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Bu calismanin amaci, TV dizileri ve filmlerde diriin yerlestirme uygulamalarinda tiiketici algilarinin satin alma niyeti ve marka imaji
lizerindeki etkisini belirlemektir. Bu amagla gelistirilen anket Konya sehir merkezindeki 705 kisiye uygulanmistir. Elde edilen verilere
dogrulayici faktér analizi, korelasyon ve ¢oklu regresyon analizi uygulanmigtir. Dogrulayici faktér analizine gore, driin yerlegtirme dért
boyuttan olusmaktadir. Bunlara tutum, denetim, etik ve gercekliktir. Coklu regresyon analizi sonuglarina gére, iriin yerlestirmedeki
algilarin li¢ boyutu (sirasiyla tutum, gergeklik ve denetim), satin alma niyetini etkilemektedir. Ancak, triin yerlestirme algisinin marka
imaji (izerinde anlamli bir etkisi yoktur. Bu sonuglara gére, isletmeler (iriin yerlestirme uygulamalari ile satin alma niyetini etkilemeyi
hedefliyorlarsa, yayinlanma sikhdi, dodal yerlesimler yapma ve yayinla uyumlu olma gibi konulari dikkate alarak, bu uygulamalara
karsi olumlu tutum gelistirmelidirler. Bu sekilde tutum gergeklikle desteklenmelidir. Ayrica, bilingalti mesajlar ve tiiketicilere driin
yerlestirmeye kargsi olumsuz tutumlara neden olan etik faktorler nedeniyle, (riin yerlestirme ¢abalari firma (oto kontrol) ve ilgili devlet
kurumlari tarafindan denetlenmelidiir.

Anahtar Kelimeler: Uriin Yerlestirme, Tiketici Algilari, Satin alma Niyeti, Marka imaji.

Abstract

The purpose of this study is to determine the effect of consumer perceptions on purchasing intention and brand image in product
placement applications in TV series and movies. The questionnaire developed for this purpose was applied to 705 people in the city
center of Konya. Confirmatory factor analysis, correlation and multiple regression analysis were applied to the obtained data. According
to confirmatory factor analysis, product placement consists of four dimensions. These have been called attitudes, control, ethics and
reality. According to the results of multiple regression analysis, three dimensions of perceptions (attitude, reality and control
respectively) in product placement affect purchasing intention. However, perceptions of product placement have no significant effect
on brand image. According to these results, if the businesses aim to influence the intention of purchasing with product placement
applications, they should develop positive attitudes towards these applications taking into account issues such as the frequency of
their publication, making natural placements and compatible with the publication. In this way attitude should be supported with reality.
In addition, due to subliminal messages and ethical factors that cause negative attitudes towards product placement in consumers,
product placement efforts should be supervised by the firm (auto control) and relevant government agencies.
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Girig
Philip Kotler'in (1999) calismasinda da belirtildigi gibi yeni ekonominin en 6nemli 6zelliklerinden birisi, davraniglarla marka
olusturmaktir. Bu noktada tiiketicilerin drinlerin kullanimi ve yasam igerisindeki yerini gézlemleyebildikleri riin yerlestirme
uygulamalari, bu ihtiyaci karsilayan en énemli ara¢ olarak kabul edilmektedir. Urlin yerlestirme film endlstrisinde 100

yildan fazla zamandir kullanilmasina ragmen, giiniimiizde sinema, film, televizyon programlari, haber biiltenleri, video,
kitap, bilgisayar oyunlari gibi araglarla ok daha popdler hale gelmistir.

Urtin yerlestirme, belirli bir ticret dahilinde ya da takasa dayali olup tutundurma faaliyetlerinin bir parcasi olarak karsimiza
¢lkmaktadir. Ancak geleneksel kitle iletisim yontemleri 6zellikle reklama gére daha etkin bir iletisim ortami sunmaktadir.
Geleneksel reklam mesajlarindan farkli olarak driin yerlestirme; Urinlerin tanimlandigi, gosterildigi, gergede uygun bir
sekilde sinema sahnesinin igeriginde yer almasini sagladigi bir yéntemdir (Morton ve Friedman, 2002). Seyircilerin
reklamlardan kaginmalarinin aksine, film veya program sahnelerine entegre edilmis uygulamalardan kaginmalari
imkansizdir (Brennan ve Babin, 2004; Sung vd., 2008). Geleneksel reklam tiirlerine gore maliyet avantaji saglamasinin
yani sira, hedef pazara iletmek istedigi mesaji dogrudan ulastirabilme 6zelligi ile “Uriin yerlestirme stratejisi” pek ¢ok
firmanin tercihi olmaktadir (Belch, 2009: 445). Bu dogrultuda reklam veren igletmeler asiri maliyet tcretlerine maruz
kalmadan, Urini tliketicinin hafizasinda daha iyi bir yer edebilmesi igin driin yerlestirmeyi kullanmayi tercih etmislerdir
(Karrh, 2001: 3). Ayrica Urlin yerlestirme uygulamalari tliketiciler tarafindan reklam olarak gériilmedigi igin isletmeler
urdnlerini daha agik ve net gésterme firsati bulmustur (Arslan, 2011: 11).

Pazarlamacilarin ¢ogu Urln yerlestirmeyi markalari igin ekstra bir durum (exposure) elde etmek icin kullanmaktadiriar.
Satiglar arttirmasi temel hedef olmakla birlikte Urin yerlestirme, marka farkindaligi/marka bilinilirligi veya tuketici
iizerindeki tutum iizerinde de etkili olmaktadir (Babin ve Carder, 1996). lyi planlanmis ve uygulanmis riin yerlestirme
cabalari ile isletmeler, hedef kitlede istenilen davranis degisikligini yaratmaya calismaktadirlar. Ancak, etkin Uriin
yerlestirme yapabilmek igin hedef kitleyi analiz etmek ve beklenti, elestirileri ve algilarini saptamak gerekmektedir.

Uriin yerlestirme ile ilgili literatiir incelendiginde yapilan calismalarin gok boyutlu ve farkli perspektiflere sahip oldugu
saptanmistir. Arastirma konusu agisindan yapilan literatir incelemesinde rtin yerlestirmeye yonelik tiketici /izleyici
tutumlari, satin aima niyeti, markanin hatirlanmasi, Griin yerlestirmenin kabull, etik algi, marka farkindaligi ve maka
imaji Uzerinde yogunlastigi gérlimektedir (Nebenzahl & Secunda, 1993; Balasubramanian, 1994; Gupta & Gould, 1997;
Gould Vd., 2000; Balasubramanian Vd., 2006; Banerjee, 2009; Solomon, 2011; Guido Vd., 2010; Belch, 2009; Lutz Vd.,
1983; Mackenzie Vd., 1986; Shimp, 1981; Giiltekin ve Erol, 2014; Basgdze ve Kazanci, 2014; Oztlrk ve Okumus, 2013;
Kirgova ve Kose, 2017). Hipotez geligtirme agamasinda bahsedilecegi gibi, benzer galigmalar Griin yerlestirmeye yonelik
tutumun satin alma, markanin hatirlanmasi, taninmasi veya marka imajina etkisi gibi konulari icermektedir. Uriin
yerlestirmeye yonelik algilanan boyutlarinin (tutum, etik, etki, denetim, gerceklik gibi) yerlestirme yapilan Uriinde satin alma
niyetine etkisi ve marka imajini nasil etkiledigi ile dogrudan ilintili bir calismaya ulagilamamistir. Bagka bir anlatimla bu
calismada, tuketicilerin trlin yerlestirmeye yonelik tutumu, etik algisi, gerceklik algisi ve denetlenme algilarindan hangisi
veya hangileri satin alma niyeti ve marka imaji lizerinde etkilidir? sorusuna yanit aranmaktadir. Béylece, hem tiketicilerin
farkli agilardan rln yerlestirme faaliyetlerine bakis acilari analiz edilebilir hem de bu faaliyetlerden beklenen sonug olan
satin alma ve marka imajina etkileri hakkinda bir fikir olusturabilir.

1. Kavramsal Gergeve
1.1. Uriin Yerlestirme Olgusu, Onemi ve Tiiketici Algisi

Uriin yerlestirme kavrami, belirli iicret karsiliginda eglence medyalarinda (dizi, film, video, oyun vb.) markanin fark
edilebilecek bigimde hem gdrsel hem de isitsel gdsterilmesi olarak agiklanabilir (Cakir, 2014: 21). Balasubramanian (1994,
s:31) ise, Urlin yerlestirmeyi, markall bir GrinGn planli ve dikkat gekmeyen bigimde film ya da televizyon programlarina
girerek seyircileri etkilemeyi hedefleyen lcreti ddenmis Urlin mesaji olarak tanimlamistir. Amerikan Ticaret Komisyonu’na
gore Uriin yerlestirme kavrami, isletmeler tarafindan markali Griinleri belirli Gcret karsiliginda veya karsilikli gikar iliskisine
dayanarak televizyon programlarina yerlestirilimesi olarak ifade etmektedir (Powell, vd..,2009).

Uriin yerlestirme uygulamalarinin kullaniimasinin temel olarak iki Snemli sebebi vardir. Bunlardan ilki sevilen bir film veya
TV programlarinin izleyici sayisinin oldukga fazla olmasidir. ikincisi ise, film veya TV programi izlerken izleyicinin dikkati
dagitacak ¢ok az unsur bulunmasidir. GUnku izleyicinin dikkati ne kadar az dagdilirsa, film veya TV programi igerisindeki
ayrintilara o kadar ¢ok dikkat etmis olacaktir (Gurel, 2014:36).

Karrh (1998)a gore irlin yerlestirme, medya platformlarinda yer alan film ve televizyon dizilerinde degil ayni zamanda
sarki, video, oyun ve romanlarin igerisine de Grln yerlestirilebilmektedir. Bu sekilde kullanilan driin yerlestirme hem gérsel
hem de isitsel Gzellikleri ayni anda kullanarak, tiketiciler ile yerlestirilen Grlin arasinda etkilesimi en (st seviyeye
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¢lkarmaktadir. Tuketiciler arasinda bu Ust seviye etkilesim modern pazarlama teknikleri agisindan oldukga 6nemli bir yere
sahiptir. Fakat, Urinl eglence medyalarinda gdsterirken izleyiciyi rahatsiz etmeyecek sekilde Urln yerlestiriimelidir.

Uriin yerlestirme farkindalik yaratma, satin almay saglama, tutum olusturma, taninirlik yaratma gibi tutundurma
bakimindan faydali giktilari ile pazarlama iletisimi karmasinin bir unsuru olarak ele alinmaktadir (Cakir ve Kinit, 2014). Bu
bakimdan Williams vd. (2011), (irlin yerlestirmenin amaglarini su sekilde siralamaktadirlar:

o Gorunurlik, dikkat ve ilgi uyandirmay artirmak,

o Marka farkindaligini artirmak,

e Uriin ya da markay hatirlamak,

o Medyada ve satin alma noktalarinda markanin aniden taninmasini saglamak,

o Tuketicilerde de istenen tutum ve genel marka degerlendirmesi degisimini yaratmak,

o Seyircilerin satin alma davranigini ve niyetini degdistirmek,

o Tlketicilerin marka yerlestirme uygulamalarina ve farkli trlin yerlestirme araclarina yonelik tutumlarini iyilestirmek.

isletmeler tarafindan (iriin yerlestirme uygulamalarinin temel amaci tiiketiciye iriinle ilgili bilgi vermek ve Griiniin
taninirh@ini artirmaktir. Taninirlik, tiketiciler tarafindan Griinin fark edilmesi, kolayca hatirlanmasina ve trlne yonelik
olumlu bir tutum olusturmasina yardimei olmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002: 377). Uriin yerlestirmede ilk evre
tlketicinin Urtind gdrmesi ve tanimasidir. Daha sonra drtinle ilgili kisa ve net bilgiler vererek, urtin yerlestirme araciligiyla
tiketici Uizerinde bir farkindalik olusturulabilir. Uriin yerlestirmenin bir diger amaci ise, tiriine ait markanin ézel oldugunu
on plana ¢ikaracak sekilde Uriinin konumlandirmasina yardimci olmaktir. Yani isletme, belirli bir yasam tarzi ve belirli
demografik 6zelliklere sahip musteri portfoyl olusturmaya ¢alisir (Marshall ve Ayers, 1998: 16-17).

Uriin yerlestirmenin izleyici (izerindeki etkilerinden biri, tutumdur. Tutum, bir konu, kisi ya nesne ile ilgili olumlu, olumsuz
dusuUnce veya ilgi/ ilgilenmeme gibi degerlendirmeler ve bu degerlendirme dogrultusunda davranma egilimidir (Kog, 2012).
UrUn yerlestirmenin tutuma etkisi, izleyiciye verilen mesaja ve segilen medya aracina gore degisiklik gostermektedir
(Oztlrk ve Okumus, 2014).

isletmelerin Griin yerlestirme uygulamalarini kullanmaktaki amaci; film veya TV programlari icerisinde Griin ile ilgili
mesajlarin gergekligini artirmak ve tlketicileri Gstli kapali bir sekilde Uriinle bulusturmaktir. Buradaki asil amag, tlketicileri
ok fazla reklama maruz birakmadan bilingaltlarina mesajlar géndererek Grtiniin satin alinmasini saglamaktir (Avery ve
Ferraro, 2000: 216).

Bu faydalarin yani sira driin yerlestirme ile ilgili bazi elestirel goriisler de bulunmaktadir. Law ve Braun’un (2000) televizyon
programlarinda marka isimlerinin gérinmesi pazarlamaci igin fayda saglamasina ragmen, reklam ve program arasindaki
ayrimi bulaniklastirdigi igin, tehlikeli olabilecegini ifade etmektedir. Dolayisiyla Uriin yerlestirme, programla tamamen
harmanlandiginda yanlis yorumlanabilecegi ve bu sebeple aldatici olabilecegi tartigiimaktadir. Hatta bazi durumlarda
bilingalti algilama (izerine dizenlenmis oldugu da sorgulanmaktadir (Hurnick, 2006). Ayrica Urln yerlestirme yapmanin
etik olup olmadigi ile ilgili tartigmalar vardir. izleyicilerin gogunlukla ticari ikna etme gabasinin farkinda olmamasindan
(Srivastava, 2015; Kircova ve Kdse, 2017) dolayi, trin yerlestirmenin etik boyutunun mevcut oldugu sdylenebilir.
Dolayisiyla Urlin yerlestirme gabalarinin denetlenmesi gerekmektedir. Nitekim Shukla (2016) Griin yerlestirmenin hikimet
tarafindan denetlenmesi gerektigini ifade etmektedir.

1.2. Marka imaji ve Onemi

Gunimiizde tiketicilerin bir Grline karsi yonlendirilmesi oldukga zorlagmis ve daha karmasik pazar kosullari olusmustur.
Gugli rekabet kosullari ve degisen tiiketici istekleri, isletmeleri gligli bir marka yaratmaya itmistir (Uztug, 2003: 20). Marka,
isletmelerin varligini devam ettirebilmesini saglayan en dnemli unsurlardan biridir. Glinkii marka, isletmelerin sahip oldugu
urdnleri, diger isletmelerin Uriinlerinden daha kolay ayirt edebilmesine olanak saglamaktadir. Bundan dolayr marka
isletmeler agisindan kar, risk ve rekabet avantaji bakimindan dnemli bir yere sahiptir (Polat, 2013: 13). Marka imajl,
tlketicinin o marka ile ilgili algilarinin, disiincelerinin, duygularinin ve markanin ¢agrisim yaptirdig seylerin btintdur
(Kavas, 2004:21). Tuketiciler, bir markayi rakiplere gdre daha Ustlin olarak algilamakta ve bu algilamalara dayanarak satin
alimlarini gergeklestirmektedirler (Rooney, 1995:54). Bu gergevede, marka imajinin temel nitelikleri su sekilde siralanabilir
(Dawn ve Zinghan, 1990:118):

o Marka imaji, markaya iligkin olarak tiketicinin zihninde yer eden bir bittnliktdr,

o Marka imajl, tiketicinin markaya iligkin bilgileri rasyonel ya da duygusal bir bicimde yorumlamasi sonucunda
olusan dznel (siibjektif) ve algisal bir olgudur,

o Marka imaji Urlinlin teknik, islevsel ya da fiziksel 6zellikleri iginde kendiliginden yer almaz. Pazarlama faaliyetleri
cercevesinde karmasik degdiskenler ve tuketicinin (algilayicinin) nitelikleri tarafindan yaratilir ve bigimlendirilir,
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o Marka imaji s6z konusu oldugunda, gergekligin algilanmasi gergekligin kendisinden daha onemlidir.

Marka imajl, tuketicilerin bir Grlinu satin alma asamasinda Urintin kalitesini yansitmaktadir. Markanin kalitesi ile tuketicinin
kalite algisi objektif degildir. Markaya ait triin ne kadar kaliteli olursa olsun, tiketici icin marka imaji gicli degilse, tliketiciler
tarafindan algilanan gii¢li bir marka imajina sahip olan driinlere yonelme olacaktir. Asil énemli olan Grlinlin kalitesinden
ziyade tliketicinin ne algiladigidir. Sonug olarak herhangi bir Grin diger Urlnlere kiyasla kalitesiz olsa bile, tiketiciler
tarafindan daha kaliteli oldugu diistndlebilir. Bunun en temel sebebi ise marka imajidir (Cavusoglu, 2011: 17).

Kitle iletisim araclariyla yapilan Griin reklamlari ile kalite arasinda dogrudan bir iliski vardir. Yapilan bir arastirmaya gore,
reklami gokca yapilan Grlinleri tiketicilerin daha kaliteli oldugu yéniinde algiladiklari gézlemlenmistir (Odabasi ve Oyman,
2000: 372). Reklam ve iletisim stratejileri kalite algisinin olusturulmasi yani sira, marka imaji gelistirmenin en etkili yoludur.
Bu baglamda bir iletigim tiir(i olan Uriin yerlestirmenin marka imaji yaratmada etkili olabilecegi sdylenebilir.

2. Aragtirmanin Amaci, Hipotezler ve Aragtirma Modeli

Bu ¢alismanin amaci dizi, film ve televizyon reklamlarinda yer alan Uriin yerlestirme uygulamalarina yonelik tliketici alg
boyutlarini belilemek ve bu boyutlarin satin alma niyeti ve marka imajina etkisini saptamaktir. Ayrica, elde edilecek
sonuglar dogrultusunda (irlin yerlestirme faaliyetlerinde bulunan isletmeler igin dnerilerde bulunmak amaglanmaktadir. Bu
kapsamda arastirma modeli, sekil 1’de gosterilmektedir.

Uriin yerlestirme H2 Marka imajl
algisal boyutlari

e Tutum

¢ Denetim
o Gergeklik
o Etik

Satin Alma Niyeti

Sekil 1. Aragtirma Modeli

Yapilan literatlir taramasinda, Urlin yerlestirme uygulamalarinin ve tilketici algilarinin satin alma davranigina etkisi ile ilgili
bazi calismalarin oldugu belirlenmistir. Tlketicilerin TV ve filmlerde izlemis olduklari iirin yerlestirme uygulamalarinin satin
alma davranisi tizerinde etkisi, ylksek dlizeydedir (Balasubramanian vd., 2006: 133). Ong ve Meri’nin (1994: 17) yapmis
olduklari arastirmada, filmlerde kullanilan Urln yerlestirme uygulamalarinin tliketicilerin satin alma davranigina olan etkisi
incelenmis ve galismanin sonunda, Urin yerlestirme uygulamalarinin satin alma davranigi tUzerinde anlamli bir etkisi
oldugunu saptamiglardir. Balakrishnan vd.'nin (2012: 48) filmlerde Grin yerlestirme ile ilgili calismalarinda filmlerde
kullanilan Grlin yerlestirme uygulamalarinin satin alma davranigi izerinde etkisinin oldugu gézlenmis ve bunun driniin
satin alinmasina karsi olumlu gelisme sadladigi sonucuna ulagiimiglardir. Law ve Braun’nin (2000: 25) yapmis olduklari
arastirmada Uriin yerlestirme uygulamalarinin, tiketicilerin kalici hafizasinda yer alip almadigi ve satin alma davraniglari
lizerinde etkisi arastiriimis ve Urlin yerlestirme uygulamalarinin hem tiiketicinin kalici hafizasinda hem de tiketicilerin satin
alma davraniglar tzerinde etkili oldugunu saptanmistir. Gould vd. (2000: 78) tarafinda yapilan baska bir ¢alismada,
tliketicilerin Urtin yerlestirme uygulamalarina kargi olumlu tutum sergiledigi ve TV veya filmlerde gérmUs olduklari drtinlere
yonelik satin alma egilimi olusturduklarini belirtmektedirler. Bu bilgiler dogrultusunda, H1 hipotezi su sekilde kurulmustur:

H: Dizi, film ve TV programlarinda yer alan rin yerlestirme uygulamalarina yonelik tlketici algilarinin satin alma niyeti
uzerinde anlamli etkisi vardir.

Literatur incelendiginde, Uruin yerlestirme uygulamalarinin marka taninmasi tizerinde etkileri oldugu sonucuna ulagiimistir
(Babin ve Carder, 1996; Brennan vd., 1999). Bazi galismalarda Urln yerlestirme uygulamalarinin marka hatirlanmasi ve
markaya karsl tutum incelenmektedir (Johnstone ve Dodd, 2000; Russell ve Stern, 2006). Bu calismalarda, riin
yerlestirme uygulamalarinin marka algisi, marka hatirlanmasi ve markaya karsi tutum Uzerinde etkisi oldugu sonucuna
ulasiimigtir. Urlin yerlestirmenin marka imaji iizerinde etkisini arastiran bir galismada 655 izleyiciden olusan bir érneklem
grubu icin program akisina yapilan yerlestirmelerin, marka imaji tzerinde anlamli bir etkisi oldugu saptanmistir (Van
Reijmersdal vd., 2007). Bu sonuglar marka ile Grln yerlestirme uygulamalari arasinda etkilesim oldugunu géstermektedir.
Bu dogrultuda H; hipotezi su sekilde ifade edilmistir:
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Hz: Dizi, film ve TV programlarinda yer alan Uriin yerlestirme uygulamalarina yénelik tiiketici algilarinin marka imaji
uzerinde anlamli etkisi vardir.

3. Aragtirma Yontemi
3.1.Veri Toplama Yontemi

Calismada veri toplama yontemi olarak anket kullaniimistir. Calismanin anket formu, dort bolimden olusmaktadir. Birinci
bolimde, katilimcilarin demografik 6zelliklerini saptamaya yonelik sorular yer almaktadir. ikinci bélimde, ankete
katilanlarin Griin yerlestirme uygulamalarina yonelik algilarini lgmek amaciyla yoneltiimis 30 ifade bulunmaktadir. Bu
sorular icin Gupta ve Gould (1997)'un yapmis olduklari calismalarda kullandiklari dlgekten faydalaniimistir. Ayrica 30
soruyu kapsayan bu dlgek, 5l likert dicedi ile (1=Hig katiimiyorum, 5=Tamamen katiliyorum) dlgiiimstiir. Ugiincii
bolimde; TV ve sinemalarda kullanilan drtin yerlestirme uygulamalarinin satin alma niyetine etkisini belirlemek amaciyla
ug ifade yoneltilmis ve bu ifadelerin olusturulmasinda Shiv ve digerlerinin (1997) ¢alismasindan yararlaniimigtir. Dérdinct
bdlimde, marka imajini belirlemek amaciyla hazirlanan 3 ifade bulunmaktadir ve bu ifadelerin hazirlanmasinda Roth
(1995) tarafindan kullanilan galisma dikkate alinmistir. Gerek satin alma gerekse marka imaji ile ilgili ifadeler, drtin
yerlestirmeye yonelik algilarda oldugu gibi 5'li likert 6lgegi ile dlgtlmustar.

Hazirlanan anket formu uygulamaya ge¢meden &nce, ankette kullanilan kavramlarin ve clmlelerin anlagilir olup
olmadigini tespit etmek ve varsa eksiklikleri tamamlamak amaciyla uzman destegi alinmistir. Ayrica 40 kisiye 6n test
uygulanmis ve katilimcilarin 6nerileri alinmistir. Pilot arastirma sonucunda ankette anlasilmayan kavram ve cimleler
duzeltiimis ve ankete son hali verilmistir. Ayrica, analizler sonucunda kalan sorularin genel glivenilirlik analizi yapiimig ve
glvenirliligin 0,72 oldugu saptanmistir.

3.2.0rnekleme Yontemi

Arastirma Konya ili merkezinde yapilmistir. Konya ili, niifus olarak c¢ok fazla oldugu icin drnekleme islemine
basvurulmustur. Orneklemede tesadiifi olmayan yontemlerden biri olan kolayda drmekleme kullanilmistir. 750 adet anket
dagitilmis, eksik ve hatali anketlerden dolayi 45 adet anket dederlendirmeye tabi tutulmamistir. Geriye kalan 705 anket ile
analiz yapilmistir. Sekeran’a gore (2000), drneklem biyukIGgu hesaplanirken 0,05 anlamlilik diizeyinde ve 1.000.000'dan
daha fazla ana kutle buyuklugu icin 384 katilimci sayisi, ana kitleyi temsil etme yetenegine sahiptir. Aragtirmada ise, 705
katilimcidan veri elde edilmistir. Orneklemin dagilimi, Tablo 1'de gosterilmektedir.

Tablo 1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans % Yas Frekans %
Kadin 352 499 19 ve alti 62 8,8
Erkek 353 50,1 20-29 392 55,6
Toplam 705 100 30-39 147 20,9
Egitim durumu Frekans % 40 ve lzeri 104 14,8
ilkogretim 108 15,3 Toplam 705 100,0
Lise 99 14,0 Gelir Durumu Frekans %
Universite 429 60,9 0-1600 379 53,8
Lisansiistii 69 9,8 1601-2500 104 14,8
Toplam 705 100,0 2501-3000 87 12,3
3001 ve lzeri 135 19,1
Meslek Frekans % Toplam 705 100,0
Ogrenci 279 39,6
Isci 167 23,7
Emekli 47 6,7
Ev Hanimi 78 11,1
Memur 134 19,0
Toplam 705 100,0

3.3. Analiz Yontemi

Aragtirmada Uriin yerlestirmeye yonelik tliketici algi boyutlarini saptamak icin dogrulayici faktér analizi, bu boyutlar
arasindaki ic iliskileri ve tutarliigi saptamak icin korelasyon analizi, degiskenlerin gegerlilik ve glvenilirlik analizleri ve
algilanan boyutlarin satin alma ve marka imajina etkisini saptamak tizere ¢oklu regresyon analizi kullaniimistir. S6z konusu
analizlerde SPSS ve AMOS programlarindan yararlaniimistir.
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4. Bulgular ve Yorumlar
4.1. Dogrulayici ve A¢imlayici Faktor Analizi

Arastirmada tiketicilerin Grlin yerlestirme uygulamalarina ydnelik algi boyutlarini saptamak amaciyla kullanilan 30 ifadeli
olcege dogrulayici faktér analizi uygulanmistir. Analiz sonucu, uyum iyili§i degerlerinin kabul edilebilir sinirlar igerisinde
olmasi beklenmektedir (Bakiniz: Karagdz, 2017). Tablo 2’ de, Uriin yerlestirme algi boyutlari igin yapilan dogrulayici faktor
analizi sonucunda, uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir sinirlar icerisinde ve anlamli (p<0,05, X2/df: 3,405, RMSEA:
,058, GFI:,913, CFI: ,956) oldugu gérilmektedir. Analizde uygun olmayan standardize regresyon ve p degerleri lizerinde
tek tek islem yapilarak 13 ifade ve dort boyuttan olusan bir yapi olusmustur. Baska bir deyisle, analiz sonucunda literattrde
yer alan boyutlar, bu ¢alismada dogrulanamamistir. Ulasilan faktdrler sirasiyla tutum, denetim, etik ve gercekliktir.

Tablo 2. Dogrulayici Faktor Analizi Uyum lyiligi Degerleri

Degisken p X2 df X2/df GFI CFI RMSEA

Uriin Yerlestirme Algi Boyutlari 0,000 | 146,403 43 3,405 0,913 0,956 0,058

lyi Uyum Degerleri <3 20,90 20,95 <0,05

Kabul edilebilir Uyum Degerleri <4-5 0,89- >0,90 0,06-0,08
0,85

Tablo 3. Uriin Yerlestirme Algi Boyutlan

Faktorler Faktor Yiikii Aciklanan Varyans
Tutum
-Filmlerde belifi markalara ¢ok fazla 6nem verimemeli (gok sik 0,886
gosterilmemeli)
-TV izlerken Urlin yerlestirmelerden kagmak igin sik sik kanal degistiririm. 0,821
-Urlin yerlestirmeleri izZlemekten nefret ediyorum. 19,432
-Tv' de (riin yerlestirme gérdiglimde program tekrardan baslayana kadar 0,722
ekrana bakmam. 0,542
Denetim
-Uriin yerlestirmeyi kilik degistirmis reklam olarak diisiintiyorum. 0,762
-13 yas ve alti gocuklar ebeveyn kontrolu altinda izlemesi gereken filmleri 0,730

kontrolstiz izledikleri igin, bu filmlerde tutlin, bira ve likér gibi markalarin
isimlerinin kullanimi yasaklanmalidir.

-Hiikiimet, filmlerde markali Griinlerin kullanimina dlizenleme getirmelidir. 0,674 17,490
-Sigara reklamlari TV'de yasak oldugu icin filmlere bu Urlindn yerlestirimesi

tamamen yasaklanmalidir. 0,640

Etik

-Ureticiler, markalarini dizilerde sahne dekoru gibi kullanarak seyircileri 0,862

aldatmaktadir.

-Sinema filmlerinde markali Grlnleri kullanarak izleyiciyi etkilemek ahlaki 0,795 12,480
degildir.

Gergeklik

-Filmler yalnizca gergeklik duygusu katacak markalari igermelidir. 0,799

-Filmlerde sahte markalar yerine gercek markalari gérmeyi isterim. 0,696

-Gergekgi bir yerlestirme yapilmaz ise, markalar dikkatimi cekmiyor. 0,678 13,030

KMO= 0,798; Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare Degeri = 2595,233; p =0,00<0,05; df = 78;
Toplam Agiklanan Varyans (%) = 62,407

Uriin yerlestirme uygulamalarina yonelik uyum iyiligi degerleri elde edildikten sonra olusan yapiya agiklayici faktor analizi
uygulanmistir. Buradaki amag, faktdr bilesenlerinin genel durumunu okuyucuya yansitmaktir. Bu analizde dncelikle
verilerin uygunlugunu test etmek igin 6rneklem ve kiiresellige uygunluk incelenmelidir. Orneklemin uygunlugu dlgmek icin
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerine, klresellik i¢in ise Barlett testinin anlamlilik degerine bakilmalidir. Kaiser-Meyer-Olkin
genellikle 0.5-1.0 arasinda degerler aimaktadir. 0,5'in altindaki KMO degeri veri setinin faktér analizine uygun olmadigini
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gostermektedir. Fakat, genel olarak aragtirmacilar KMO degerinin 0,70’ den biiyiik olmasini arzu etmektedir (Coskun ve
Altunisik, 2015: 268). Bu dogrultuda Urlin yerlestirme dlgeginin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0,798 ve Bartlett degeri
ise 2596,233 (p<0,05) oldugu sonucuna ulasiimistir. Ozdegeri 1'den biylk olan 4 faktér ile ilgili bilgiler, Tablo 3’ de
gorllmektedir.

4.2. Degiskenlerin Dagilim, Gegerlilik, Giivenilirlik, Ortalama ve ig iligkileri

Faktor analizi sonucu olugan degiskenlere regresyon analizi yapabilmek igin normal dagiim, guvenilirlik, gegerlilik,
ortalamalar ve degiskenler arasi iligkileri incelemek gerekir. Tabachnick ve Fidell’'e (2001) gdre, carpiklik (skewness) ve
basiklik (kurtosis) degerlerinin £ 1,5 araliinda olmasi, verilerin normal dagilim géstermesi agisindan kabul edilebilir
degerlerdir. Tablo 4 incelendiginde, degiskenlerin normal dagilim referans degerleri araliginda yer aldigi ve normal
dagildigi séylenebilir.

Cronbach alfa degeri 0,060< a <0,70 arasinda olmasi kabul edilebilir gliven diizeydir (George ve Mallery, 2003). Tablo 5’
de yer alan bilgilere gore degiskenlerle ilgili dlgeklerin guvenilir oldugu soylenebilir. Birlesik Guvenilirlik (CR) ve Yakinsak
Gegerlilik (AVE) 6lcekle elde edilen bilgilerin tekrarlanan 6lgiimlerde ayni sonuglarin elde edilebilecegine ve hatadan
arindinimig olduguna giveni agiklar. Birlesik guvenilirlik; sayisal olarak birden fazla, heterojen, fakat birbirine yakin
ifadelerin genel guvenilirfigini saptamak igin kullanilir (Raykov, 1998). Cronbach’s Alpha katsayisi madde sayisi fazla
oldugu durumda ylksek deger verdiginden CR degeri Cronbach’s Alpha katsayisina alternatif ya da onaylama araci olarak
kullanilabilmektedir. Yakinsaklik gegerliligi icin Fornell ve Larcker (1981)'a ait hesaplama yontemi uygulanmistir. Yakinsak
gegerlilik (AVE), faktdre iliskin maddelerin faktor yiklerinin karelerinin toplaminin madde sayisina bdliinmesiyle
bulunmaktadir. Tum faktor yapilari icin ayri ayri degerlendirme yapilir. Degiskenlere iligkin ifadelerin birbirleriyle ve
olusturduklari faktorle iliskili olduklarini ortaya koyar. Bu analize gére, bir 6icegin yakinsaklik gegerliliginin elde edilebilmesi
icin maddelerin ortalama agiklanan varyans (AVE) yani yakinsak gegerlik degerlerinin 0,50'nin ve bilesik gtvenilirlik
degerlerinin (CR) ise 0,70’in iizerinde olmasi gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Uriin yerlestirmeye yénelik tiiketici
algi boyutlari, satin alma niyeti ve marka imaji sorulari icin CR ve AVE degerleri ayri ayri hesaplanmistir. AVE degerlerinin
timdiinde (0,50) degerinden, CR degerlerinde ise (0,70) kritik degerinden yiksek degerler hesaplanmistir.

Ortalamalar incelendiginde, tutum boyutu ile ilgili ifadelere cevaplayicilar, katiimaktadirlar (3,66). Fakat ifadeler olumsuz
oldugu igin, katilimcilarin drin yerlestirmeye yonelik olumsuz bir tutum sergiledikleri séylenebilir. Denetim boyutu ile ilgili
ifadelere cevaplayicilar katilimakta (3,77) olup, (rlin yerlestirme ¢abalarinin denetlenmesi gerektigini dlistinmektedirler.
Etik boyut agisindan katilimcilarin kararsiz (3,08) olduklari sdylenebilir. Gergeklik boyutuna yonelik ise cevaplayicilarin
katildiklari (3,38) sGylenebilir. Satin alma niyeti degiskeni ile ilgili ifadelere cevaplayicilar, katiimamaktadirlar (2,45). Bagka
bir ifade ile katilimcilar, Urin yerlestirme uygulamalarinin satin alma davraniglari agisindan énemli olmadigini ifade
etmislerdir. Marka imaji agisindan katilimcilar, kararsizdirlar (2,99).

Ayrica korelasyon analizi degiskenlerin, 6lgme yapisina, aralarindaki iligkinin dogrusal olup olmadigini 6lgmemizi saglar
(Bliytikdztiirk, 2002:31). ki degisken arasindaki dogrusal iligkinin dlgiilmesinde korelasyon kat sayisina bakilir ve (r) ile
gosterilir. Korelasyon kat sayisi -1 ile +1 arasinda degerler almaktadir. Kat sayinin +1 degere sahip olmasi iki degisken
arasindaki iliskinin gok iyi oldugunu gdstermektedir. Yani x degiskeni 1 birim artarken y degdiskenin de 1 birim artmaktadir.
Korelasyon katsayisinin -1 degere sahip olmasi iki degisken arasinda gok iyi bir iliski oldugunu fakat ters bir iligki oldugunu
ifade etmektedir. Yani x degiskeni 1 birim artarken y degiskeni 1 birim azalmaktadir. Korelasyon kat sayisinin 0’a esit
olmasi iki degisken arasinda herhangi bir pozitif veya negatif bir iliski olmadigini gdstermektedir (Altunisik, 2015: 228).
Tablo 5’ de goruldugu gibi degiskenler arasi iligkiler kabul edilebilir sinirdadir. Bundan dolayi bu degiskenlere regresyon
analizi uygulanabilir. Ancak marka imaji ile diger degiskenler arasinda yeterli iliski saptanamamistir. Bu durum, driin
yerlestirme ile marka imaji arasinda anlamli bir etkilesim olmayacaginin bir gostergesidir.

Tablo 4. Degiskenlerin Normal Dagilimi

Faktorler Garpiklik Basiklik

Istatistiki Deger Std..Hata istatistiki Deger Std..Hata
Tutum -,448 ,092 -,071 ,184
Denetim -,345 ,092 -,050 ,184
Etik -1,162 ,092 1,057 ,184
Gergeklik -,504 ,092 ,262 ,184
Satinalma -,009 ,092 -517 ,184
Marka imaji , 046 ,092 -,232 ,184
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Tablo 5. Degiskenlerin, Giivenilirlik, Gegerlilik, Ortalama ve Ig iligkileri

Faktorler Satin | Marka Std. Orta | AVE CR C.
Tutum | Denetim | Etik Gergeklik | Alma | Imaji Sapma | . Alpha
Tutum 1 0,916 3,68 | 0,568 | 0,836 | 0,782
Denetim 394" 1 0,883 3,77 [ 0,49 | 0,790 | 0,701
Etik 347" 408" 1 1,095 3,02 | 0,687 | 0,814 | 0,764
Gergeklik 298" 316" 116" | 1 0,931 3,38 | 0,527 | 0,768 | 0,619
Satin . . 0,855 245 | 0,682 | 0,865 | 0,765
Alma -,204 ,070 ,008 ,082 1
Marka 0,890 2,99 | 0,627 | 0,834 | 0,703
imaji ,028 -,007 ,017 -,030 ,026 1

Not: ** p<0,01.
4.3. Uriin Yerlestirme Boyutlarinin Satin Alma Niyeti ve Marka imaji Davranigi Uzerindeki Etkisi

Uriin yerlestirme algi boyutlarinin marka imaji ve satin alma davranigi arasindaki etkilesimi élgmek igin regresyon analizi
yapilmistir. Tablo 6" da goklu regresyon analizine iligkin sonuglara yer verilmistir.

Tablo 5 verilerine bakildiginda, drin yerlestirmeye yonelik algisal boyutlarin satin alma davranisinin agiklayicisi olduklarini
sOyleyebiliriz (R2:0,079p<0,05). RZ degerine bakildiginda Uriin yerlestirmeye yonelik tiketici algi boyutlarinin satin alma
davranisinin %8'ini agikladigi sdylenebilir. Uriin yerlestirme boyutlarindan sirasiyla tutum (8:-0,284, t: -7,360, p<0,05),
gerceklilik (8:0,121, 1:3,384 p<0,05) ve denetim (B:0,042, t: 1,315, p>0,05) satin alma niyetini etkilemektedir. Sonuglar
incelendiginde rtin yerlestirmeye yonelik tutumun tek basina satin alma davranigini etkileme dizeyi %28,4'tlr. Satin
alma davranisinin istenilen yonde olmasi icin, dncelikle Grlin yerlestirmeye yonelik pozitif tutum gelistirecek uygulamalar
yapmak ve tutumu, gerceklik algisina yonelik stratejiler ile desteklemek gerekir. Bu baglamda “Hq: Dizi ve filmlerde yer
alan Urlin yerlestirme uygulamalarina yonelik tlketici algilarinin satin alma niyeti Gzerinde anlamli etkisi vardir” hipotezi
kabul edilmistir.

Tablo 6. Uriin Yerlestirme Gabalarina Yonelik Algi Boyutlarinin Satin Alma Niyetine Etkisi

Standardize  Edilmemis | Standardize ig lligki Istatistikleri
Bagimsiz Degigkenler | Katsayilar Edilmis t p

B Standart Hata | Beta Tolerans VIF

Degeri degeri

Sabit 2373 | 170 15250 | 000
Tutum -,284 039 -317 -7,360 ,000 768 1,302
Denetim -106 041 -,005 2,550 011 719 1,390
Etik 042 032 140 1315 189 | 789 1,067
Gergeklik 121 036 209 3,384 001 | 861 1,162
Bagimli Degisken: Satin Alma; R:0,281; R2:0,079; Dizeltilmis R2:0,074; Tahmini Standart Hata:0,82332; Anlamlilik Diizeyi (p)
<0,05; F: 15,012; Durbin Watson:1,738

Tablo 7°de sunulan regresyon analizi sonuglarina gére, trtin yerlestirme algi boyutlarinin marka imaji Gizerinde anlamli bir
etkisi yoktur (R% 0,004, F=0,471; p >0,05). Bu sonuglara gore Konya ili merkezinde yasayan tiketicilerinin dizi film ve TV
programlarinda gérmiis olduklari Grlin yerlestirmelerin marka imajini anlamli bir sekilde etkilemedigi sonucuna ulagiimistir.
Dolayisiyla arastirmanin “Dizi, film ve TV programlarinda yer alan driin yerlestirme uygulamalarina yonelik tlketici
algilarinin marka imaji Uzerinde anlamli etkisi vardir” hipotezi (Hz) kabul edilmemistir.
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Tablo 7. Uriin Yerlestirme Algi Boyutlarinin Marka imaji Uzerindeki Etkisi

Standardize Edilmemis | Standardize ic lligki Istatistikleri
Bagimsiz Degiskenler Katsayilar Edilmis t p

B Standart Hata | Beta Tolerans | VIF degeri

Degeri

Sabit 3,003 184 16,313 0,000
Tutum 040 042 021 959 388 768 1,302
Denetim -017 045 -017 -379 705 719 1,390
Etik 011 035 014 322 747 789 1,267
Gergeklik 037 039 039 | -959 339 861 1,162
Bagimh Degisken: Marka Imaji; R:0,052; R2:0,003; Diizeltilmis R2: -0,003; Tahmini Standart Hata:0,8923; Anlamlilik Diizeyi (p)
>0,05 ; F: 0,471; Durbin Watson:1,576

Sonug ve Degerlendirme

Giundmizde sikga kullanilan Grlin yerlestirme uygulamalari, pazarlama iletisim unsurlarindan bir tanesidir. Ancak driin
yerlestirme, geleneksel kitle iletisime dayali (6zellikle reklam) yontemlere gore dnemli avantajlar sunmaktadir. Geleneksel
reklam mesajlarindan farkli olarak driin yerlestirme Uriinlerin tanimlandigi, gésterildigi, gercege uygun bir sekilde sinema
sahnesinin iceriginde yer almasini sadladigi bir yontemdir. Seyirciler, reklamlardan kaginabilir ve kanal degistirebilirler.
Ancak film veya program sahnelerine entegre edilmis iriin yerlestirme mesajlarindan kaginmak imkansizdir. isletmeler
belirli amaglar ve hedefler cergevesinde Uriin yerlestirme gabalarini yonetirler. Satiglarin arttirimasi temel hedef olmakla
birlikte marka farkindali§i/marka bilinilirli§i, marka imaji veya markaya yonelik pozitif tliketici tutumu olusturmak gibi
amagclarla Uriin yerlestirme faaliyetleri gergeklestirilebilir.

Etkin Urin yerlestirme ¢abalarinin tasariminda baslangi¢ noktasi, bu cabalara yonelik tliketici algilarini saptamaktir. Bu
dogrultuda bu calismada iriin yerlestirme uygulamalarina yénelik tiketici algi boyutlari ve bu boyutlarin satin alma niyeti
ve marka imajina etkisini belirlemek amaglanmaktadir. Dolayisiyla, yapilan arastirmada su bulgulara ulagiimigtir:

e Uriin yerlestirme uygulamalarinin tiiketici/izleyicilerde biraktigi algilar drt boyut olarak saptamistir. Bu boyutlar
siraslyla tutum, denetim, etik ve gergekliktir.

o Dort algi boyutu ve iki bagimli degiskenin gegerli ve guvenilir oldugu saptanmistir. Ayrica, dort algi boyutu ve satin
alma niyeti degiskenleri arasinda anlamli iliskiler vardir.

o Algi boyutlar ortalamalar agisindan incelendiginde su sonuglar orta ¢cikmigtir: En 6nemli faktor olan tutum boyutu
ile ilgili ifadelere, cevaplayicilar katiimaktadir. Fakat ifadeler olumsuz oldugu igin katilimcilarin Grln yerlestirmeye
yonelik olumsuz bir tutum sergiledikleri sdylenebilir; denetim boyutu ile ilgili ifadelere cevaplayicilar katilmakta olup,
uriin yerlestirme gabalarinin denetlenmesi gerektigini distinmektedirler; etik boyut agisindan katilimcilarin kararsiz
olduklari sdylenebilir; gerceklik boyutuna yonelik ise cevaplayicilarin katildiklari sGylenebilir. Satin alma niyeti
degiskeni ile ilgili ifadelere cevaplayicilar, katiimamaktadirlar. Bagka bir ifade ile cevaplayicilar, driin yerlestirme
uygulamalarinin satin alma davraniglari agisindan énemli olmadigini ifade etmislerdir. Marka imaji agisindan,
cevaplayicilar kararsizdirlar.

o Uriin yerlestirme ile ilgili tiiketicilerin algilari, satin alma niyetini etkilemektedir. Bu etkide en énemli faktor tutumdur.
Ancak tutum satin alma niyetini negatif yonde etkilemektedir. Bunun sebebi ise, katilimcilarin olumsuz tutum
sergilemeleridir. ikinci faktor gergeklik ve Uglincii faktér ise denetimdir. Bu sonuglar, bu konu ile ilgili yapilmis
calismalardan elde edilen bulgularla benzer nitelik tagimaktadir (Tekeli, 2014; Basgdze ve Kazanci, 2014; Law ve
Braun, 2000; Ong ve Meri, 1994).

o Uriin yerlestirme ile ilgili tiiketici algilarinin marka imajina etkisi analiz edilmis ve etkinin olmadigi saptanmistir. Bu
sonug, literatiirde yer alan calismalardan (Babin ve Carder, 1996; Brennan vd., 1999; Van Reijmersdal vd., 2007)
farkhidir.

Elde edilen sonuglar isiginda, film ya da dizilerin konusuna uygun sekilde yerlestirme yapilmasi ve izleyicilerin farkli
durumlar igin yorumlari ve deneyimleri anlasiimasi gerektigi séylenebilir. Filmlerde ve dizilerde marka yerlestirme
kullanilirken, yas, ilgiler, algilar gibi bireysel farkliliklari géz dnine almak gerekmektedir. Bagka bir anlatimla, hedef kitle
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analiz yapilmali ve hedef kitlenin beklenti ve elestirileri dikkate alinarak trln yerlestirme yapiimalidir. Ayrica yayin sikligi,
program segimi ve Urlin-program uyumu ve hedef kitle gibi faktor dikkate alinarak iyi organize edilen (rln yerlestirme
cabalar tiiketicilerin bakis agisini degistirebilir ve bu faaliyetiere yonelik olumlu bir tutum gelistirilebilir. Olumlu tutum,
gercekei ve dogal yerlestirme cabalari ile desteklendiginde satin alma niyeti olusturulabilir.

Arastirma verileri, bazi kisitlamalar gercevesinde yorumlanmalidir. Bu galismada Orneklem ve yontem bakimindan
kisitlama yapilmigtir. Arastirma Konya ili merkezinde yasayan kisiler (zerinde gerceklestirilmis olup, farkli zaman
dilimlerinde ve farkli 6rneklem Gzerinde yapilacak galismalarla desteklenmelidir. Yontem agisindan anket kullaniimis ve
genel olarak algi 6lgilmustir. Nitel arastirma yéntemi kullanilarak daha farkli sonuglar elde edilebilir. Ayrica spesifik bir
TV programi ile ilgili aragtirma yapilabilir.
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Extended Abstract
Aim and Scope

The purpose of this study is to determine the effect of consumer perceptions on purchasing intention and brand image in
product placement applications in TV series and movies.

Methods

The questionnaire developed was applied to 705 people in the city center of Konya. Confirmatory factor analysis,
correlation, validity, reliability and multiple regression analysis were applied to the obtained data. SPSS and AMOS
programs were used in these analyses. Four perception dimensions and two dependent variables were found to be valid
and reliable. In addition, there are significant relationships between the four perception dimensions and purchase intent
variables.

Findings

Perceptions of product placement applications on consumers/viewers were identified in four dimensions. These
dimensions are attitude, control, ethics and reality, respectively. When the perception dimensions are analyzed in terms
of averages, the following results are obvious: The respondents agree with the statements about the most important factor,
the attitude dimension. However, since the statements are negative, it can be said that the participants have a negative
attitude towards product placement; respondents agree with the statements about the audit dimension and think that
product placement efforts should be audited; In terms of ethical dimension, participants can be said to be unstable; As for
the reality dimension, it can be said that the respondents participated. Respondents do not agree with the statements
regarding intention to purchase variable. In other words, respondents stated that product placement practices are not
important in terms of purchasing behavior. In terms of brand image, respondents are undecided. Perceptions of consumers
about product placement affect their purchase intent. The most important factor in this effect is attitude. However, the
attitude affects intention to purchase intent negatively. The reason for this is that the participants have a negative attitude.
The second factor is reality and the third factor is control. In addition, the effect of consumer perceptions about product
placement on the brand image was analyzed and no effect was found.

Conclusion

According to the results obtained, the following suggestions can be made to businesses: Understanding the subject of
films or series, and the audience's comments and experiences for different situations should be understood. When using
brand placement in films and series, it is necessary to consider individual differences such as age, interests, perceptions.
In other words, the target audience should be analyzed and product placement should be done taking into account the
expectations and criticisms of the target audience. In addition, taking into account the frequency of broadcasting, program
selection and product-program compatibility and target audience, well-organized product placement efforts can change
the perspective of consumers and develop a positive attitude towards these activities. When the positive attitude is
supported by realistic and natural placement efforts, intention to purchase can be created.
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