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Oz

Giinimiizde yogun olarak yasanan rekabet, tiiketici egilimlerindeki degisimler ve
iletisim teknolojilerindeki gelismeler nedeniyle firmalar {iriin ve hizmetlerini daha
etkili ve verimli bir sekilde pazarlamak igin yeni yollar aramaya baslamislar,
mesajlarimi tiiketicileriyle bulusturacak alternatif mecra arayisina girmislerdir. Bu yeni
mecralardan biri olan ve {irinlerin sinema filmleri, televizyon programlari, miizik
klipleri, kitaplar ve bilgisayar oyunlarina yerlestirilmesi anlamina gelen iiriin
yerlestirme tiiketiciye ulasmanin yeni ve yaratici yolu olarak kargimiza ¢ikmaktadir.
Arastirma kapsaminda, televizyon programlarinda iiriin yerlestirmeye iliskin genel
tutumlar Ankara’daki {i¢ Gniversitenin toplam 392 6grencisinden olusan bir 6rneklem
lizerinde arastirilmistir. Bu arastirma ile Tirkiye’ de televizyon programlarinda {iriin
yerlestirme uygulamasinin olumlu algilandigi sonucuna ulasilmis ve isletmelere,
reklam verenlere bu uygulamanin nasil olmasi gerektigi hakkinda &neriler sunulmustur.
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AS AN INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION TOOL
FOR PRODUCT PLACEMENT AND A RESEARCH ON
UNIVERSITY STUDENTS’ ATTITUDES ABOUT PRODUCT
PLACEMENT APPLICATIONS IN TELEViISION PROGRAMS

Abstract

Due to todays hightened competition, changes in consumer desires and developments
in communication technology, companies are seeking more effective and productive
methods for marketing their products and services and seek for alternative channels in
order to match up the consumers with their messages. As one of these new mediums
product placement which mean to put products in movies, television pragrammes,
music videos, novels and computer games a new and creative way to reach to
consumers.

Within this research, the general attitudes towards the product placements in television
programs were tried to be examined on a sample which is composed of 392
undergraduate students three university in Ankara. Results of the study have shown the
positive attitude towards the product placement applications in television programmes.
Suggestions related with how should be the imlications of product placement are given
to businesses and advertisers.

Key Words:Product placement, integrated marketing communication



Emel SAPMAZ, Metehan TOLON /17

GIRiS

Icinde bulundugumuz iletisim caginda, her alanda oldugu gibi
yaymcilik alaninda da birgok teknolojik gelisme yasanmistir. Bu gelismelerle
birlikte yayinciligin kalitesi artmus, televizyon kanallarin sayisi ¢ogalmustir.
Ozellikle dijital programlama ydntemiyle, izleyicinin istedigi yaymi istedigi
zaman izleyebilmesi, reklam kusaklarinin izlenmeden gecilebilmesi sonucunu
ortaya ¢ikarmis ve bunun sonucu olarak tiiketicilere ulasmak ve dikkatlerini
mesaj icerigine ¢ekmek daha zor hale gelmistir. Tiim bu gelismelerin 15181nda
markalar, medya stratejilerinde geleneksel reklam mecralar1 disinda alternatif
mecralarla tiiketicilere ulasarak mesajlarini iletebilme arayisina girmislerdir
(Aydin ve Orta, 2009:8). Bu arayislar sonucunda {iriin yerlestirme dedigimiz,
en bilinen sekliyle “Markali iriinlerin sinema filmleri basta olmak {izere
televizyon dizi ve programlari, miizik klipleri, video ve bilgisayar oyunlari,
kitaplar gibi iletisim ortamlariyla biitiinlestirilmesi” (Giirel ve Alem, 2005:133)
olarak tanimlanabilen uygulamalar 6nem kazanmis ve bu uygulamalar “gittikce
daha maliyetli olan ve hedef izleyicilere ulasmada daha az verimli olan
pazarlama iletisiminin geleneksel sekillerine alternatif olmaya baglamistir.”
(McKenchnie ve Zhou, 2003:349).

Bu calismanin amaci, {niversite  Ogrencilerinin  televizyon
programlarindaki {iriin yerlestirme uygulamalarina yonelik tutumlarinin
belirlenmesi, bu tutumlarin farkli {iriin kategorileri ve farkli program tiirleri
bakimindan farklilasip farklilasmadiginin belirlenmesi ve iirlin yerlestirmeye
iliskin tutumlarin, tiiketicilerin demografik, sosyo-ekonomik 6zellikleri ve
televizyon izleme sikliklart ile arasinda anlamli bir iliski bulunup
bulunmadigini belirlemektir. Caligmanin ilerleyen boliimlerinde biitiinlesik
pazarlama iletigsimi araci olarak {iriin yerlestirme kavrami agiklanmis, ardindan
televizyon programlarinda Uriin yerlestirmeye iliskin tutumlar Ankara
Universitesi, Gazi Universitesi ve Hacettepe Universitesi 6grencilerinden
olusan bir Orneklem {izerinde arastirilmig, toplanan veriler, aragtirmanin
hipotezleri 1s18inda analiz edilerek, sonuglar agiklanmis ve isletmelere Gneriler
gelistirilmistir.

1) BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI TANIMI VE
ARACLARI

Pazarlamanin gelisimi tarihsel bir silire¢ i¢inde diinyada yasanan
ekonomik, sosyal kiiltiirel ve teknolojik degisimlerden etkilenmistir. 80’li
yillardan baslayarak hizlanan kiiresellesme ve bunun paralelinde ortaya ¢ikan
degisim, gilindelik yasamin her alaninda iyice hissedilmeye baslanmis ve
ozellikle iletisim teknolojilerindeki gelismeler, degisimi hizlandiran temel
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unsurlar olarak ortaya ¢ikmistir. Bu siirec, toplumsal ve siyasal alanda da kendi
dinamiklerini olusturmustur. Degisen diinya kosullar1 pazarlama faaliyetlerinde
de yenilenmeyi gerektirmis ve beraberinde pazarlama iletisiminden biitiinlesik
pazarlama iletisimine gecisi getirmistir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami, genel anlamda, bir
organizasyonun tiim iletisim aktivitelerinin koordine edildigi bir siire¢ olarak
tanimlanmaktadir. Amerikan Reklam Ajanslar1 Birliginin tanimima gore ise,
biitiinlesik pazarlama iletisimi; reklamcilik, halkla iliskiler, satig gelistirme ve
dogrudan pazarlama gibi ¢esitli iletisim disiplinlerinin stratejik rollerini
degerlendiren ve bu yontemleri aciklik, tutarlilik ve maksimum iletisim etkisi
saglamak icin birlestiren genis kapsamli bir plandir (Kotler, 2003:583).
Pazarlama iletisiminin tiim unsurlarinin ayr1 ayn degil, biitiinlesik olarak ele
alinmas1 gerektigi mantigina dayanmaktadir. Kotler ve Keller pazarlama
iletisimi karmasinin reklam, satis promosyonlari, olaylar ve deneyimsel
pazarlama, halkla iligkiler ve ilan, dogrudan pazarlama, interaktif pazarlama,
agizdan agza iletisim ve kisisel satis olmak lizere sekiz bilesenden olustugunu
ileri stirmiiglerdir. Ayrica {iriiniin stili, fiyati, sekli, ambalaji, satis elemaninin
davranis1 ve kiyafeti, iirlinlin satisa sunuldugu magazanin dekorunun da
misteriyle iletisim halinde oldugunu belirtmiglerdir (Kotler ve Keller,
2009:512). Kotler ve Keller’e gore (2009:548); Geleneksel reklam ortamlar
televizyon, gazeteler, dergiler ve radyolar gibi reklam araglarmi igerirken,
geleneksel reklam ortamlar1 disginda kalan ve yeni yontemlerle reklam
mesajlarinin iletildigi araglari, alternatif reklam ortamlar1 ise yer reklamlari,
satin alma noktasi reklamlar1 ve iiriin yerlestirmeden olugsmaktadir.

Morton ve Friedman, (2002:36) yaptiklar1 aragtirmada pazarlamacilar
tarafindan {irlin yerlestirmenin biitiinlesik pazarlama iletisimi karmasinin
onemli bir bileseni olarak goriildiiglinti belirtmislerdir. Morton ve Friedman
(2002)’a gore hatirlatma iizerinde biiylik etkisi olan iiriin yerlestirme marka
farkindaligi ve tiiketici davranislarinda degisiklik yaratabilen etkili bir
biitiinlesik pazarlama iletisimi aracidir. Ciinkii tiiketicinin ekranda gordiigi
iiriin ya da hizmetin ireticisinin reklam icin para verdigini bilmesi, reklama
inanmasini engellemektedir. Oysa bir film ya da televizyon programinda yer
alan driinlerin gergek oldugu kanis1 hakim olmaktadir. Programa yerlestirilen
almakta ve izleyiciler tarafindan gergek hayatta yasananlarla dogru ve gilivenilir
bulunmaktadir (Waldt vd., 2007:20).

I1) URUN YERLESTIRME KAVRAMI

Uriin yerlestirme ile ilgili cesitli tanimlamalar bulunmaktadir.
Nebenzahl ve Secunda (1993:1)’ya gore iriin yerlestirme, mallarin ya da
hizmetlerin uzun metraj filmlerde nakit girisi saglamak ya da karsilikl
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tutundurma etkisi yaratmak i¢in biiylik Hollywood stiidyolar1 tarafindan sinema
filmlerine dahil edilmesi olarak tanimlanirken, Balasubramanian (1994)’a gore
iirlin yerlestirme, sinema filmlerinde veya televizyon programlarinda markali
bir {irtiniin planli ve kolayca fark edilemeyecek bir sekilde yerlestirilerek
izleyicilerini etkilemeyi amaclayan Ticretli bir {irlin mesaji olarak
tanimlanmustir (Gupta ve Lord, 1998:47).

Gupta ve Gould (1997) ise sinemada iirlin yerlestirmeyi, pazarlama
iletisimi hedefleri dogrultusunda hedeflere ulasmak ve kazang saglamak igin
markalarin sinema filmlerine dahil edilmesi bi¢giminde ifade etmektedir (Gould
vd., 2000:41).

Karrh (1998:33) {iriin yerlestirmeyi iletisim ortamlarina gorsel-isitsel
sekilde markal iiriinlerin ve marka belirleyicilerinin belli bir bedel karsiliginda
dahil edilmesi olarak tanimlamis ve iiriin veya markanin film, televizyon
programlari, video oyunlari, kitaplar, sahne gosterileri, sarkilar ve miizik
videolar gibi farkli mecralara yerlestirilebilecegine deginmistir.

d’Astous ve Chartier (2000: 31)’e gore ise iiriin yerlestirme, bir iirliniin,
bir marka adinin ya da bir sirket adinin tutundurma amaglartyla bir sinema
filmine veya bir televizyon programina ticari amaglarla yerlestirilmesidir.

Uriin yerlestirme eser iginde, {iriin bizzat kullamlirken, satin alinirken
somut bir bigimde; eser iginde tiriine iliskin billboard reklamu, {irlinii tagiyan
arag, firma iiniformasini giymis satis elemani seklinde gorsel Ogeler olarak
veya Uriiniin marka adinin, firma admin eser igindeki repliklerde
kullanilmasiyla sozel olarak kullanilabilir (T1gl1, 2004:24).

111) URUN YERLESTIRME UYGULAMASININ AVANTAJ VE
DEZAVANTAJLARI

Uriin yerlestirme; artan iiriin farkindaligy, {iriine kars1 daha olumlu
tiketici tutumlar1 saglarken, markanin hatirlanma oranini yiikseltmektedir.
Uriine kars1 ne kadar pozitif tutum olursa, hatirlanma orani, tutum ve satin alma
istegi de o kadar artacaktir (Williams vd., 2011:6). Bilinen markalar filmlere
yerlestirildiginde hatirlanma oranlar1 daha yiiksek olmaktadir. Bilinen
markalarin film karakteriyle biitiinleserek uygun bir sahnede yer almasi hem
markaya hem de filme biiyiik bir katki saglamaktadir (Brennan ve Babin,
2004:192). Uriin yerlestirme firmalara maliyet avantaji saglamaktadir (T1gl1,
2004:39). Uriin yerlestirme, reklamveren firmanin iiriinleri i¢in dolayli yoldan
iinli onaylamasi yaratmanin bir yolu olarak goriilmektedir. izleyici igin,
begenilen bir oyuncunun kullandigi {irtinii kullanmak, o oyuncu ile 6zdeslik
kurmay1 saglarken, markanin bu siiregte edindigi varsayilan imaj, izleyicinin
sahip olmadigi imaja denk diismektedir. Bu nedenle yasanan O6zenme
duygusunun izleyiciyi tiiketime yonlendirecek giiclinden yararlanilmak
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istenmektedir (Taskaya, 2009:122). Bir sinema filminde iirliniin bir aktorle
beraber goziikkmesi veya bizzat aktor tarafindan kullanilmast o iirline film
karakterlerinin 6zelliklerini asilayarak yerlestirme mesajinin tiiketiciler
goziindeki inandiriciligini da giiglendirebilmektedir (Morton ve Friedman,
2002:35). Uriin yerlestirme, diger kitle iletisim araclarinda yer alan reklamlara
gore daha genis kitlelere ulasmaktadir. Pazarlamacilarin bir {irlin yerlestirmeyle
hedefledikleri bir diger nokta ise, pazara yeni girecek iirlinlerini tanitmak ve
tiiketiciler igin yeni olan iiriinlerin kullanimin1 uygulamali olarak gostermektir
(T1gl1, 2004:35).

Yukarida anlatilan giiglii  6zellikleri yaninda {iriin yerlestirme
uygulamalarinin bazi eksiklikleri de bulunmaktadir. Uriin yerlestirme, iiriin
hakkinda detayli bilgi verme imkanindan yoksun olmaktadir. Firmanin iiriin
veya markasinin nereye yerlestirilecegi, nasil bir sahnede yer alacagi
konusunda kontrol eksikligine sahip oldugu gozlenmektedir. (Odabasi ve
Oyman, 2006:380) Ozellikle sinema filmleri kétii karakterler, siddet ve sug da
icermekte ve bu karakterler de markali iiriinler kullanmaktadirlar. Uriin negatif
olarak algilanan bir karakter tarafindan kullaniliyorsa, bu da yerlestirilen {iriine
kars1 tiiketicilerde olumsuz bir tutum olusturabilir (Williams vd., 2011:17).
Uriin yerlestirme uygulamasinda karsilasilan bir diger sorun ise giiclii tiiketici
tepkileriyle karsi karsiya kalmaktir. Her firsatta gozlerine sokulan reklam
mesajlarindan bikan tiiketicilerin, rahat bir nefes almak ve gerceklerden
soyutlanmak i¢in gittikleri sinema filminde, izledikleri televizyon programinda,
oynadiklart video oyunda ve hatta okuduklart romanda dahi markalarin ikna
mesajlariyla karsilagmalari, olumsuz tepkiler vermelerine neden olabilmektedir.
Yerlestirme yapilacak televizyon programi tiiriiniin de yerlestirmeye yonelik
tiketici tepkileri {izerinde etkileri bulunabilmektedir. Bir genel kiiltiir
televizyon programinin baglami igerisinde yapilan bir iirliin yerlestirme,
tiiketicilerin tepkilerini ¢ekebilmektedir. Uriin yerlestirmenin, pazarlamacinin
ya da aracilik eden firmanin marka yerlestirme siirecinde kontroliiniin
olmamasindan kaynaklanan zayifliklar1 bulunmaktadir. Bunlar; belirli bir
filmin gdsterime girme tarihini ya da basarisim1 garanti edememeyi, markanin
filmden ¢ikarilma olasiligini, sinema ortaminda markanin olumsuz ya da agik
olmayan tasvirini, etkinligi 6l¢gmenin zorlugunu ve sinema ortaminda izleyici
seciciliginin olmamasini igerir (Barut, 2009:158). Uriin yerlestirmenin bir diger
dezavantaj1 ise istenilen her film, dizi veya kitaba {irliniin yerlestirilememesidir.
Ornegin, eski zamanlarda gecen “Troy-Truva” gibi bir filme ya da “Star Wars-
Yildiz Savaslar1” gibi bir bilimkurgu filmine Coca-Cola veya Mercedes gibi bir
marka yerlestirilememektedir (T18l1, 2004:42).

V) TELEVIZYON PROGRAMLARINDA URUN
YERLESTIiRME
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Uriin yerlestirme uygulamasinin smirlar1 giin gectikce genislemektedir.
Uriin yerlestirme en yaygin olarak sinema filmleri ve televizyon
programlarinda kullanilirken zamanla bu uygulama miizik videolarina,
sarkilara, video oyunlarina, sahne oyunlarina ve romanlara da sigramistir
(Gupta ve Lord, 1998:47). Bu calismada televizyon programlarinda yapilan
tiriin yerlestirmeler incelenecektir.

Uriin  yerlestirmenin  sikca  kullamldign  bir ara¢ televizyon
programlaridir. Giinliikk hayatta oldugu gibi televizyon programlarinda da
olaylar dizisini aligilmis nesnelerle doldurmak gerekmektedir. Ve bunun igin
stiidyo yoOnetmenleri ¢esitli {iriinlere ihtiya¢ duyarlar. Bu da televizyonun,
iirlinlin tanitilmasi, tesviki icin ¢ok ideal bir ortam olmasini saglamaktadir
(Tiwsakul ve Hackley, 2009:584). Teknolojik gelismelere bagli olarak
televizyon yayinciliginda yasanan ilerlemeler, geleneksel reklam kusaklarinin
da c¢aga ayak uydurmasini gerektirmis; bu gerekliligi dolduran yaratici
uygulamalardan biri de iiriin yerlestirme olmustur. Uriin yerlestirmenin en sik
kullanildig1 televizyon programlarinin arasinda; durum komedileri, diziler,
yarigsma programlari, spor karsilagmalari ve sov programlar1 yer almaktadir.

Uriin yerlestirmede en yaygin kullanilan iletisim ortamlari sinema ve
televizyondur. Iki ortam kiyaslandiginda televizyon programlarmin sinema
filmlerine kiyasla bir takim {istiinliikleri bulunmaktadir. ilk olarak, izleyicilerin
asinalik ve Ozdeslesme bakimindan iliski kurabilmeleri i¢in televizyon
programlarindaki  bagkarakterler, izleyicilerle benzer zaman diliminde
yagarken; bir sinema filminde karakterin hikayesi filmle birlikte sona
ermektedir (Russell, 1998:361). Ikinci olarak tiiketicilerin sinema salonlarina
giderek bir filmi izlemesi 6zel bir karar almayi gerektirirken, televizyonun
insanlarin yagsam bi¢imine yayilmis olmasi nedeniyle; televizyon seyreden
izleyici sayisi, sinema izleyicilerinden ¢ok daha fazladir. Ve izleyiciler,
begendikleri programlart ¢ogu kez uzun zaman dilimleri boyunca
izlediklerinden hikayeye derin bigimde dahil olmaktadir ve program ve
karakterlerine yogun, siirekli bir baglilik gelistirmektedirler (Avery ve Ferraro,
2000:219). Ayrica giindiiz kusagi (daytime), en ¢ok izlenen vakit (prime time),
uydu ve kablolu yaym olmak iizere televizyonun sundugu tiirli yayin
segenekleri ve program tiirlerindeki ¢oklu alternatifler de taktiksel hedefleri

olan reklamverenler i¢in biiyiik avantajlar sunmaktadir (Hudson ve Hudson,
2006:496).

Uriin yerlestirme yoluyla yerlestirilen {iriiniin satislariin artmast,
yalnizca sinema filmlerinde elde edilen bir basar1 degildir. Popiiler televizyon
dizilerinde de, iiriinlerin sevilen karakterler tarafindan kullaniminin satiglara
etki ettigi goriilebilmektedir. Ornegin “Ally McBeal” dizisinin ana karakteri
Ally’nin, rahat¢a uzanmak i¢in Nick&Nora marka pijamalar1 giydigi 1995-
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1998 yillar1 itibariyle markanin satislarinda yiizde otuz beslik bir artis
gergeklesmistir (Russell ve Stern, 2006:7). Diziler disinda televizyonda
yaymlanan diger programlarda da iirlin yerlestirme uygulamalarina
rastlanmaktadir. Bunlar arasinda en gbze carpan 6rnekler “American Idol”deki
Coca-Cola yerlestirmeleri ve “The Apprentice-Cirak™ taki Dairy Queen, Ford
ve Sue Bee Honey yerlestirmeleridir (Odell, 2007:18). “The Apprentice-Cirak”
yarismasinda takimlara verilen gorevler, iiriin yerlestirme uygulamalarinda
oldukca elverislidir. Ornegin bir boliimde Colgate-Palmolive firmasi, gérevleri
Crest markali yeni dis macununu piyasaya siirmek olan her takima, elliser bin
dolarlik bir biitce saglamistir (Hudson ve Hudson, 2006: 494). Amerika’da
yayinlanan yarisma programi “Early Show”un bir béliimiinde ise finale kalan
tic yarismacidan, Lucky Charms marka tahillarla dolu kaselerin birinde sakli
olan altin paray1 bulan yarismaci bir Fas seyahati kazanmistir (Odell, 2007:18).
Yine Amerika’da yayinlanan “Jeopardy” adli bilgi yarigmasinin stiidyosu,
sponsor firmalarin {riinleriyle dekore edilmekte ve bu iriinler sunucunun
Minute Maid marka portakal suyu i¢gmesi 6érneginde oldugu gibi programin bazi
boliimlerinde kullanilmaktadir (d’ Astous ve Séguin, 1999:896-897).

Ulkemizde televizyon programlarinda iiriin yerlestirme 3 Mart 2011
tarihinde Resmi Gazete’de yayimlanarak yiiriirliige giren 6112 sayili “Radyo
ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun” ile birlikte
yasal bir zemine kavusmus olup, bu tarihten itibaren de ekranlarda yeni bir
donem baglamustir. Artik dizilerde basrol oyuncularinin deterjandan bahsetmesi
ya da sokaklarda yiiriiyiip bilboardlarin yaninda telefonla konugmasi tesadif
degildir. Bu siirecte iiriin yerlestirmenin en ¢ok kullanildigr mecranin diziler
oldugu goriilmektedir. Dizilerdeki liriin yerlestirmelere drnek verecek olursak:
“Cocuklar Duymasin” dizisi Coca-Cola’nin reklam alani olmustur. Senaryosu
Giilse Birsel tarafindan yazilan “Avrupa Yakas1” adl1 dizide dizi mek&n olarak
kullanilan tiim ofislerde, “Apple Macintosh” marka bilgisayarlarin kullanildig:
goriilmiistiir. Ask-1 Memnu dizisinde Sayid karakterinin, Ziyagil Yalisi’ndan
caldigi Bihter’in “Givenchy Absolutely Irresistible” parfiimiinii Behliil’iin
Riva’daki evinin ¢esitli yerlerine sikarken Givenchy sisesi yine basroldedir.
NTV Spor’da yaymlanan Ridvan Dilmen ve Giintekin Onay’in sundugu “%100
Futbol” programinda masanin iizerinde Uludag Limonata bulunmaktadir.
1970°li yillarda gegen “Oyle Bir Geger Zaman Ki” dizisi i¢in bir sokak
tamamen yenilenmis ve karakterler dizi boyunca sik sik bu sokaktan gegerken
arkalarinda Kemal Tanca ve Karaca’nin magazalari goriinmektedir. “Yalan
Diinya” dizisinde, Cihangir ve Taksim’e aligverise ¢ikan karakterler
Denizbank, Turkcell ve KFC gibi sirketlerin magazalari Oniinden
gecmektedirler. Kurtlar Vadisi Pusu dizisinde Polat Alemdar, bindigi Fiat
Doblo'nun giiciine ve hizina bol bol vurgu yapmaktadir. “Kuzey Giliney”
dizisinde Kuzey ve Cemre karakteri sokakta yiiriirken mutlaka iizerinde reklam
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olan bir bilboard’un yanindan ge¢mekte, ayrica dizide deterjan ya da
otomobille ilgili sohbetler yapilmaktadir. Ozellikle dizilerde, oyuncularm
yedikleri-igtikleri, kullandiklar1 gesitli esyalar, gittikleri mekanlar, vb. ¢esitli
alanlarda iiriin yerlestirme i¢in ¢ok uygun bir altyapi olmasi, reklamverenin
isini kolay hale getirdigi gibi, ¢cok daha fazla kisiye ulagsmaya da imkan
saglamaktadir.

V) ARASTIRMANIN AMACI

Bu calismada; Ankara ilinde yerlesik Ankara Universitesi, Gazi
Universitesi ve  Hacettepe  Universitesi ~ 6grencilerinin  televizyon
programlarindaki {iriin yerlestirme uygulamalarina yonelik tutumlarinin
belirlenmesi, bu tutumlarn farkl iiriin kategorileri ve farkli program tiirleri
bakimindan farklilagip farklilasmadiginin belirlenmesi ve iirlin yerlestirmeye
iligkin tutumlarin, tiiketicilerin demografik, sosyo-ekonomik o&zellikleri ve
televizyon izleme sikliklart ile arasinda anlamli bir iliski bulunup
bulunmadigini belirlemek amaglanmustir.

VI) ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirmada veri toplama araci olarak anket tekniginden
yararlanilmigtir.  Arastirma amaglart  dogrultusunda hazirlanan  anket
formundaki sorular, ilgili literatiiriin ve Tiirkiye ve Diinya’daki ge¢mis
caligmalarin derinlemesine taranmasiyla belirlenmistir. Anket formu, toplam 14
sorudan olugmakta olup, demografik 6zellikleri, TV izleme saatleri, geleneksel
reklamlarla ilgili disiinceleri, tiriin yerlestirme kavramu hakkinda bilgi sahibi
olup olmadiklari, triin yerlestirmeyi hangi TV programlarinda daha ¢ok fark
ettikleri sorulmustur. Ogrencilerin, iiriin yerlestirme hakkinda tutumsal
ifadelere katilma diizeylerini 6lgmek igin, aralikli 6l¢eklerden (interval scala)
5°1i Likert 6l¢egi kullanilarak 23 ifade igeren bir soru diizenlenmistir. Daha
sonra yabanci literatiirde “ethically-charged products” olarak adlandirilan ve
yerlestirilmesi ahlaki agidan tartismalara yol agan iiriin kategorileri ile
yerlestirilmesinde genellikle sakinca goriilmeyen iiriin kategorilerinden olmak
iizere toplam 17 iiriin kategorisi verilmistir. Yine 5’li Likert dl¢egi kullanilarak
diizenlenen bu soruda katilimcilarin, s6z konusu iiriin kategorilerinin
televizyon programlarina yerlestirilmesini kabul edilebilir bulma diizeyleri
Ol¢llmiistiir. Son olarak da, verilen program tiirleri agisindan iiriin yerlestirme
uygulamalarinin uygun olup olmadigi sorulmustur.

Omnek kiitleye uygulanan anket formlarindaki cevaplar SPSS
(Statistical Package for Social Sciences-Sosyal Bilimler icin Istatistik Paketi)
programinin 15.0 slirimiinde analiz edilmistir. Verilerin frekans ve yiizdesel
dagilimlar1 verilmistir. Gruplar arasi farklilik incelenirken; anlamlilik seviyesi
olarak 0,05 kullanilmis olup p<0,05 olmasi durumunda gruplar aras1 anlaml
farkliligin oldugu, p>0,05 olmasi durumunda ise gruplar arasi anlamli
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farkliligin olmadig: belirtilmistir. Degiskenler aras1 bagimlilik incelenirken Ki-
Kare testi kullanilmistir. Anlamlilik seviyesi olarak 0,05 kullanilmis olup,
p<0,05 olmasi durumunda gruplar arasinda anlamli bir bagimliligin oldugu,
p>0,05 olmasi durumunda ise gruplar arasinda anlamli bagimliligin olmadig1
belirtilmigtir.

Arastirma anakiitle olan tiim Tiirkiye’deki iiniversite &grencilerinin
tamamina ulagabilmenin maliyet ve zaman gibi sinirliliklar1 nedeniyle Ankara
ilindeki ¢ tniversitede gerceklestirilmistir. Arastirmanin evrenini Gazi
Universitesi, Hacettepe Universitesi ve Ankara Universitesinde grenim goren
ogrenciler olusturmaktadir. Basit Rastgele Ornekleme formiilii ile 147.861 olan
anakiitleden %5 duyarlilik ve %95 giliven diizeyinde Orneklem sayisi
n=(s>.z?)/k* formiiliinden 383 olarak elde edilmistir (Ankara Universitesi: 115
ogrenci, Gazi Universitesi: 176 6grenci, Hacettepe Universitesi: 92 dgrenci).
Bu sayidan hareketle 6rnek grubuna dahil olacak bireylere anket formlar1 1-31
Temmuz 2012 tarihleri arasinda gergeklestirilmis, 392 gegerli anket toplanmus
ve analize dahil edilmistir.

Bu aragtirma kapsamina yalnizca televizyon programlari alinmis, {iriin
yerlestirme uygulamasinin kullanildigi diger iletisim araglar1 (sinema, video-
bilgisayar oyunlar1, romanlar, sahne eserleri, sarkilar ve miizik videolar1 gibi)
aragtirma kapsami disinda tutulmustur. Sadece televizyon programlarinin
incelenmesinin nedeni, iirlin yerlestirme uygulamalarinin 3 Mart 2011 tarihinde
yiriirliige giren 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin
Hizmetleri Hakkinda Kanun ile televizyon programlarinda serbest hale
gelmesi, bu nedenle hem giincel olmas1 hem de televizyon programlarini konu
alan ¢alismalarin az sayida olmasidir.

Bu caligma, Ankara ilindeki ii¢ tiniversite ile siirlandirildigi igin,
arastirma sonuglarimi tiim tiiketiciler i¢in genellemek dogru olmayacaktir.
Ancak konu hakkinda faydali sonuglara ulasilmasi, giincel bir konuda tiiketici
egilimlerini incelemesi ve gelecekteki arastirmalara bir 6rnek teskil etmesi
acisindan 6nem tagimaktadir.

VII) BULGULAR

A) Demografik  Ozellikler-Geleneksel ~ Reklamlara  iliskin
Diisiinceler- Uriin Yerlestirme Hakkinda Bilgi Sahipligi

Katilimeilarin -+ %49,49’unun ~ kadin, %50,51’inin erkek oldugu
goriilmektedir. Anketi yanitlayanlarin 6’s1 (%1,53) 750 TL ve alti, 57’si
(%14,54) 750-1200 TL, 77’si (%19,64) 1200-1750 TL, 97’si (%24,74) 1750-
2500 TL, 155’1 (%39,54) 2500 TL ve iizeri gelir grubuna dahildir. Arastirmaya
katilan tiniversite 6grencilerinin televizyon izleme sikliklari, iiriin yerlestirmeye
yonelik tutumlarin  televizyon izleme sikligt bakimindan farklilagip
farklilagmadigin test etmek tizere kullanilacaktir. Anketi yanitlayanlarin 184’
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(%46,94) 1 saat ve alt1, 85’1 (%21,68) 2 saat ve alt1, 72’si (%18,37) 3 saat ve
alt, 47°si (%11,99) 4 saat ve iizeri televizyon seyrederken 4 (%1,02) kisi bu
soruyu yanitlamamustir.

Aragtirmaya katillan iiniversite Ogrencilerinin geleneksel televizyon
reklamlarina yonelik degerlendirmelerini belirlemenin, ¢alisma agisindan
onemli oldugu disiiniilmiistiir. Arastirmaya katilan oOgrencilerin %54,59’u
televizyonda reklam izlemekten hi¢ hoslanmadigint belirtmis, %62,24’1
televizyon izlerken reklam basladiginda kanal degistirdigini ifade etmistir. Bu
sonucu, Avery ve Ferraro (2000) ve Tiwsakul ve digerlerinin (2005) yaptigi
arastirmalar da desteklemektedir. Ogrencilerin %45,66’s1 da televizyonda film
izlerken, filmi bolen reklamlari uzun uzun izlemek yerine, o markalarin izledigi
filmin sahnelerinde yer almasini tercih ettiklerini belirtmislerdir. Geleneksel
reklamlarla ilgili sorularda elde edilen bu yiiksek oranlar da izleyicilerin artik
geleneksel reklamlardan biktiginin bir gostergesi olarak aciklanabilir.

Ankete katilan 6grencilerin %64,80’1 (254 Ogrenci) iirlin yerlestirme
hakkinda bilgisi oldugunu sdylemis olup, %32,65’i (128 0grenci) iiriin
yerlestirme konusunda herhangi bir bilgisi olmadigini belirtmistir. Uriin
yerlestirme uygulamalarinin 2011 yilinda televizyon programlarinda serbest
hale gelmesinden kisa bir siire sonra yapilan bu ¢alismada elde edilen oranlarin
yiiksek oldugu goriilmektedir.

B) Uriin yerlestirmeye iliskin frekans dagihmlar
Uriin Yerlestirme Uygulamalarimin Hangi TV Programlarinda Fark
Edildiginin Dagilimi

Ankete katilan iiniversite 6grencilerinden 12 program tiiriinden 6nem
sirasina gore {i¢ program tiirii isaretlemeleri istenmistir. Buna gore; 353 6grenci
(%30,78) televizyon dizilerinde, 191 6grenci (%16,65) yarisma programlarinda
ve 178 oOgrenci de (%15,52) eglence programlari-talk showlarda {iriin
yerlestirme uygulamalarini daha ¢ok fark ettiklerini belirtmiglerdir.

Arastirmaya Katilan Universite Ogrencilerinin Uriin Yerlestirmeye iliskin
Degerlendirmelerinin Frekans Dagilimlar:

Bu béliimde, anket formunda yer alan tutumsal ifadelerden arastirma
kapsaminda ve hipotez testlerinde biiyiik oOlgiide kullanilacak olan bazi
ifadelerin frekans dagilimlar1 incelenecektir.

Aragtirmaya katilan Ogrencilerin  %50,51°1  televizyonda iriin
yerlestirmelere izin verilmemesini, %73,47’si ise iriin yerlestirme
uygulamalarinin  hiikiimet tarafindan denetlenmesini istemektedir. Bununla
beraber %51,28’i markal1 tirtinlerin TV programlarin1 daha gercekgi yaptigini
diistinmektedirler. Tiwsakul ve digerlerinin yiiriittigii arastirmada da
cevaplayicilarin %58’inin iirlin yerlestirmenin programi daha gerceke¢i hale
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getirdigi ifade edilmistir. Ogrencilerin biiyiik ¢ogunlugu (%32,91°i Tam
Katihyorum, %30,61°’1i Cok Katiliyorum) TV programlarinda goriilen
markalarin izleyicilerin bilingaltina etki ettigi yoniindeki ifadeye katilmaktadir.
Yine Tiwsakul ve digerlerinin (2005) yiiriittiigli arastirmada cevaplayicilarin
%58’1 televizyon programlarinda goriillen markalarin izleyicilerin bilingaltina
etki ettigini belirtmislerdir. Ogrencilerin %81,88’i iiriin yerlestirmenin
izleyicilerde yerlestirilen {iriinii satin alma istegi uyandirdigin1 belirtmektedir.
Ogrencilerin %83,67’si iiriin yerlestirmenin izleyicilerde o {iriinii kullanma
istegi uyandiracagim belirtmistir. Ogrencilerin  %78,06’s1  begendikleri
karakterlerin kullandigi markalar1 daha c¢ok hatirladiklarint belirtmislerdir.
Ogrencilerin %79,34’ii {iriin yerlestirmenin geleneksel televizyon reklamlarina
kiyasla iyi bir alternatif oldugunu belirtmislerdir.

Universite Ogrencilerinin Farkh Uriin Kategorilerini Kabul Etme
Durumlarina iliskin Frekans Dagilimlar

Aragtirma kapsaminda anket formunda on yedi farkli {iriin tiirii yer
almis ve cevaplayicilara bu farkli fdriinlere iligkin degerlendirmeleri
sorulmustur. Bu boliimde her {iriin tiiriine iliskin frekans dagilimlarina iliskin
tablo asagida gosterilmektedir.

Tablo 1 Universite Ogrencilerinin Farkh Uriin Kategorilerini
Kabul Etme Durumlarina iliskin Frekans Dagihim
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Kabul- Et'l(lil:]l:lllr Kabul Cogunlukla) Tamamen-
. A - Kabul- Kabul- | Toplamdg
o Edilemeze) Seviyeniny Edilebilim . Edilii
Altindag

ng| Y% | ng %o | omg| %o | ong| %o | ono) % | ng| %

Alkals 133433935 674 17 094 1094 27 Bl 21a| 635= | B2w| 15,824 3924100
Sigarax 1534 46 58 704 17 86+ 74| 18804 15| 383 | 50x| 12,764 3924 100
Silahs 272069394 019 1301 408 10205 e | 153 23w| 5 B7w| 3924100
Sans Oyunlanz 104+ 26 534 B14 20 B6x 131% 33 424 35| 893 | 41=( 10,464 3924 100
Ev-Temizlik- Urinleris 23] 587x| 199 4,50%| 1914 38,52x 1024 26024| 97| 24 744 3924 100
Kozmetiks 25 B53s| 279 65| 140 35 7% 1054 27 [4x| 3w| 23 724 3924 100
Yafl/Gekerl Yiyeceks A 11,224 B39 16 07+ 154 39 29% B3x | 16,074 B3| 17,354 3924 100
Kiyafets 1 26| 306s| 234 57| 1375 34 354 5w | 24 23+ 1254 31 594 3924 100
Kadin-E kel Ic-Giyims 35 9,18 759 19,13+ 128 32 69% B3 | 17 A0 Bds| 21 434 3924 100
Fast Food Yiveceklers G717 094 719 18,11 1265 32 14% Box | 16 58| B3=| 16,07+ 3924 100
Elektranik- Urinlers 18| 2588 134 3,328 1194 30 364 83a| 22 400 1624 41 334 3924100
Sosyal-Sorumluluk-KurmMuruluglars 13 332 124 308 9= 24 494 55| 14 50={ 2134 54 344 3924100
Tatil-Gez-Hizmetlers 130| 3,328 264 6 53| 1334 33 534 1075 28 77w 1194 30,364 3924 100
Oyuncak-Bebek Malzemeleri= 37| 9 4dn| 499 12 50 1325 3367 Thx | 19,13x] 9= 25 264 3924 100
Biyik Marketlers | T 91| 539 1352+ 143 36, 48x 79 | 20,154 Bax| 21 944 3924 100
llag= A1) 13074 539 14 B0 110 28 06x Bo= | 16 Bdx| 1074 27 304 3924 100
(tomabil T4u| 3570 234 5 87| 1074 27 304 90x| 22 96+] 1584 40314 3924 100

Katilimeilarin yiliksek oranda kabul edilemez buldugu tirtinler “Silah”,
“Sigara” ve “Alkol” olmustur. Ogrencilerin %82,4’ii televizyon programlarina
silahin yerlestirilmesinin kabul edilemez bir uygulama oldugunu belirtirken;
%64,54’t sigaranin ve %51,02°si ise alkoliin televizyon programlarina
yerlestirilmesinin kabul edilemez bir uygulama oldugunu belirtmistir. Bu
sonuglar Gupta ve Gould (1997), Gupta (2000) ve Tiwsakul ve digerlerinin
(2005) yirittiigl arastirmalarda bulunan sonuglarla da tutarlilik géstermektedir
Bu {ig iiriinden sonra tiniversite 6grencilerinin %35,2’si fast-food yiyeceklerin
yerlestirilmesini, % 27,29’u da yagli/sekerli yiyeceklerin yerlestirilmesinin
kabul edilemez oldugunu ifade etmistir. Sirastyla “sosyal sorumluluk
kurumlar1”, “tatil gezi hizmetleri”, “otomobil”, “elektronik {iriinler”, “kiyafet”,
“ev temizlik triinleri” “kozmetik”, “oyuncak-bebek malzemeleri”, “biiyiik
marketler” ve ‘“kadin-erkek i¢ giyim” vyiiksek oranda kabul edilebilir
bulunmustur.

Belirtilen Program Tiirleri i¢in Uriin Yerlestirme Uygulamasimn Kabul
Edilebilirlik Seviyesi Dagilimi

Arastirmaya katilan iiniversite dgrencilerinin belirtilen program tiirleri
icin iirlin yerlestirme uygulamasini kabul etme diizeylerini dlgmek i¢in sorulan
soruya verilen cevaplar agsagida tablo halinde sunulmustur.
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Tablo 2 Belirtilen Program Tiirleri i¢cin Uriin Yerlestirmenin Kabul

Edilebilirlik Seviyesine Iliskin Frekans Dagilimi

Kabul

Kabul | Edilebilir | Kapu | “C5uniukla | Tamamen

Edilemez | Seviyenin | Edilebilir Kal.“.Jl Ka.h!JI Toplam
Altnda Edilir Edilir
n| % n|l % n| % n % |n] % n| %
TV Dizilari 52 13,27 40| 10,20 | 152 39,02 | 71 | 18,11 76| 19,39 | 392 100
Haber Programlzn 273|568 | 67| 27,08 74 [ 1888 & | 2,04 |20 5,20 [332] 100
Belgeseller 187 |4770] 89| 22,70 | 76 [ 19,39 16 | 4,08 |24 6,22 [392] 200
Kadin Programlari 3B [ 9,69 | 51(13,01|143|3648| 70 | 17,86 |90 22,96 | 392 | 100
EEitici Programiar 153 (49,23 | 55| 14,03 | 92 | 2347| 25 | 6,38 27| 6,89 | 392|100

EElence Programlan/
Talk Showlar

Kltr-Sanzt Programian | 147 | 37,50 | 94| 23,98 | 100| 2551 | 28 | 7,14 |23 5,87 |3%2| 100

40 | 10,20 20| 7,65 |153| 3903 | 101 25,77 (6B | 17,35 | 292 | 100

Yarisma Programi 38 9,69 [ 33| 9,95 [171]4352| 70 | 17,85 [ 74| 18,88 {392 100
Sabzh Programizn 37 | 9,44 | 38| 9,69 |159| 4056 | 80 | 20,41 [ 78| 19,90 |39z | 100
Spor Programian 85 2194 83| 21,17 |141] 3597 39 | 9,95 [43] 10,97 |39z 200
Cocuk Programizri 183 |46,58 | 68| 17,35 | 92 [ 2347| 26 | 5,53 |23 5,87 392 100
Dini Programiari 187 |47,70| 78| 19,90 | 82 | 2082 15 | 3,83 |30| 7,55 |392| 100

Katilimcilarin =~ belirli  program tiirleri i¢in {irlin  yerlestirme
uygulamasini kabul etme diizeylerini 6grenmenin reklamverenler agisindan
faydali olacagina inanilmaktadir. Bu soruda verilen cevaplara gore; eglence
programlari/talk showlar (%82,15), sabah programlar1 (%80,87), yarisma
programlar1 (%80,36), kadin programlar (%77,3), diziler (%76,53) d{irlin
yerlestirme uygulamasi agisindan kabul edilebilir program tiirleri olmustur.
Spor programlari da ogrenciler tarafindan %56,89 oraninda kabul edilebilir
bulunmustur. 6112 sayili Kanunda sinema ve televizyon i¢in yapilmis filmler,
diziler, spor ve genel eglence programlari disindaki programlarda {iriin
yerlestirmenin yasak oldugu belirtilmistir. Bu konuda izleyicilerin tutumlarini
O6grenmenin 6nemli oldugu diisiinildiginden, bu program tiirleri de anket
sorusunda yer almis ve haber programlari, belgeseller, egitici programlar,
kiiltiir-sanat programlari, ¢ocuk programlart ve dini programlarda iriin
yerlestirme uygulamasi kabul edilebilir seviyenin altinda ¢ikmustir.

C) Uriin Yerlestirmeye iliskin istatistiksel Analiz Sonuglari

Bu boliimde arastirmaya katilan iiniversite Ogrencilerinin tutumsal
ifadelere verdikleri cevaplarda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar olup
olmadig1 demografik ve sosyoekonomik faktorler agisindan incelenmistir.

Hoi: Arastirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin cinsiyetleri ile
markali iirlinlerin izleyicileri etkilemek i¢in TV programlarinda kullanilmasini
etik bulmama arasinda anlamli derecede bagimlilik goriilmektedir.
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Tablo 3. Universite Ogrencilerinin Cinsiyetleri fle Uriin Yerlestirmenin
Etik Yoniine Iliskin Goriislerinin Ki-Kare Testi Sonug¢lari

Cinsivet: Istatistiksel:
Erkelks: | EKahnz | Toplams Analiz:
Iz | Yoo | mm| %o | nme| %o | Ki-Kared po
Marah | Hig Katdmiponie 260( 13,405 39| 19,704 652 16,53
rinderin | 47 Katslyorums: 49w 25,265 40| 27,275 1034 26,23
izleyicileri
etkilomekeigin | Ot Dereceds Katiiyorum] 377 29,38 737/ 36,877 1306 33,16 agonl wns
is]
TV Cok Katdyorams 280 14434 17| 8,300 450( 11,48 '
programlarmda
kullabmasy | Tam Katdyorums 34| 17,53 150| 7,380 492 12,50
etikedegildinn | o 1944 1002|1989 1002|3924 1002

Analiz sonuglarina gore, cinsiyet gruplari ile markali {iriinlerin
izleyicileri etkilemek i¢in TV programlarinda kullanilmasimi etik bulmama
arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede bagimlilik goriilmektedir
(p<0,05). Hio reddedilmektedir. Erkek Ogrencilerin markali {irtinlerin
izleyicileri etkilemek i¢in TV programlarinda kullanilmalarini etik bulmama
oranlarinin kadinlara gore anlamli derecede yiiksek oldugu goriillmektedir.

Hz1: Aragtirmaya katilan iiniversite Ogrencilerinin cinsiyetleri ile
televizyonda {irlin yerlestirmelere izin verilmemesi gerektigini diisiinme
arasinda anlamli derecede bagimlilik goriilmektedir.

Tablo 4. Universite Ogrencilerinin Cinsiyetleri ile Uriin
Yerlestirmenin Yasaklanmasina Iliskin Goriislerinin Ki-Kare Testi

Sonuclari
Cinsiyet: Istatistiksel:
Erkek:: Kadinz | Toplam: Analizi
] i %o | omo| %o | mo| %o | Ki-Kareg  puo
Hig Katdmeyorams Ml 21,134 550 27,784 D6o| 24,49
Televizyonda-
) A5l 23,200 57| 28,794 1025 26,02
firin- Az Katihyonams » ’ ’
yerlegtirmelere- Orta Derecede Katilryorums Al 21,139 5lm| 25,769 02m| 23,47
izin 15,351 0,004
verilmemesi | Cok Katrliyonums 26 13,404 17| 2,590 430 10,97
gemkﬁéﬂu Tam Katdirorms Alwf 21,154 18| 9,090 59| 15,05
dilgiiniiyorume:
Tonlams 1949 100 | 1989 100 392y 100

Cinsiyet gruplari ile televizyonda iiriin yerlestirmelere izin verilmemesi
gerektigini diislinme arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede bagimlilik
goriilmektedir (p<0,05). Hzo reddedilmektedir. Erkek 6grenciler, televizyonda
iiriin yerlestirmelere izin verilmemesi gerektigi yoniindeki ifadeye kiz
ogrencilere kiyasla daha fazla oranda katilmislardir.
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Hs1: Arastirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin cinsiyetleri ile
markal1 iriinlerin TV programlarinda sahne donatimi gibi kullanilmasinin
izleyiciyi kandirdigini diistinme arasinda anlamli derecede bagimlilik
gorlilmektedir.

Tablo 5. Universite Ogrencilerinin Cinsiyetleri ile TV
Programinda Markah Uriin Kullamlmasinin izleyiciyi Kandirdigina
Yonelik Goriislerinin Ki-Kare Testi Sonuclari

Cinsiyet Istatistiksel-
Erkel:: Kadinz | Toplamz Analize

o | %o | omm| %o ms| % |Ki-Kared po
Markals Hig Katilmuyronims 190 9,790 30o( 19,704 58| 14,80
fiviinlerin TV. | &z Katilryorums 3l 18,56 44| 22,229 80o| 20,41
Programlanndz OttaDerecede Katdlryorumy 559 33,515 480 24,240 1134 48,83

sahne-dona - i 21,438 | 0,000
ghi: Cok Katdyonms 280 14,43 4do| 22239 T2ol 18375 7
Ekullamlmas:-

izleyiciyi Tam Katdiyorame A 43,719 23| 11,629 6% 17,60
kandwmakhr . Toplams 1944 1002 1989 100 302 100

Cinsiyet gruplant ile markali {rlinlerin TV programlarinda sahne
donatimi1 gibi kullanilmasimin izleyiciyi kandirdigim1 diisiinme arasinda
istatistiksel olarak anlamli derecede bagimlilik goriilmektedir (p<0,05). Hzo
reddedilmektedir. Erkeklerin markali {iriinlerin TV programlarinda sahne
donatimi gibi kullanilmasi izleyiciyi kandirmaktadir” diislincesine katilma
oranlariin da kadinlara gére anlamli derecede yiiksek oldugu goriilmektedir.

Hsi1: Arastirmaya katilan {niversite Ogrencilerinin cinsiyetleri ile
televizyon programinda reklam amagh {iriin yerlestirmenin Onceden
Ogrenilmesi durumunda programin izlenmemesi arasinda anlamli derecede
bagimlilik goriilmektedir.

Tablo 6. Universite Ogrencilerinin Cinsiyetleri ile TV Programinda
Reklam Amach Uriin Yerlestirmenin Onceden Ogrenilmesi Durumunda
Programin izlenmemesine Yonelik Goriislerinin Ki-Kare Testi Sonuclar

Cinsivei: Istatistilsel-
Erkelu: Kadinz | Toplams Analizs
[ s | % | omes| Qe | oms | %o | Ki-Kareg  po
Televizyon- Hig Katdmryonims Tdz| 38,140 106 53,544 180 45,02
};‘;"F“_’::‘a‘l‘;_ P o ——— ddrs| 22,684 420( 21,214 86n| 21,04
firiin- Oitta Derecede Katilironamy 30| 20,109 3d=) 16,169 Tl 18,114
yerlestirme-
yapilldigimy | ok Katdiyonans 175 8,760 11| 5,565 25 7,140 13,2312 | 0,008
Sncede e
|, amceden Tam Katdeyorms 20| 10,31y T 354w 2T 6,800
g rendiyse m-o-
programi 1944 100 | 1983 1002 (392 100
izlemem i Toplam
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Cinsiyet gruplar1 ile televizyon programinda reklam amagli {iriin
yerlestirme  yapildiginin  6nceden  Ogrenilmesi  durumunda  programin
izlenmemesi arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede bagimlilik
gorliilmektedir (p<0,05). Hao reddedilmektedir. Kiz Ogrencilerin TV
programinda reklam amag¢h {riin  yerlestirme yapildigii  6nceden
ogrendiklerinde programi izlememe oranlarinin erkeklere goére anlamli
derecede yiiksek oldugu goriilmektedir.

Hs.1: Arastirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin cinsiyetleri ile iiriin
yerlestirme uygulamalarimin hiikiimet tarafindan denetlenmesini istemeleri
arasinda anlamli derecede bagimlilik goriilmektedir.

Tablo 7. Universite Ogrencilerinin Cinsiyetleri Ile Uriin Yerlestirme
Uygulamasinin Yasalarla Diizenlenmesine Yonelik Goriisleri Ki-Kare
Testi Sonuclar:

Cinsiyet istatistiksel

Analiz

Erkek Kadmn Toplam

n % [ n % n % | Ki-Kare| p

Hig Katilmyorum 21 | 1082] 28 [18,19] 59 [ 1508

- Az Katiliyorum 16 | 8,25 | 29 | 1465| 45 | 1148
Uriin

yerlegtirme
uygulamalar
hiikiimet

Ortz Derecede Katilyorum| 45 [ 2320| 49 | 2475 94 | 2398
20,3218 | 0,000

tarafindan Cok Katiliyorum 40 | 2052 | 45 | 22,73 | B5 | 2168
denetlenme lidir
Tam Katiliyorum 72 | 3711 37 | 1865|108 | 27,81
Toplam 154| 100 |158| 100 |292| 100

Cinsiyet gruplart ile {riin yerlestirme uygulamalarinin hiikiimet
tarafindan denetlenmesini isteme arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede
bagimlilik goriilmektedir (p<0,05). Hso reddedilmektedir. Erkeklerin {iriin
yerlestirme uygulamalar1 hiikiimet tarafindan denetlenmelidir diislincesine
katilma oranlarinin  kadmlara gore anlamli derecede yiiksek oldugu
goriilmektedir.

He.1: Arastirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin cinsiyetleri ile iiriin
yerlestirme i¢in yapimcilara ya da yonetmenlere bedel 6denmesi durumunda
program baglamadan Once bunun izleyicilere belirtilmesi gerekliligi arasinda
anlamli derecede bagimlilik goriilmektedir.
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Tablo 8. Universite Ogrencilerinin Cinsiyetleri fle Uriin
Yerlestirme Yapildiginin Program Baslamadan Once Izleyicilere
Bildirilmesine Yonelik Goriislerinin Ki-Kare Testi Sonuclari

Cinsiyet )
v Istatistilksel
Analiz
Erkek Kadin Toplam
% % % K-
n n n Kare B
HigKatlmivonm | 29 | 14,95 [ 43 [ 22,73 74 [ 18,88
AzKatliyorum 26 | 1340 [ 37 [ 1860 63 [ 16,07
Uriin yerlestirme icin
vapmmellara ya da | Orta Deracade 1 - N "
yonetmenlere bedel | Katbyorum SL | IS98 43 | 2L72) 74| 18,58
odenmizse program
baslamadan dnce Cok Katilivonm 45 | 2320 | 37 | 1889 B2 | 20.92
bunu izleyicilere
belirtmeleri gereldr | Tam Eatlvonm 63 | 3247 | 36 | 1818 99 | 2526
19 38
194 | 100 100 100 -
Toplam B 2 15,431 | 0,004

Cinsiyet gruplar1 ile iiriin yerlestirme icin yapimcilara ya da
yonetmenlere bedel 6denmisse program baglamadan 6nce bunu izleyicilere
belirtilmesi gerekliligi arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede bagimlilik
gorlilmektedir (p<0,05). Heo reddedilmektedir. Erkek Ogrencilerin iiriin
yerlestirme i¢in yapimcilara ya da yonetmenlere bedel 6denmisse program
baglamadan dnce bunu izleyiciye belirtmelidir diisiincesine katilma oranlarinin
kadinlara gore anlamli derecede yiiksek oldugu goriilmektedir.

H-1: Arastirmaya katilan {niversite Ogrencilerinin cinsiyetleri ile
markal1 Uriinlerin programlart daha gergekgi hale getirir diislincesi arasinda
anlamli derecede bagimlilik goriilmektedir.

Cinsiyet gruplart ile markali iriinlerin programlarn daha gercekei
yaptig1r disiincesine katilim arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede
bagimlilik goriillmemektedir (p>0,05). H7,0 reddedilememektedir.

Hg1: Arastirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin cinsiyetleri ile TV
programlarindaki markalarin izleyicilerin bilingaltin1 etkilemesi arasinda
anlamli derecede bagimlilik goriilmektedir.

Ogrencilerin  cinsiyetleri ile TV programlarindaki markalarin
izleyicilerin bilingaltin1 etkiledigini diisiinme arasinda istatistiksel olarak
anlaml derecede bagimlilik goriilmemektedir (p>0,05). Hso
reddedilememektedir.
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Ho1: Arastirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin cinsiyetleri ile
yerlestirilen iriinlerin izleyicilerde satin alma istegi uyandirmasi arasinda
anlamli derecede bagimlilik goriilmektedir.

_ Tablo 9. Cinsiyet ilg Yerlestirilen Uriinlerin izleyicilerde Satin
Alma Istegi Uyandirmasina Iliskin Goriislerinin Ki-Kare Testi Sonuclari

Cinsivet

Istatistiksel
Erkek Kadm Toplam Analiz
jren
n % n U n U Kare p

Hig

Katlmry 121619 | 5 | 253 | 17 | 434

AzKatdworm | 26 | 1340 | 28 [ 14.14] 54 [ 1378

Uriin verlestirme =
izleyicilerde gﬁg:ﬁﬁdh
verlestirilen diriini :
satm alma istegi Tok
uyandur

57 2938 [ 45 | 2273 | 102 | 26,02
13477 | 0,009

30 (23,77 ( 82 | 4141|132 33,67

Eanlryorum

Tam 2 a5 7 7 a7
Katliyornm 4% 12326 | 38 [ 1919 87 | 22,19
Toplam 194 100 | 193 ( 100 |392| 100

Cinsiyet gruplar1 ile {riin yerlestirmenin izleyicilerde yerlestirilen
Uriinii satin alma istegi uyandirmasi arasinda istatistiksel olarak anlamli
derecede bagimlilik goriilmektedir (p<0,05). Hoo reddedilmektedir. Kiz
ogrenciler erkek dgrencilere gore, iiriin yerlestirmenin izleyicilerde yerlestirilen
Uriinii satin alma istegi uyandirdigi gorisiine daha fazla katilmaktadirlar.

Hio1: Arastirmaya katilan iiniversite Ogrencilerinin cinsiyetleri ile
yerlestirilen {riinlerin izleyicilerde kullanma istegi uyandirmasi arasinda
anlamli derecede bagimlilik goriilmektedir.

Aragtirmaya katilan 6grencilerin cinsiyetleri ile yerlestirilen tiriinlerin
izleyicilerde kullanma istegi uyandirmasi arasinda istatistiksel olarak anlamli
derecede bagimlilik gériilmemektedir (p>0,05). Hioo reddedilememektedir.

Hi11: Arastirmaya katilan iiniversite Ogrencilerinin cinsiyetleri ile
begenilen karakterlerin kullandigi markalarin daha ¢ok hatirlanmasi arasinda
anlamli derecede bagimlilik goriilmektedir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin cinsiyetleri ile begenilen karakterlerin
kullandigr markalarin daha ¢ok hatirlanmasi arasinda istatistiksel olarak
anlamli  derecede = bagimhiik  goriilmemektedir  (p>0,05). Hio
reddedilememektedir.
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Aragtirma sonuglarina gore kiz 6grencilerle erkek 6grenciler arasinda,
begenilen karakterlerin kullandigit markalarin daha ¢ok hatirlanmast,
yerlestirilen {riinlerin izleyicilerde kullanma istegi uyandirmasi, markali
iirlinlerin programlar1 daha gercekei hale getirdigi ve TV programlarindaki
markalarin  izleyicilerin  bilingaltin1  etkilemesi  agisindan  farklilik
bulunmamaktadir.

Hi21: Arastirmaya katilan iiniversite ogrencilerinin aylik gelirleri ile
markal1 iirlinlerin izleyicileri etkilemek i¢in TV programlarinda kullanilmasini
etik bulmama arasinda anlaml1 derecede farklilik goriillmektedir.

_ Tablo 10. Ayhk Gelir Diizeylerine Gore Universite Ogrencilerinin
Uriin Yerlestirmenin Etik Yoniine Iliskin Goriislerinin Ki-Kare Testi
Sonuglari

Aylik toplam gelir i
O-750TL | 751-1200TL | 12001750 TL | 17512500 TL| 2501 TL ve lizeri| Toplam Analiz
[1 % n % n % n % n % n % Ki-zre ]

1|1667| 7 |1228| 7 | 909 |19| 1859 | 31 | 20,00 | 65 |1658

Hig Katd miyorum
"IV!.arlkalll i 11667| 11 [1930] 20| 2597 | 24| 2474 | 47 | 3032 |103|2628
Griinlerin
izleyicileri o Darece Kt 1|16,67| 25 4386 | 31| 4026 | 28| 2887 | 45 | 29,03 | 130|336
etkilemek igin
v 1|1667| 12 [2105| 7| 909 |17| 1753 | 8 | 516 |45 (1148
programlarinda | ok katiryorum
kullaniimasi 2(3333| 2 | 350 |12| 1558 | 9| 928 | 24 | 1548 | 49 |1250

etik degildir. | Tam Katirorum

6 100 | 57| 100 | 77| 100 |S87| 100 | 155 [ 100 |3%2| 100
Taplam 33,068| 0,005

Aylik gelir gruplar ile markali iiriinlerin izleyicileri etkilemek icin TV
programlarinda kullanilmasin1 etik bulmama arasinda istatistiksel olarak
anlamli derecede bagimlilik goériilmektedir (p<0,05).Hi2o reddedilmektedir.
Arastirma sonuglarina gore, 0-750 TL gelir diizeyine sahip bireylerin markali
iiriinlerin izleyicileri etkilemek i¢in TV programlarinda kullanilmasini diger
gelir diizeyine sahip bireylere gore anlamli derecede yiiksek oranda etik
bulmadig: goriilmektedir.

His1: Arastirmaya katilan {iniversite dgrencilerinin aylik gelirleri ile
TV programlarinda marka isimlerinin ticari amagla kullanilmamasi gerektigini
diistinme arasinda anlamli derecede bagimlilik goriilmektedir.
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Tablo 11. Ayhk Gelir Diizeylerine Gore Universite Ogrencilerinin
TV programlarinda Marka Isimlerinin Ticari Amacla Kullanilmamasina
Iliskin Goriislerinin Ki-Kare Testi Sonuclar:

Ayhlktoplzm gelir Istatistiksel
0-7507TL | 751-12007L [ 12011750 TL| 17512500 TL) 2501 TLve lizzri|  Toplam Anzliz

% n % n % n % n % Ki-Kare P

1|1667 7 (1228 8| 1039 |17( 17,53 | 33 | 21,29 | 66 | 1684

Hig Eatilmryorum
) o|opo| 9 [157a]16] 23,38 | 16| 1649 | 32 | 2085 | 75 |19,13
v Az Katihyorum
Programlannda | o osssdsisann|®| *00 | 15| 2032( 25| 3247 |31) 3196 | 41 | 2645 | 1122857
marka isimleri

o 2093,33| 18 |3158] 15| 19,48 | 22| 2268 | 17 | 1097 | 74 |18,88
ticari am agla ok Katilyorum

kullamlmamahdir

3149000 8 (14,0411 1429 | 11( 11,34 | 32 | 20,65 | 65 | 1658

Tam Katlyorum

G100 | 87 [ 100 | 77| 100 | &7 100 [145| 100 |392( 100
Toplam 25,1491 0,023

Aylik gelir gruplan ile TV programlarinda marka isimlerinin ticari
amagla kullanilmamasi gerektigini diisiinme arasinda istatistiksel olarak
anlamli derecede bagimlilik goriilmektedir (p<0,05). Hizo reddedilmektedir.
2501 TL ve iizeri gelir diizeyine sahip bireyler diisiik gelir diizeyine sahip
bireylere gore TV programlarinda marka isimlerinin ticari amagh
kullanilmamasi ifadesine daha fazla katilmaktadirlar.

Hisz1: Giinde ortalama TV izleme saat gruplart ile begenilen
karakterlerin kullandigi markalarin daha ¢ok hatirlanmasi arasinda anlamli
derecede farklilik goriilmektedir.

Tablo 12. TV izleme Saatine Gore Begenilen Karakterlerin
Kullandigi Markalarin Daha Cok Hatirlanmasina iliskin Gériislerinin
Ki-Kare Testi Sonuclari

Bir giinde ortalama kag saat televizyon izlersiniz?
1saatvealt| 2 saat 3 saat 4 saat ve (izeri | Cevapsi oplam
n % oln] % [n| % n % |n| % n % Ki-Kare )]

Istatistiksel Analiz

20 11087 9 |10,59| 4 | 556 | 1 213 0| 0,00 | 34 | 867
Hi¢ Katilmiyorum

P 15 | 815 | 20| 2353|11(1528| & |10,64|1|2500] 52 [1327
Begendigim |Az Katiyorum

karakterlerin
kullandi@l | orta perecede Katiyerum
markalar
daha gok Cok Katiliyorum
hatirlarim

49 | 2663 [ 16]18,82| 23] 31,84 11 (23.40|3|7500|102| 26,02

G4 | 2935 27| 376 21| 2817 12 [2553|0| 0,00 |114] 29,08

46 | 25,0013 15,29|13| 18,06 18 |38,30|0| 0,00 |90 | 2296
Tam Katiliyorum

184 100 | 85| 100 |72) 100 | 47 | 100 |4| 100 (392 100
Toplam 26,619]0,009

Giinde ortalama TV izleme saat gruplari ile begenilen karakterlerin
kullandigr markalarin daha ¢ok hatirlanmasi arasinda istatistiksel olarak
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anlamli derecede bagimlilik goriilmektedir (p<0,05). Hiuso reddedilmektedir.
Giin igerisinde 4 saat ve lizeri TV izleyen bireylerde, diger TV izleme saat
grubu bireylerine goére bireylerin begendikleri karakterlerin kullandiklari
markalar1 daha yiiksek oranlarda hatirladiklarini belirttikleri gortilmektedir.

His1: Glinde ortalama TV izleme saat gruplar ile iiriin yerlestirmenin
diger geleneksel televizyon reklamlarina kiyasla iyi bir alternatif oldugunu
diisiinme arasinda anlamli derecede farklilik goriilmektedir.

Tablo 13. TV izleme Saatine Gore Uriin Yerlestirmenin Geleneksel
Televizyon Reklamlarina lyi Bir Alternatif Olduguna Yonelik
Goriislerinin Ki-Kare Testi Sonuclar:

Bir giinde ortalama kag saat televizyon izlersiniz?
1saatve aln| 2 saat 3saat |4 saatveiizeri| Cevapsi | Toplam
Dl % |n| % [n|l% 0 % (n| % | n| % |KiKare| p

Istatistiksel Analiz

16| B70 | 6| 7063|417 | 4 | 851 (0000 29| 740
- Hig Katimiyamm
Uriin
yerle_gtlrme A2 Katinrum 19 110,33 |24|2824| 4 | 556 | 4 | 851 [1|25,00] 521327
diger
geleneksel 81| 2772|258 3294| 28|38,89| 10 |21,28(3|75,00|120| 30 61
televizyon Orta Derecede Katlyorum
reklamlarina 59 |3207|20(23,53| 25(34,72| 25 |4319|0( 0,00 | 128) 32,81
klyasla iyi Cok Katilyorum
bir 39212007 | 824 |12|1667| 4 | 851 (0| 000 | 6215382
alternatiftir | Tam Kativorum
184| 100 [85] 100 | 72{ 100 [ 47 | 100 |4 100 |392| 100
Toplam 41‘048 0,000

Gilnde ortalama TV izleme saat gruplari ile liriin yerlestirmenin diger
geleneksel televizyon reklamlarina kiyasla iyi bir alternatif oldugunu diisiinme
arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede bagimlilik goriilmektedir
(p<0,05). Hiso reddedilmektedir. Giin igerisinde 1 saat ve daha az TV izleyen
bireylerde, diger TV izleme saat grubu bireylerine gore iiriin yerlestirmenin
diger geleneksel televizyon reklamlarma kiyasla daha iyi bir alternatif
oldugunu belirttikleri goriilmektedir.

Hie1: Uriin yerlestirme hakkinda bilgi sahipligi gruplari ile markali
giriinlerin TV programlarinda sahne donatimm gibi kullanilmasinmn izleyiciyi
kandirdigini diisiinme arasinda anlamli derecede farklilik goriilmektedir.
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Tablo 14. Uriin Yerlestirme Hakkinda Bilgi Sahibi Olma
Durumuna Gére TV Programinda Markah Uriin Kullanilmasinin
Izleyiciyi Kandirdigina Yonelik Gériislerinin Ki-Kare Testi Sonuc¢lari

Uriin yerlegtirme hakkinda bilginiz var mi? istiksel
Evet Hayir Cevapsiz Toplam Analiz
n Y% n Y% n % n % HKi-Kare p

Hit Katiryorum 44 | 1732 | 12| 9,38 | 2| 2000 52 | 14,80

tirii i 98 | 2283 |19 | 1484 | 3| 30,00 | 80 | 20,41
MarkallTL:r'unlerm Az Katiliyorum
Programlarinda | ous Derecede Katiyorum| 50 | 2598 | 43 | 33.59 | 4 | 40,00 | 113| 28,83
sahne donatimi
gibi kullanilmasi | ok Katiyorum
izleyiciyi
kandirmaktir Tam Katiliyarum

22 | 1260 | 40 | 31,25 [ 0| oo0 | 72 | 18,37

54 | 21,26 | 14 | 1084 [ 1 | 10,00 | 6o | 17,60

254 100 (12&| 100 (10| 100 | 382 100
Toplam 25,5884 | 0,000

Uriin yerlestirme hakkinda bilgi sahibi olma gruplari ile markali
iirlinlerin TV programlarinda sahne donatimi gibi kullanilmasinin izleyiciyi
kandirdigini1 diisiinme arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede bagimlilik
goriilmektedir (p<0,05). Hiso reddedilmektedir. Uriin yerlestirme hakkinda
bilgi sahibi olmayanlar markali {irtinlerin TV programlarinda sahne donatimi
gibi kullanilmasinin izleyiciyi kandirmak oldugu diisiincesine bilgi sahibi olan
bireylere gore daha yiiksek oranla katildiklar goriilmektedir.

Hi71: Urlin yerlestirme hakkinda bilgi sahipligi gruplar ile markali
iirtinlerin programlar1 daha gercekci hale getirir diisiincesi arasinda anlaml
derecede farklilik goriilmektedir.

Tablo 15. Uriin Yerlestirme Hakkinda Bilgi Sahibi Olma
Durumuna Gore Markal iiriinlerin TV Programlarina Gerg¢eklik Kattig
Goriisiine Yonelik Ki-Kare Testi Sonuglari

Uriin yerlestirme hakkmda bilginiz var mi? Istatistiksel
Evet Hayir Cevapsiz Toplam Analiz
n % n [ n| % n % | Ki-Kare| p

Hig Katiryorum 73| 2874 | 23| 1797 | 2 |2000] 88 | 25,00

o 52 | 2047 | 41 | 3203 | 0| 000 | 93 | 23,72
Markah diriinlerin | Az Katiliyorurm

yer almasinin Orta Derecede Katl 56 | 22,05 | 39 | 3047 | 4 | 40,00 | 88 | 2526
programhn A LBRIecens Lallliyorum

daha gergekgi 48 | 12,80 | 15 | 11,72 | 3 | 30,00 | 66 | 16,54
yaptigini Cok Katilyorum

dilstinfiyorum 25| 984 | 10| 7,81 |1 |1000] 36 | 9,18

Tam katiliyorum

254| 100 |128| 100 |10| 100 |392| 100
Toplam 14,070 | 0,007

Uriin yerlestirme hakkinda bilgi sahibi olma gruplar ile markali
irlinlerin yer almasinin programlari daha gergek¢i hale getirir diislincesi
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arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede bagimlilik goriilmektedir
(p<0,05). Hi7o reddedilmektedir. Uriin yerlestirme hakkinda bilgi sahibi olan
bireylerin markal1 {iriinlerin yer almasinin programlar1 daha gercekc¢i yaptiginm
diisiinenlerin oraninin bilgi sahibi olmayan bireylere gore daha yiiksek oldugu
goriilmektedir.

Higi: Uriin yerlestirme hakkinda bilgi sahipligi gruplari ile dogal
oldugu siirece markali iriinlerin TV programlarinda yer almasindan rahatsiz
olmama arasinda anlamli derecede farklilik goriilmektedir.

Tablo 16. Uriin Yerlestirme Hakkinda Bilgi Sahibi Olma Ile Dogal Oldugu
Siirece Markali Uriinlerin TV Programlarinda Yer Almasindan Rahatsiz
Olmamaya Yonelik Gériislere Iliskin Ki-Kare Testi Sonug¢lar:

Uriin yerlestirme hakkmda bilginiz var ni? Istatistiksel
Evet Haynr Cevapsiz | Toplam Analiz
n % n % n| % n % | Ki-Kare| p

22| 866 | 8 | 625 | 4|4000]| 34 | 867

Hit Katiirmiyarum

) ) 22| 1260 | 2 (1641 | 0| 000 | &3] 1352
Dogal oldugu [ Az Katilyorum

stirece markali g9 | 2323 | 45 | 3516 | 3 | 3000 | 107| 2730
lirtinlerin TV Crta Derecede Katliyorum

rogramlarinda 892283 |35 | 27,34 |1 (10,00 94 | 2393
gerilmaﬂ benj L2k Kaivarurm

rahatsiz etmez 83| 3268 [ 19 | 1484 | 2 | 2000|104 | 26,53

Tam Katiliyarum

254|100 |128| 100 (10| 100 |392( 100
Toplam 16,815 | 0,002

Uriin yerlestirme hakkinda bilgi sahibi olma gruplar1 ile dogal oldugu
siirece markali {irtinlerin TV programlarinda yer almasindan rahatsiz olmama
arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede bagimlilik gdriilmektedir
(p<0,05). Higo reddedilmektedir. Uriin yerlestirme hakkinda bilgi sahibi olan
bireylerin dogal oldugu siirece markali iiriinlerin TV programlarinda yer
almasinin bilgi sahibi olmayan bireylere gore daha yiiksek oranla kendilerini
rahatsiz etmeyecegini belirttikleri goriilmektedir.

Hig.1: Uriin yerlestirme hakkinda bilgi sahipligi gruplar ile televizyon
programlarinda markali {iriinlerin kullanilmasini uygun bulma arasinda anlaml
derecede farklilik goriilmektedir.
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Tablo 17. Uriin Yerlestirme Hakkinda Bilgi Sahibi Olma fle TV
Programlarinda Markal Uriinlerin Kullamilmasini Uygun Bulmaya
Yonelik Goriislere Iliskin Ki-Kare Testi Sonuclari

Uriin yerlestirme hakkmda bilginiz var im ? Istatistiksel
Evet Hawvir Cevapsiz Toplam Analiz
n % n % n % n % Ki-Kare 1]

Hig Katilmiyarum 341339 | 4 703 | 5 |4a000 | 43 | 12,24

43 | 16,93 | 27 | 21,09 | 0| 0,00 | 70| 17,86
AZ Katihyarum

Televizyon
programlarinda | ops pereceds Katlyorum| 7 | 207

markal driinler
kullanilmasi Cak Katilyarum 56| 2205 | 21 16,41 1 110,001 78 | 19,80

uygundur

G0 | 46,88 | 4 | 40,00 | 141 | 35,97

44 11732 |11 | 859 [ 0| 0,00 | 55 | 14,03
Tam katlivarum

254 100 | 128 100 10( 100 | 392 100
Toplam 16,214 (0,003

Uriin yerlestirme hakkinda bilgi sahibi olma gruplar ile televizyon
programlarinda markali {riinlerin kullanilmasinmi uygun bulma arasinda
istatistiksel olarak anlamli derecede bagimlilik goriilmektedir (p<0,05). Higo
reddedilmektedir. Uriin yerlestirme hakkinda bilgi sahibi olan bireylerin TV
programlarinda markali {iriinler kullanilmasini bilgi sahibi olmayan bireylere
gore daha yiiksek oranla uygun bulduklarini belirttikleri goriillmektedir.

Hzo1: Cinsiyet gruplar1 ile “Televizyonda reklam izlemekten hig
hoslanmam” sorusuna verilen yanit arasinda istatistiksel olarak anlamli
derecede bagimlilik goriillmektedir.

Hz11: Cinsiyet gruplar ile “Televizyonda film izlerken, filmi bdlen
reklamlari uzun uzun izlemek yerine, o markalarin izledigim filmin
sahnelerinde yer almasimi tercih ederim” sorusuna verilen yanit arasinda
istatistiksel olarak anlamli derecede bagimlilik goriilmektedir.
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Tablo 18. Cinsiyete Gore I"Jniversite Ogrencilerinin TV Reklamlar ile
Ilgili Goriislerine Iliskin Ki-Kare Testi Sonuclari

Cinsiyet Istatistiksel
Erkek Kadin Toplam Analiz
n % n % n % Ki- o
kare

. 111 |67 22 | 103 | 5202 | 214 | 54 59
Kesinlikle evet

Televizyonda

reklam Belki B9 |3557 | 83| 4192|152 | 3878
. . 1702 | 0427
izlemekten hig | 14 | 722 |12 | 606 | 26 | BE3
hoslanmam esinlikle hayir
Toplam 194 | 100 [19&| 100 | 392 | 100

Televizyon | Kesinlide evet 135 | 6359 [ 109 | 5505 | 244 | B2,24
izlerkenreklam | 53 (2732 |82 | 4141|135 | 34,44
bagladiginda 2037 | 0,01

kanal Kesinlikle hayir 6 | 309 | 7 | 354 | 13| 332
degigtiririm

194 | 100 |188| 100 | 392 | 100
Toplam

Televizyonda
film izlerken, |kesinlikle evet
filmi bdlen
reklamlari uzun | ggjki
uzun izlemek 38 (1959 37 | 1862 75 [ 1913
yerine, o Kasinlikle hayir ' ' ' D837 | D858
markalarin
izledigim filmin
sahnelerinde 194 | 100 |198| 100 | 392 | 100
yer almasini
tercih ederim | Toplam

92 | 4742 | 87 | 4394 [ 179 | 4566

B4 | 3299 | 74| 3737138 3520

Cinsiyet gruplari ile “Televizyonda reklam izlemekten hi¢ hoslanmam”
ve “Televizyonda film izlerken, filmi bolen reklamlar1 uzun uzun izlemek
yerine, o markalarin izledigim filmin sahnelerinde yer almasini tercih ederim”
sorularina verilen yanit gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede
bagimlilik goriilmemektedir (p>0,05). Hao0 Ve Ha1 0 reddedilememektedir.

Hz21: Cinsiyet gruplar ile “Televizyon izlerken reklam bagladiginda
kanal degistiririm” sorularina verilen yanit arasinda istatistiksel olarak anlamli
derecede bagimlilik goriilmektedir.

Cinsiyet gruplart ile Televizyon izlerken reklam basladiginda kanal
degistiririm sorularina verilen yanit gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli
derecede bagimlilik gériilmektedir (p<0,05). Hz.0 reddedilmektedir. Erkeklerin
TV izlerken reklam basladiginda kanal degistirme oranlarinin kadinlara gore
anlamli derecede yliksek oldugu goriilmektedir.

Ha2s1: Cinsiyetler arasinda televizyon programlarina yerlestirilen iiriin
kategorilerine yonelik kabul edilebilirlik diizeyleri farklilagmaktadir.

Cinsiyet gruplari ile sigara, kadin-erkek i¢ giyim, elektronik iiriinler,
tatil-gezi hizmetleri, ilag ve otomobilin kabul edilebilirlik diizey gruplari
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arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede bagimlilik goriilmemektedir
(p>0,05). erkekler silah ve alkolun yerlestirilmesini kiz &grencilere gére daha
fazla onaylarken, sigaranin yerlestirilmesinin kabul edilebilirligi acisindan
cinsiyetler arasinda bir fark bulunmamaktadir. Bu konuda Gupta ve Gould
(1997) ve Tiwsakul ve digerlerinin (2005) calismalarinda ise erkeklerin ahlaki
olarak suglanan firiinlerin (silah, sigara, alkol) yerlestirilmesini kadinlara
kiyasla daha fazla onayladigini ortaya koymustur.

Cinsiyet gruplari ile alkol, silah, sans oyunlarinin kabul edilebilirlik
diizey gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede bagimlilik
gorlilmekte (p<0,05) olup, erkeklerde kadinlara goére alkol, silah, sans
oyunlarinin anlamli derecede daha kabul edilebilir bir iiriin oldugu ortaya
cikmaktadir.

Cinsiyet gruplan ile ev temizlik irilinleri, kozmetik, yagli/sekerli
yiyecekler, kiyafet, fast-food yiyecekler, sosyal-sorumluluk
kurum/kuruluslarinin, oyuncak-bebek malzemelerinin, biiyikk marketlerin kabul
edilebilirlik diizey gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli derecede
bagimlilik goériilmekte (p<0,05) olup, kadinlarda erkeklere gore ev temizlik
urtinleri, kozmetik, yagli/sekerli yiyecekler, kiyafetin, fast-food yiyecekler,
sosyal-sorumluluk  kurum/kuruluslarinin, oyuncak-bebek malzemelerinin,
bliyliik marketlerin anlamli derecede daha kabul edilebilir bir iiriin oldugu
goriilmektedir. Bu durumda Has o reddedilmektedir.

SONUC ve DEGERLENDIRME

Giinlimiizde yeni iletisim teknolojilerinin &zellikle dijital televizyonun
ve internetin geligmesi tiiketicilerin medya kullamimlarinda gittikce daha fazla
kontrol sahibi olmalarina yol agmis ve isletmelerin iletisim mesajlarini
tiiketicilere ulastirmasi ve dikkatlerini mesaj igerigine ¢ekmesi daha zor hale
gelmigtir. Bu asamada iiriin yerlestirme uygulamalari yeni bir alternatif olarak
karsimiza ¢ikmakta ve tiiketicilere ulasmada etkili bir yontem olarak kabul
edilmektedir.

Uriin yerlestirmenin etkinligi iizerine yapilan arastirmalarmn ({iriin
yerlestirme uygulamasina yonelik tiiketici tutumlari ve kabul edilebilirlik
diizeyleri, izleyicilerin yerlestirilen iirlinleri animsama-tanima diizeyleri, iiriin
yerlestirmenin yerlestirilen markaya yonelik satin alma niyetine etkisi
konularinda yogunlastign goriilmektedir. Tiirkiye'deki {iriin yerlestirmeye
yonelik ¢aligmalar incelendiginde ise genel olarak izleyici tutumlarina yonelik
degil hatirlanmaya yonelik arastirmalar yapildigi goriilmektedir. Uriin
yerlestirme uygulamalarinin 3 Mart 2011 tarihinde yiiriirliige giren 6112 sayil
Radyo ve Televizyonlarin Kurulug ve Yaym Hizmetleri Hakkinda Kanun ile
televizyon programlarinda serbest hale gelmesiyle birlikte televizyon
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programlarinda yapilan iirlin yerlestirme uygulamalar giincel ve ilgi ¢eken bir
konu olmus ve bu yeni uygulamaya yonelik tutumlar da 6nem kazanmustir.

Tiiketicilerin iirlin yerlestirme uygulamalarina yonelik tutumlarinin
iirin gruplarina gore degisiklik gosterebilecegi, cinsiyete gore bu iiriinlerin
kabul edilebilirliginin degisebilecegi, izleyicilerin farkli program tiirlerinde
yapilan iiriin yerlestirme uygulamalarina olan tutumlarinin degisiklik
gosterdigini ortaya koyan bu calisma reklamverenler, medya planlamacilari ve
yapim sirketlerine yol gosterici olabilecektir.

Biitiinlesik pazarlama iletigimi siirecinde reklamlara kiyasla 6nemli bir
avantaja sahip olan iiriin yerlestirme, izleyici ve reklam veren agisindan pozitif
degerler yaratmasi ile tercih edilen bir uygulamadir. Ancak {iriin yerlestirme
uygulamalarmin gelisebilmesi ve taraflarin karsilikli yarar saglayabilmesi igin
sektordeki birimlerin ortak hareket etmesi, yaratici yaklasim ve profesyonel
siire¢ yonetimi gerekli olmaktadir. Gelecekte {iriin yerlestirme uygulamalarinin
artarak devam edecegi diisiiniildiigiinde markalarin ancak profesyonel
uygulamalarla fark yaratacagi séylenebilmektedir.

Bu arastirmada televizyon programlarindaki {irlin yerlestirme
uygulamalarina olan tutumlar {iniversite Ogrencileri iizerinde incelenmistir.
Gelecek arastirmalarin televizyon programlarinin yaninda sinema, kitap, video
oyunlar1 gibi diger iirlin yerlestirme araclari iizerine, farkli 6rnek kiitleler
iizerinde uygulanmasi uygun olacaktir. Calismada yer alan iiriin gruplar,
literatiirde yapilmigs olan calismalar dogrultusunda belirlenmistir. Bu iiriin
gruplari itibariyle gelecekteki calismalarin daha genis tirlin gruplar ele alinarak
yapilabilecegi diisiiniilebilir. Uriin yerlestirme uygulamalarinin satin alma
niyetine etkisi incelenebilir. TV programlarinin tiirlerine gore {iriin yerlestirme
etkinliginin  farklihk  gosterip gostermedigi de ileride yapilabilecek
arastirmalardandir.
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