan cep telefonlarim
hatirladiklart tespit edilmistir. Yer baglaminda bakildiginda ise en fazla istanbul izleyicilerin
hatirladiklart sehir olmustur. Dolayisi ile dizilerde {irlin yerlestirme baglaminda kiyafet
markalariin, ev mobilya markalarmim amacima ulastig1 soncuna varilmaktadir.

e Azerbaycan’da yasayan tiiketicilerin izledikleri Tirk dizilerindeki {irlin yerlestirme
uygulamalarina yonelik algilart Algilanan Fayda Faktorii, Satin Almaya Etki Faktord,
Kiiltiirel Tanitim Faktorii, Turizm Etkisi Faktorii, Genel Tanitim Etkisi Faktorii ve Izleme
Nedeni Faktorii olmak tizere alt1 faktor olarak ortaya ¢ikmustir. Ortaya ¢ikan bu alt1 faktor
izleyicilerin {iriin yerlestirme uygulamalarina yonelik algilarinin %75,3 nii agiklamaktadir.
Arastirmada kullanilan 6lgek ifadelerinin gilivenilirlik katsayisi ise ,837 gibi yiiksek bir
oran olarak ¢ikmistir. Bu sonug da aragtirmanin giivenilir oldugunu géstermektedir.

e Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile iriin yerlestirme uygulamalarma yonelik algilart
agisindan farkliliklar ile ilgili H1 hipotezi kabul edilmistir. Bu hipotez kapsaminda genel

olarak 18-25 yas arasindakilerin {iriin yerlestirme uygulamalarma yonelik alg1 faktorleri
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agisindan algilarinin  daha yiiksek oldugu yorumu yapilabilecektir. Yine meslek
baglaminda ise H2 hipotezi kabul edilmis ve hipotez kapsaminda ev hanimlarinin {iriin
yerlestirme uygulamalarina yonelik algilarmin diger meslek tirlerine gore daha yiiksek
oldugu yorumu yapilabilecektir. Katilimcilarin gelirleri ile ilgili olarak ise H4 hipotezi
kabul edilmistir. Yine bu hipotez kapsaminda 500 Manat ve altinda gelire sahip olanlarin
diger gelir gruplarma gore faktorlere yonelik algilarinin daha yiiksek oldugu sonucuna
varilmistir. Son olarak aragtirmada kabul edilen H5 hipotezi kapsaminda kadinlarmn tiim
alg1 boyutlarinda ortalamalarmin erkeklere gore daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu
sonu¢ baglaminda iiriin yerlestirme uygulamalarma kadinlarin erkeklerden daha ¢ok
inandig1 ve katildig1 yorumu yapilabilecektir.

e Aragtirmada faktor ifadelerinin ortalamalar1 genel olarak 3’{in iizerinde g¢ikmustir.
Ozellikle Genel Tamtima Etki ve Satin Almaya Etki faktorlerinin ortalamalar1 4’iin (4.
Katiliyorum, 5. Kesinlikle katiliyorum) iizerine ¢ikarak {irlin  yerlestirme
uygulamalarinin iilke tanitimi ve tiiketicilerin satin alma kararlarim etkilemede 6nemini

ortaya koymaktadir.

Marka ve firmalarin mesajlarint dogrudan tiiketiciye ulastirmalarinda onemli
avantajlar sunan {irlin yerlestirme uygulamalarina yonelik Azerbaycan’da Tiirk dizilerini
izleyenlerin algilarinin genel olarak olumlu oldugu bu arastirmada ortaya ¢ikmistir. Sonug
olarak bu arastirma ile Oonemi ve etkisi bir kez daha ortaya konulan {iriin yerlestirme
uygulamalarinin Azerbaycan’da faaliyet gosteren ya da gostermeyi planlayan Tiirk marka ve
firmalarimin hedef kitleye ulagsma noktasinda iirlin yerlestirme uygulamalarinmi biitiinlesik
pazarlama iletisiminin bir parcasi olarak daha aktif kullanmalar1 6nerilmektedir. Son olarak
arastirmanin sadece Bakii sehrinde yapilmasi, kolayda 6rnekleme yonteminin tercih edilmesi
arastirmanin basta gelen siirhiliklarini olusturmaktadir. Bundan sonraki c¢alismalarin

Azerbaycan’in diger sehirlerini de kapsayacak bigimde tekrarlanmasi 6nerilmektedir.
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