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OZET

EROL, Ozge. Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutum ve Yerlestirilen Uriinlere

Yonelik Davraniglarin Sosyallesme Araglar ile Agiklanmasi, Yuksek Lisans
Tezi, Ankara, 2012.

Bu calismanin amaci, sosyallesme araclarindan ebeveyn ve akranlar ile iletisim
sikhginin ve televizyondaki dizi ve eglence programlarini seyretme sikliginin
ergenlerin Urin yerlestirmeye yonelik tutumuna ve yerlestirilen Urlnlere yonelik
davraniglarina etkisini aragtirmaktir. Ayrica, bu ¢alisma kapsaminda, ergenlerin
ariin yerlestirmeye yonelik tutumunun yerlestirilen Grtinlere yonelik davraniglara
etkisi de incelenmektedir. Bu kapsamda oOnerilen model Ankara’da 6grenim

goren 15-19 yas araligindaki lise 6grencilerinde test edilmektedir.

Uygulanan dogrusal regresyon analizleri sonucunda ergenlerin ebeveynleri ve
akranlari ile satin alma konularindaki iletisim sikhdi GrGn yerlestirmeye yonelik
tutumu etkilemektedir. Ancak, televizyondaki dizi ve eglence programlarini
seyretme sikhginin drin yerlestirmeye yonelik tutuma etkisi bulunmamaktadir.
Ayrica, yapilan lojistik regresyon analizine gore, sosyallesme araglarindan
ebeveynler ve akranlar ile satin alma konularindaki iletisim sikhiqgi,
televizyondaki dizi ve eglence programlarini seyretme sikhgr ve drdn
yerlestirmeye yonelik tutum ergenlerin yerlegtirilen Urlnlere  yonelik

davraniglarini etkilememektedir.
Anahtar Sozcukler

Urlin Yerlestirme, Tutum, Tlketici Davranigi, Sosyallesme Araglari.



ABSTRACT

EROL, Ozge. Explaining Attitudes Towards Product Placement and Behaviors
In Response To Product Placement With Socialization Agents, Master Thesis,
Ankara, 2012.

The purpose of this study is to investigate whether components of socialization
agents such as parents influence, peer influence, frequency of watching
television series and entertainment programmes affect attitudes of adolescents
toward product placement and behaviors of adolescents in response to
products placed. Besides attitudes of adolescents toward product placement
and behaviors of adolescents in response to products placed are also

investigated.

Besides, this study is to investigate whether adolescents’ attitude affect
behaviors of adolescent in response to products placed. In this context, the
proposed model is tested on a sample of high school students who are between

15 and 19 years old in Ankara.

The results of linear regression analysis showed that parents and peer
communication about consumption affects attitudes of adolescents toward
product placement. On the other hand, frequency of watching television series
and entertainment programs do not affect attitudes of adolescents toward
product placement. Moreover, the results of logistics regression analysis show
that parents and peer communication about the consumption, frequency of
watching television series and entertainment programmes and attitude toward
product placement do not have any influence on behaviors in response to

products placed.
Key Words

Product Placement, Attitude, Consumer Behavior, Socialization Agents
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GiRIS
Firmalar tutundurma faaliyetleri araciligi ile mesajlarini tuketicilere ulagtirmakta
ve butcelerinde bu faaliyetlere agirlik vermektedirler. Bircok firmanin pazarlama
faaliyetleri icinde reklam ve halkla iligkiler gibi kitlelere yonelik tutundurma
karmasi elemanlarini siklikla kullanmasi mesaj karmasasini (clutter) ortaya
cikartmaktadir. Bu mesaj karmasasi da firmalarin hedef pazarlarinda yer alan
tuketicilere ulagsmalarini engelleyebilmektedir. Buna bagh olarak firmalar arasi
rekabet artmakta ve firmalarin mesajlarini hedef pazarlarindaki tlketicilere
ulagtirmalarini zorlagtirmaktadir (Banerjee, 2009; Hackley ve Tiwsakul, 2006).
Dolayisiyla, ginimuzde kitlelere yonelik mesaj veren tutundurma yontemlerinin,
tuketiciler Uzerindeki etkisinin tartismali hale geldigi ileri sdrtlebilmektedir
(Donaton, 2004:22). Buna ilaveten, tiketicilerin Ucte ikisi kitlesel tutundurma
yontemlerinden televizyonda yapilan reklamlar sirasinda kanal
degistirmektedirler (zapping) (Williams vd., 2011). Ayrica, tiketiciler
televizyondaki reklamlar sirasinda ses kisma (zipping) yodntemine de
basvurmaktadirlar (Williams vd., 2011). Hatta, bazi tiketiciler reklamlara maruz
kalmamak igin film veya programlara DVD kiralama ve/veya satin almanin yani
sira internet araciliiyla da ulasmaktadirlar (Balasubramanian vd., 2006). Bu
bilgilerden hareketle, firmalarin mesajlarinin tiketicilere ulasmasinda cesitli

engeller ortaya ¢cikmaktadir.

Gunumuzde firmalar reklam gibi tutundurma faaliyetlerine maruz kalmak
istemeyen tlketicilere de mesajlarini ulastirabilmek igin (Donaton, 2004:22)
uriin yerlestirme yontemini kullanabilmektedirler. Uriin yerlestirme araciligi ile
firmalar mesajlarini, karmasaya neden olan yogun mesaj ortamindan gikartarak
tuketicilere ulastirabilmektedirler (Balasubramanian vd., 2006). Dolayisiyla, drtn
yerlestirme uygulayan firmalar marka animsama (Law ve Braun, 2000), marka
tanima (Schneider ve Cornwell, 2005), marka gorunurlugu (Hong, vd., 2009)
oranlarini artirarak rekabet¢i avantaj saglayabilmektedirler. Ayrica, Urdn
yerlestirme tlketicilerin marka tutumlarini da etkilemektedir (Cowley ve Barron,
2008). Belirtilen bu nedenlerle, Grun yerlestirme uygulamalari yayginlasmaktadir
(Atkinson, 2003).



Uriin  yerlestirme uygulamalarinin artmasi ile beraber tiketicilerin Grin
yerlestirmeye yonelik tutumlari da énemli hale gelmistir (Gupta vd., 2000; Lord
ve Gupta, 2010; Tiwsakul vd., 2005; Sung ve Gregorio, 2008; d'Astous ve
Seguin, 1999; Hudson vd., 2007). Urlin yerlestirmeye ydnelik tutumlarin yani
sira, urun yerlestirme uygulamalarinin tuketicilerin satin alma davraniglarina
etkisini arastiran calismalar (Morton ve Friedman, 2002; Gregorio ve Sung,
2010) da bulunmaktadir. Ergenlerin tiketici tutum ve davraniglarini
kazanmalarinda ebeveyn, akran, kitle iletisim araclari vb. gibi sosyallesme
araclarinin etkisi olmaktadir (Moschis ve Moore, 1979; Moschis ve Churchill.,
1978; Churchill ve Moschis, 1979). Ayrica, bu ¢alismada temel alinan Gregorio
ve Sung (2010)'un calismasi da dahil olmak Uzere Urln yerlestirmeye yonelik
tutum ve yerlegtirilen Urlnlere yonelik davraniglari ele alan arastirmalarin
orneklemi genellikle 18 yas ve Uzeri tuketiciler ile sinirlandiriimistir (6rn. Sung
ve Gregorio, 2008; Karrh vd., 2001; Morton ve Friedman, 2002). Bununla
birlikte, ergenlik déneminde satin alma kararlarina iliskin kazanilan tutum ve
davraniglar, gelecekteki tuketici tutum ve davranislarini olumlu ve/veya
olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Bunlara ilaveten, ergenlerin tutum ve
davraniglarinin ailelerinin satin alma kararlarinda da etkisi olabilmektedir.
Belirtlen bu nedenlerle, ergenlerin, Urin vyerlestirmeye yodnelik tutum ve
yerlestirilen Urlnlere ydnelik davraniglarini sosyallesme araglari ile ele alinmasi
literatlire katki saglayabilecektir.

Bu cercevede, cgalismanin amaci sosyallesme araglarinin ergenlerin rdn
yerlestirmeye yonelik tutum ve yerlestirilen Urlnlere yonelik davraniglarina
etkisinin arastinimasidir. Bu amagla g¢alismada, ergenlerin drun yerlestirmeye
yonelik tutumlarinin, vyerlesgtirilen Grunlere yonelik davraniglara etkisi de

incelenmektedir.

Calismanin amacina paralel olarak, birinci bélimde urin yerlestirme kavrami,
arin yerlestirmenin diger tutundurma araglari ile iligkisi, Urun yerlestirme
yontemleri, urin yerlestirmenin firmalar ile yapimcilar agisindan olumlu ve
olumsuz yonleri, urin yerlestirmenin onemi (hafiza, tutum, satin alma niyeti) ve
arin yerlestirmeye yonelik tutum ele alinmaktadir. Daha sonra, tuketici

sosyallesmesi kavrami ve sosyallesme araglari ele alinmakta ve sosyallesme



aracglarinin Uran yerlestirmeye yonelik tutum ve davranislara etkileri ile Urln
yerlestirmeye yonelik tutumun davraniglara etkisine iliskin literatlr
incelenmektedir. Bu baglamda, ergenlerin, ebeveynleri ve akranlar ile satin
alma konularindaki iletisim sikliginin ve televizyondaki dizi ve eglence
programlarini seyretme sikhginin Gran yerlestirmeye yonelik tutuma ve
yerlestirilen Urlnlere yonelik davraniga etkisi ile ergenlerin Grin yerlestirmeye
yonelik tutumlarinin yerlestirlen drlnlere yonelik davranisa etkisine iliskin

hipotezler olusturulmaktadir.

Calismanin ikinci béliminde ise, modelde yer alan hipotezleri test etmek icin
coklu regresyon analizi, dogrusal ve lojistik regresyon analizlerinden
yararlaniimaktadir. Son olarak elde edilen bulgular dogrultusunda sonug
bolumine yer verilimekte ve gelecekteki arastirmalar icin Onerilerde

bulunulmaktadir.



BIRINCI BOLUM
URUN YERLESTIRMEYE YONELIK TUTUM VE YERLESTIRILEN

URUNLERE YONELiIK DAVRANISLARININ SOSYALLESME
ARACARI IiLE AGIKLANMASI

1.1. URUN YERLESTIRME KAVRAMI

Literatirde Urin yerlestirme kavramini aciklamak amaci ile gesitli tanimlara
rastlanmaktadir (Balasubramanian, 1994; Gupta ve Gould, 1997; Russell ve
Belch 2005; Newell vd., 2006). Balasubramanian (1994)’e goOre urln
yerlestirme, seyircileri etkileme amaci ile belirli bir Ucret karsihginda markali
artnlerin  planh  ve dikkat cekmeyecek bicimde sinema ve televizyon
programlarinin iginde yer almasidir. Benzer sekilde, McKechnie ve Zhou
(2003) drun yerlestirmeyi, Urlnlerin seyircilerin inan¢ ve/veya davraniglarini
firmanin amagcladigi bicimde etkileyebilmek icin sinema ve televizyon

programlarinda planli bir sekilde yer almasi olarak tanimlamaktadirlar.

Urlin yerlestirme, sinema ve televizyonun yani sira radyo programlari, sarkilar,
muzik videolari (klipler), video oyunlari, tiyatro, roman gibi eglence araclarinin
icine markalarin amacli bir bicimde yerlestiriimesi olarak da tanimlanmaktadir
(Gupta ve Gould, 1997; Russell ve Belch, 2005). Boéylece, Urun yerlestirme
kavrami tiketicinin tutum ve davranisini etkilemek amaci ile markali mal ve
hizmetlerin kitle iletisim araglarinda bulunmasi seklinde de ifade edilebilir
(Newell vd., 2006).

Ozetle, Uriin yerlestirme, planh ve amagli olmasinin yani sira belirli bir Gcret
karsiliginda yapilmaktadir. Dolayisiyla, televizyon programlari (6rn. réportaj)
sirasinda onceden, planlamaksizin, yanhglikla arka plandaki UGrlnlerin veya
reklam panolarinin (billboard) goérinmesi veya bazi Urlnlerin tiketilmesi (6rn.
kahve veya kola gibi iceceklerin igilmesi) Grin yerlestirme kapsaminda ele

alinmamaktadir (Reijmersdal vd., 2009).

Bazi ¢alismalarda (Karrh, 1998; Johnstone ve Dodd, 2000; Odabasi ve Oyman
2002:375; Matthes vd., 2007; Reijmersdal vd., 2009; Banerjee, 2009) urin



yerlestirme yerine marka yerlestirme kavrami kullaniimaktadir. Bu yaklagima
gore, “marka yerlegtirme” kavrami yapilan faaliyeti daha iyi agiklayabilmektedir
(Karrh, 1998; Odabasi ve Oyman, 2002:377). Dolayisiyla, bu yaklasimda bir
filmde kahve, gay gibi herhangi bir icecegin yerlestiriimesi yerine, bu Urlnlerin
markasinin vurgulanmasi Onemlidir (Odabasi ve Oyman 2002:377). Bu
baglamda Karrh (1998), marka yerlestirmeyi, markali Grtnlerin yani sira marka
ismi, marka isareti ve Urin ambalaji gibi marka tanimlayicilarinin belirli bir bedel
karsiliginda gorsel ve/veya isitsel bicimlerde kitle iletisim araglarinin igcinde yer

almasi seklinde tanimlamaktadir.

Kavramlastirmadaki bu farkhliklar “marka” nin  “toplam Grin” kavrami
kapsaminda incelenmesi ile agiklanabilmektedir. Toplam Urun; ana fayda,
somut drun, genigletilmis Grin olmak Uzere 3 duzeyden olugmaktadir (Kotler ve
Armstrong, 2012: 250). Marka, bu cercevede somut Uriin kavrami icinde yer
almaktadir. Ayrica Tigl (2004:25), drin yerlestirmeye iliskin yapmis oldugu
calismada benzer bir yaklasim sergileyerek urinun markayr kapsadigini
belitmektedir. Bu bilgilerden hareketle, bu c¢alisma kapsaminda  Grdn

yerlestirme kavrami kullaniimaktadir.
1.2. URUN YERLESTIRME iLE TUTUNDURMA IiLIiSKIiSIi

Pazarlama karmasinin bilesenlerinden biri olan tutundurma, firma ve tiketiciler
arasinda bilgi kanallarini kurmak, tiketicileri mal ve hizmetleri satin almaya ikna
etmek velveya fikirleri tanitmak amaciyla yapilan butin satis c¢abalarinin
esgudumlu bir bicimde calismasi olarak tanimlanmaktadir (Belch ve Belch,
2004:16).

Kotler ve Armstrong (2008: 398) tutundurmayi, tuketiciler ile ikna edici bir
bigcimde iletisim ve iligki kuran araglarin timu olarak ifade etmekte ve bu araglari
reklam, kisisel satig, satis tutundurma, halkla iligskiler ve dogrudan pazarlama
olmak Uzere bese ayirmaktadir. Literatirde Urdn vyerlestirmenin hangi
tutundurma karmasi bileseni kapsaminda degerlendiriimesi gerektigi konusunda
genel kabul gormus bir yaklasim bulunmamaktadir. Urln yerlestirmeyi
tutundurma karmasi elemanlarindan reklam (Winter, 2007:288, Shimp,



2000:398), halkla iligkiler (Tigh, 2004:21) kapsaminda ele alan calismalar
bulunmaktadir. Buna ilaveten, Uurlin yerlestirmeyi tutundurma karmasi
bilesenlerinden reklam ve halkla iligkiler gibi belirli bir baglik altina almak yerine
hibrit mesaj (Balasubramanian, 1994) olarak nitelendiren calismalara da
rastlanmaktadir. Dolayisiyla, bu g¢alismada oncelikle Urin yerlestirmeyi reklam
ve halkla iligkiler baglaminda inceleyen calismalar ele alinmaktadir. Daha
sonra, hibrit mesaj kavrami tanimlanmakta ve Urun yerlestirmeyi bu cergcevede

tanimlayan ¢aligmalar sunulmaktadir.
1.2.1. Uriin Yerlestirme ve Reklam

Tutundurma karmasi bilesenlerinden biri olan reklam, herhangi bir mal, hizmet,
orgut ve fikir hakkinda, bedeli 6denmis kitlesel bir sunum olarak
tanimlanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2008:398). Firmalar, reklam araciligiyla
kitlelere ulasabilmek igin geleneksel ve destekleyici medya araglarini
kullanmaktadirlar (Belch ve Belch, 2004:450). Geleneksel medya araglari
televizyon, radyo, dergi ve gazetelerdir. Destekleyici medya araclari, Grin
yerlestirme, sabit ve hareketli reklam panolari (billboard), transit reklamcilik,
havada yapilan reklamcilik, magaza i¢inde yapilan reklamcilik, sari sayfalar,
sinemalarda film o6ncesinde gosterilen reklamlar olarak siniflandiriimigtir. Bu
yaklasima paralel olarak, trln yerlestirme sari sayfalar, video reklamlari, sanal
isaretlerin yer aldigi “alternatif medya” icerisinde de siniflandirilabilmektedir
(Shimp, 2000:398). Boylece, urun yerlestirme geleneksel medya ile verilen
mesajl guglendirebilmekte ve destekleyebilmektedir (Belch ve Belch, 2004:432).
Ayrica, firmalar geleneksel medya ile hedef pazarlarina iletilemeyen mesajlarini
destekleyici veya alternatif medya ile ulastirabilmektedirler (Belch ve Belch,
2004:432). Diger taraftan, Odabasi ve Oyman (2002:377) a goére, urin
yerlestirme ile verilmesi amaclanan mesajlarin reklamdaki mesajlardan farkli

algilanmasinin mumkun olabilecedi ileri surulmektedir.

Uriin yerlestirme ile iliskili oldugu ifade edilen diger bir kavram ise, bilingalti
reklamciliktir (Karrh vd., 2003; Tsai vd., 2007). Baker ve Crawford (1995
aktaran Karrh vd., 2001), c¢alismalarinda drin vyerlestirmeyi bilingalti

reklamciliginin bir tirG olarak nitelendirmektedirler.  Bilingalti reklamcilik,



tuketicilerin farkinda olmadan pazarlama mesajlarindan etkilenmesi olarak
tanimlanmaktadir (Kotler ve Armstong, 2008:143). Bu vyaklasima gore,
tuketiciler film veya programlara yerlestirilen Grlnleri, film veya programin bir
parcasi olarak algillamakta ve bu uygulamanin reklam oldugunun farkina
varamamaktadirlar. Boylece, algi esiginin disinda yer aldigi ileri strtlen reklam

mesajlar1 da tuketiciye iletilebilmektedir (Moriarty, 2003:42).
1.2.2. Uriin Yerlestirme ve Halkla iligkiler

Halkla iligkiler, firmanin musteriler, diger firmalar, medya, hiukimet, hissedarlar,
calisanlar gibi paydaslari (Moriarty, 2003:457) ile iyi iligkiler kurma ve guclu bir
firma imaji olusturmanin yani sira, dedikodu, olumsuz haber ve olaylarin
Ustesinden gelmek amaci ile yapilan tutundurma faaliyetleri olarak ele
alinmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2008:441). Dolayisiyla, halkla iligkiler, bir
kurumun pazarlama amaglarina ulasmasini desteklemek icin tasarlanmig
(Harris, 1993) ve firmalarin diger paydaslarin yani sira tuketiciler ile iletisimine
dayanan (Shimp,2000:608) bilgilendirme faaliyetleri (Belch ve Belch, 2004:566)
olarak tanimlanmaktadir. Boylece, halkla iligkiler faaliyetleri ile tiuketicilerin
farkindaliklari artabilmekte ve tuketicilerde firmaya guven olusabilmektedir
(Belch ve Belch, 2004:566). Dolayisiyla, tiketicinin marka ile gugli ve olumlu
iliski kurmasi saglanarak marka imaiji desteklenebilmektedir (Shimp, 2000:608).

Moriarty (2003:459)e gore, Urun yerlestirme halkla iligkiler kapsaminda ele
alinmaktadir (Tigli, 2004:21). Odabasi ve Oyman (2002:375)a goére urln
yerlestirme, halkla iligkiler faaliyetlerinden sponsorluk (6rn. televizyonda yer
alan bir programa sponsor olunmasi) i¢inde ele alinabilmektedir. Ancak, Tigl
(2004:24-25) Urun yerlestirme ve sponsorlugun birbirinden farkh kavramlar
oldugunu belirtmektedir. Séyle ki, sponsorlukla sponsor olan firma, film ya da
diger sanat turlerini destekleyerek olumlu imaj elde etmeyi amaglamaktadir. Bu
kapsamda, urindn film ya da sanat eserinin igine yerlestiriimesi gerekli degildir.
Uriin yerlestirmede ise, Grinin mutlaka film ya da sanat eseri igine

yerlestiriimesi gerekmektedir.



1.2.3. Hibrit Mesaj Olarak Uriin Yerlestirme

Balasubramanian (1994)'a gore urun yerlestirme, reklam ve halkla iligkiler
faaliyetlerinin  bazi  Ozelliklerini  tasidigi  icin  "hibrit mesaj” olarak
nitelendiriimektedir. Bagka bir ifade ile Grtn yerlestirme, reklam ve halkla iligkiler
faaliyetlerinden tanitmanin (publicity) karisimi olarak ele alinmaktadir. Tanitma,
bir firma ya da urin hakkindaki haberlerin (Jobber, 2007:648) firma kontrolu
disinda (Odabasi ve Oyman, 2002: 154) herhangi bir Ucret ddenmeksizin
medyada yer almasi olarak tanimlanmaktadir (Jobber, 2007:648). Firma ve
uran hakkindaki haberlerin herhangi bir Ucret 6demeden medyada yer almasi,
mesajin guvenilirligini olumlu yonde etkilemektedir (Odabasi ve Oyman, 2002:
160). Bagka bir deyigle, tuketiciler firmanin kontrolinde olmayan mesajlarin
kaynagi guvenilir olarak algilanabilmektedir. Dolayisiyla, tanitma halkla

iliskilerde kullanilan énemli araclardan birisidir (Shimp, 2000:608).

Bu bilgilerden hareketle, drin vyerlestirmenin belirli bir Gcret karsiliginda
yapilmasi reklama; firmanin kontrolinde olmayan bir tutundurma faaliyeti
olarak algilanmasi ise, tanitmaya benzetilmektedir (Balasubramanian, 1994).
Boylece, seyircilerde udrun yerlestirme araciligiyla iletilen mesajin firmanin
kontroliinde olmadidi algisi ortaya cikabilmektedir. Ornegin, seyircilere gore
filmdeki bir oyuncu Coca-Cola icmek icin herhangi bir Ucret almamaktadir.
Dolayisiyla, seyirciler bu mesaji firmanin kontroli disinda algilayabilmekte ve
mesajl guvenilir olarak nitelendirebilmektedirler. Boylece, hibrit mesaj yaklagimi
kapsaminda urun yerlestirme, reklam ve tanitimin olumsuz yonlerini ortadan

kaldirabilmektedir (Balasubramanian, 1994).
1.3. URUN YERLESTIRME YONTEMLERI

Bu calismada, urdn vyerlestirme yontemlerine iliskin literatirde varolan
siniflandirmalarin benzer yonleri ele alinmakta ve Urin yerlestirme yéntemleri
gorsel yerlestirme, isitsel yerlestirme ve gorsel-isitsel Urtin yerlestirme olmak

uzere Uge ayrilmaktadir.



1.3.1. Gorsel Uriin Yerlestirme

Gorsel 0ran vyerlestirme Urin, marka adi, logo, ambalaj, reklam panosu
(billboard),marka karakteri (Milka inedi) veya marka ile ilgili diger gorsel
tanimlayicilar kullanilarak yapilan drtin yerlestirmedir (Sharpiro 1993’ den
aktaran d'Astous ve Seguin, 1999; Gupta ve Lord, 1998).

Russell (1998) 1n, ekran yerlestirmesi olarak adlandirdi§i gorsel drin
yerlestirmede Urdnler film icerisinde gorsel olarak yer almaktadir. Bu duruma bir
filmin mutfak sahnelerinin ¢gekimi sirasinda yiyecek-icecek markalarinin tezgah
uzerinde durmasi ve filmin agik hava sahnelerinde arka plandaki reklam

panolari 6rnek olarak verilebilir (Russell, 1998).

Gupta vd. (2000) gorsel Urun yerlestirmelerin  gercek veya sanal bigcimlerde
yapilabilecegini ifade etmiglerdir. Soyle ki, gercek Urin yerlestirme yonteminde
urun yerlestirme filmin bir parcasi olarak yapilmakta ve/veya oyuncularinin
katilimini gerektirmektedir. Boylece, film c¢ekimi sirasinda udrunler sahnede
bulunmakta ve/veya kullaniimaktadir. Sanal Grin yerlestirmeler ise, yapimin
gorsel bolumlerinden bagimsiz olarak dijital teknolojilerin kullaniimasi ile
yapilmaktadir (6rn. basketbol veya futbol maglarinda kullanilan sanal reklam
panolari). Boylece, sanal Urin yerlestirmede reklam panolar fiziksel olarak

orada yer almamakta ve orada bulunan seyirciler tarafindan géralmemektedir.

Gorsel Urln yerlestirmede urin ve/veya markanin faydalari veya firmanin
olumlu yonleri gosterilmeyebilmektedir. Ortllll  Grin  yerlestirme olarak
adlandirilan bu yontemde Urun etkin bir rol oynamamaktadir (6rn. program
sunucusunun ya da katilimcilarin sponsorun logosunu tagiyan kiyafetler giymesi
ya da programda magaza adinin goérinmesi) (d'Astous ve Seguin, 1999).
Ayrica, gorsel 0rin vyerlestirmeler kullanim yonli de olabilmektedir. Bu
yontemde 0rin, oyuncu tarafindan kullanilirken gosterilmektedir (6rn.
oyuncularin belirli markalardaki yiyecek ve icecekleri tiketmesi) (Sharpiro
1993’den aktaran d'Astous ve Seguin, 1999).
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Gorsel Urun yerlestirme yalnizca urinun gorinmesine yonelik olarak agik veya
gizli bir bicimde vyapilabilmektedir (Gupta ve Lord, 1998). Acgik Urin
yerlestirmelerde Urun veya marka tanimlayicilari buyudklukleri, sahnedeki
konumlari veya sahnedeki hareketin merkezinde olmalari bakimindan yuksek
derecede gorunurluluge sahiptirler. Gizli sekilde yapilan Urin yerlestirmeler ise,
arn buydklogu, arka plandaki yeri, diger obje ve UrUnlerin arasinda
kaybolmasi, maruz kalinan zamanin kisaligi gibi sebeplerden dolayl acgik
sekilde gorilememektedir (Gupta ve Lord, 1998). Dolayisiyla, gorsel Urin
yerlestirmelerde algilama acgisindan figlr-zemin prensibinin 6nemli oldugu ifade
edilebilir. Soyle ki, trinun figur konumunda olmasinin algilamayi kolaylastirdigi
arka planda yer almasinin ise, algilamayi gugclestirdigi ileri sirtlebilmektedir
(Thgli, 2004:54). Ayrica, gorsel urln yerlestirme drlnlerle ilgili isitsel 6ge
icermedigi  icin  yerlestirilen  UrUnlerin  dikkat  ¢ekmeyebilecegi ve

hatirlanamayabilecegi ileri siriIimektedir (Gupta ve Lord, 1998).

1.3.2. isitsel Uriin Yerlestirme

Isitsel Uriin yerlestirme, filmde veya programda marka isminin telafuz edilmesi
veya oyuncunun markaya iliskin mesaji sesli bir bi¢cimde iletmesi ile
gerceklesmektedir (Gupta ve Lord, 1998). Isitsel Urin yerlestirme
sozsel/senaryo yerlestirme (script placement) (Russell, 1998) ve s6zlu referans
(Sharpiro 1993’ ten aktaran d'Astous ve Seguin, 1999) da olarak
adlandiriimaktadir. Isitsel yerlestirmede uriin ekranda gérilmemektedir (Gupta
ve Lord, 1998). Bdylece, igitsel Uriin yerlestirmenin yogunlugu markanin telafuz
edilme sikhdina ve markaya yapilan vurguya (6rn. karakterin ses tonu,
yerlestirmenin diyalog igindeki yeri gibi) gore derecelendirilebilmektedir (Russell,
1998).

Gorsel 0rin vyerlegstirmeler ile karsilastinldiginda isitsel drin yerlestirmenin
seyircinin daha cok dikkatini cekebilecegi ve hatirlanabilecedi belirtiimektedir.
Diger taraftan, isitsel trin yerlestirmenin ylksek fiyatl ve uygulamasinin daha
zor oldugu da ifade edilmektedir (Gupta ve Lord, 1998).
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1.3.3. Gorsel-igitsel Uriin Yerlestirme

Gorsel-igitsel drtin yerlestirme yonteminde Urinin gorinmesinin yani sira
marka ismi de telafuz edilmektedir. Bagka bir ifade ile programda “gorsel’
bicimde yer alan urun ile ilgili mesaj, so6zli olarak da iletiimektedir (Gupta ve
Lord, 1998). Bu durumda karakterlerin Grinin reklamini televizyonda ya da
urind magazada gorup Urdn hakkinda yorum yapmalar yeterli olabilmektedir
(Tigh, 2004:55). Dolayisiyla, gorsel-isitsel Urtn yerlestirmelerde karakterlerin

ariini bizzat kullanmasi gerekmemektedir (T1dl1, 2004:55).

Diger taraftan, gorsel-igitsel Grin yerlestirmelerde urun karakter tarafindan
kullanilabilmektedir. Bahsederek kullanim olarak adlandirilan bu durumda
karakter repliginde Urin ya da markaya sozli atifta bulunmakta ve drini
kullanmaktadir (Sharpiro 1993 ten aktaran d'Astous ve Seguin, 1999). Bu
duruma bir oyuncunun elindeki X marka sekerlemeleri sevdigini ve onlardan bir
kutu yedigini sdylemesi 6rnek olarak verilebilir (Odabasi ve Oyman, 2002:379;
d'Astous ve Seguin, 1999). Boylece, bahsederek kullanim yonteminde urinin

bizzat karakter tarafindan kullaniimasi gerekmektedir (T1gl, 2004:55).

Gorsel-igitsel Urtn yerlestirmeler programla butunleserek acgik bir sekilde
yapilabilecegi gibi (integrated explicit product placement) programla
butinlesmeden de (non-integrated explicit product placement)
yapilabilmektedir. Butinlesmis agik Urln yerlestirmede Urunler acik bir sekilde
program icine yerlestirimekte ve Urlnlerden s6z edilmektedir (d'Astous ve
Seguin, 1999). Boylece, butunlesmis acik urtin yerlestirmede Urinidn 6zellik ve
faydalari program iginde so6zli olarak vurgulanarak etkin bir rol oynamaktadir
(d'Astous ve Seguin, 1999).

Uriin yerlestirme turlerinden bitlinlesmemis acgik Griin yerlestirmede (d'Astous
ve Seguin, 1999; Sariyer, 2005) ise, Urin program icerisinde agik bir sekilde
ifade edilmesine ragmen program igerigine uyumlu hale getirilmemigtir.
Blatinlesmemis acgik Urin vyerlestirme, marka veya firma isminin program
basinda, program boyunca veya program sonunda gosteriimesi seklinde olabilir.
“Kraft Cinema” (d'Astous ve Seguin, 1999) ya da “Parliament Sinema Gecesi”
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orneklerinde oldugu gibi marka program adinin bir pargasi da olabilmektedir.
Batinlesmemis acik Urun yerlestirmenin Uran yerlestirme kapsaminda ele
alinamayacagi ve sponsorluk ile ilgili oldugu ifade edilmektedir (d'Astous &
Seguin, 1999).

Olay dizisi seklinde Uriin yerlestirme yonteminde de gorsel ve isitsel 6geler bir
arada bulunabilmektedir (Russell, 1998). Olay dizisi seklinde drin
yerlestirmede (plot placement) seyirciler, Grine dusik ve yuksek yogunlukta
maruz birakilabilmektedir. Dislk yodunlukta Urin yerlestirmede Urin ekranda
kisa bir stre goérinmektedir. YUksek yogunluktaki trin yerlestirme yonteminde
kisiliginin olusmasina katkida bulunmaktadir. Ornegin, “I am Sam (2001)”
filminde Starbucks hikayenin yalnizca arka planinda yer almamakta ve ana
karakterin calistigi yer olarak énemli bir rol oynamaktadir (Hudson vd., 2007).
“Friends” dizisinde kullanilan Pottery Barn mobilya markasi veya “Seinfeld”
dizisindeki Kenny Rogers Roasters restorani senaryo icinde 6nemli bir yer
tutmaktadir (Russell, 2002). Benzer sekilde, “Eleventh Hour” dizisinde de
Nicorette sakizi karakterin sigarayi birakmasini saglamak amaciyla hikayenin
icine yerlestirilmistir (Hudson ve Hudson, 2006). Ayrica, Bond filmlerinde Aston
Martin ve BMW Z3 markali arabalar filmin énemli bir kisminda yer almaktadir
(Russell, 1998).

1.4. URUN YERLESTIRMENIN OLUMLU VE OLUMSUZ YONLERI

Calismanin bu kisminda oncelikle drin yerlestirmenin firmalar ile yapimcilar
agisindan olumlu yonleri ele alinmaktadir. Daha sonra UrUn yerlestirmenin
firmalar ile yapimcilar agisindan olumsuz yonleri ve bu kapsamda Urin

yerlestirmeye iligkin etik konular incelenmektedir.
1.4.1. Uriin Yerlestirmenin Olumlu Yénleri

Uriin yerlestirmenin, firmalarin mesajlarini hedef pazarlarina ulastirabilmesi ve
birgcok reklam mesaji arasinda kaybolmamasi igin gelistirilmis bir ydéntem oldugu
ileri sUrdlmektedir (Banerjee, 2009; Hackley ve Tiwsakul, 2006). Banerjee

(2009)e gore, seyirciler reklamlar nedeniyle firma ve/veya firmalarin
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mesajlarina zorunlu olarak maruz kalmak kalabilmektedirler. Dolayisiyla, bazi
seyirciler reklamlardan hoslanmamakta ve reklamlari rahatsiz edici
bulabilmektedirler. Buna badl olarak, seyircilerin Ucte ikisinin reklamlar
sirasinda kanal degistirdigi ileri surtlmektedir (Business Week, 2011; Williams
vd., 2011). Boylece, firmalar trtn yerlestirme ile tiketicilerin reklam mesajlarina
maruz kalmamak ic¢in basvurdugu ses kisma (zipping), kanal degistirme
(zapping), DVD kiralama ve programlari internetten izleme gibi davraniglara
yoneldiklerinde de (Balasubramanian vd., 2006) firmalarin mesajlari hedef
pazarlarina ulagsabilmektedir (Morton ve Friedman, 2002; Williams vd., 2011,
Gupta vd., 2000).

Ayrica, Urun yerlestirme uygulamalarinin firmanin reklam maliyetlerini azalttigi
ileri surulmektedir (Banerjee, 2009). Soyle ki, Grin yerlestirme uygulanan
yapimin basaril olmasi ile mesaj genis seyirci Kitlelerine ulasabilmekte ve
seyirci basina dugen maliyet azalabilmektedir (Banerjee, 2009). Ayrica, Urln
yerlestirme, diger tutundurma aracglarini da desteklemektedir (Belch ve Belch,
2004). Ornegin, BMW ve Ericson firmalari Griin yerlestirme ile reklami birlikte
kullanmaktadirlar. Soyle ki, s6z konusu firmalar “Tomorrow Never Dies” (1997)
filmindeki James Bond karakteri BMW motosiklet ve Ericson cep telefonu
kullanmasi ile Urin yerlestirme uygulamakta iken belirtilen markalara yonelik

televizyon reklamlari da kullanmaktadir (Gupta vd., 2000).

Ayrica, urun yerlestirme ile Urlin ekranda uzun sure kalabilmekte ve olay 6rgusi
icinde tekrar gosterilebilmektedir (Russell, 1998; Balasubramanian, 1994).
Bdylece, olay orgusu igine yerlestirilen Grunleri kullanma yodntemleri ve/veya
artnlerin islevselligi seyircilere aktarilabilmektedir (Banerjee 2009). Bu duruma,
bir oyuncunun spor yaptiktan sonra X markali bir Grini icerek susuzlugunu

gidermesi 6rnek olarak verilebilir (Morton ve Friedman, 2002).

Firmalar Grtn yerlestirme ile hedef pazarlarindaki tiketicilere Grlnlerin somut
Ozelliklerinin yanisira soyut ve sembolik mesajlar da aktarabilmektedirler.
Ornegin; “Wall Street” (1987) filminde oyuncu Charlie Sheen, Fortune dergisini

Wall Street’in incili olarak nitelendirmektedir (Balasubramanian, 1994). Ayrica,
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Mercedes gibi prestijli bir markanin filmdeki karakterler tarafindan kullaniimasi
ile karakterin sosyal statisu guclenebilmektedir (Gupta vd., 2000; Russell,
1998). Dolayisiyla, urtin yerlestirme sonucunda sinema seyircileri de bu statiiye
sahip olmak isteyebilmektedirler (Gupta vd., 2000). Ayrica, seyirciler kendilerini
Ozdeslestirdikleri karakterlerin kullandiklari urinlere  sahip  olmak
isteyebileceklerdir (Karrh, 1998). Boylece, udrunin karakter tarafindan
kullaniimasi trtntn gavenilirligini ve ikna ediciligini de arttirabilmektedir (Morton
ve Friedman, 2002). Bunlara ilaveten, bazi seyircilere goére, Urun yerlestirme
uygulanan yapimlarda yer alan oyuncular drind onaylamaktadirlar (Williams
vd., 2011; Karrh, 1998). Dolayisiyla, bagka kisilerin triini uygun bulmasi,
marka imajini olumlu ydénde etkileyebilmektedir (Belch ve Belch, 2004;
Banerjee, 2009).

Bunlara ilaveten, Ephron (2003)’a goére, Urun yerlestirme son tuketici tarafindan
taninan markalari olumlu ydnde etkilemektedir. Diger taraftan, Urin
yerlestirmenin tlketiciler tarafindan daha az taninan markalara olumlu veya
olumsuz yonde etkisi bulunmamaktadir (Ephron, 2003). Bunlarin yani sira hedef
pazari son tuketicilerden olusan firmalar urin yerlestirmeyi endustriyel
firmalardan daha fazla kullanmaktadirlar (Hudson ve Hudson, 2006). Ayrica,
Ferle ve Edwards (2006), tiketim mallari ile karsilastirildiginda hizmetlerin daha
acik ve icerige uygun bigimde yerlestirildigini belirtmektedir.

Urlin yerlestirmenin firmalar agisindan olumlu ydnlerinin yani sira yapimcilar
acisindan da olumlu yonleri bulunmaktadir. Bu baglamda, Solomon ve Englis
(1994)" e gore, Uurun yerlestirme uygulamalari ile yapimlar daha gercek¢i hale
getirilebilmektedir. $oyle ki, UGrin vyerlestirme film senaryosuna gerceklik
katabilmekte ve oyuncunun kimliginin olusmasina katkida bulunulabilmektedir

(Balasubramanian vd., 2006; Hackley ve Tiwsakul, 2006).

Ayrica, yapimcilar Uran yerlestirmeden gelir elde edebilmektedirler (Schmoll
vd., 2006). Baska bir ifade ile film stidyolar Urlnlerini yerlestirmek isteyen
firmalara Grin yerlestirme yontemlerine gore farkh duzeylerde fiyat secenekleri
sunmaktadirlar (Balasubramanian, 1994). Bunlarla birlikte, Grin yerlestirme ile

yapimcilarin araba ve restoran gibi mal ve hizmetleri kiralama ve/veya satin
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alma maliyetleri azaltilabilmektedir (Gupta vd., 2000). Ornegin, “Cast Away”
(2000) filmindeki ucak, kamyon, kargo paketleri ve uniformalar FedEx firmasi

tarafindan saglanmaktadir (Schmoll vd., 2006).

1.4.2. Uriin Yerlestirmenin Olumsuz Yoénleri

Uriin yerlestirme uygulamalarinin firmalar ve yapimcilar igin olumlu yonlerinin
bulunmasinin yani sira bazi olumsuz yonleri de olabilmektedir. Firmalar igin
artn yerlestirme uygulamalarinin maliyetleri yiksek dizeydedir (Belch ve Belch,
2004). Ayrica, kisa sure gosterimde kalan filmler daha az seyirciye
ulasabilmekte ve bu filmlerin gelecekteki seyredilme oranlari da daha dusuk
dizeyde olabilmektedir (Banerjee, 2009). Dolayisiyla, seyirci sayisi az olan
filmlerdeki Urin yerlestrme uygulamalarindaki mesaj hedef pazara

ulasmamaktadir (Balasubramanian, 1994).

Bunlarla birlikte, Grin yerlestirme uygulamalari ile seyirciye verilen mesaijlarin
urin hakkinda vyeterli bilgiyi icermedigi ileri surtlmektedir (Russell, 1998;
Balasubramanian vd., 2006). Sdyle ki, Urin yerlestirme ile verilen mesajlar
yapim icinde arka planda kalmakta (Balasubramanian vd., 2006), yerlestirilen
artinler seyircilere tarafsiz bir sekilde sunulmakta (Ferle ve Edward, 2006) ve
darinin  faydalari ya da 0rin hakkinda detayli bilgi seyircilere
aktarilamamaktadir (Belch ve Belch, 2004). Hatta seyirciler yerlestirilen Granu
olumsuz algilamakta (Johnson, 1994; Gupta vd., 2000) vel/veya
algilayamamaktadir (Belch ve Belch, 2004). Ornegin, “Natural Born Killers”
(1994) filminde Coca-Cola (Johnson, 1994) ve “Missing” (1982) filminde Pepsi
siddet iceren sahnelerde yer almaktadir (Belch ve Belch, 2004). “Rain Man”
(1988) filminde ise, indirimli satis magazasi olan K-Mart ile ilgili olumsuz ifadeler
kullaniimaktadir (Gupta vd., 2000). Yerlestirilen trintn olumsuz 06zelliklere
sahip bir karakter tarafindan kullaniimasi da urine yonelik olumsuz tutumlara
neden olabilmektedir. $0yle ki, seyircilerin karaktere yonelik olumsuz
tutumlarinin Grine yansiyacagi ileri surulmektedir (Williams vd., 2011). Benzer
sekilde, seyircilerin Grtinun yerlestirildigi programlara yonelik olumsuz tutumlari
da dUrine yansimaktadir. Dolayisiyla, Grandn yerlestirildigi program, olumsuz

iceriklere sahip ya da etik acidan tartismali bir program ise, Urline ydnelik
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olumsuz tutumlar olusmaktadir (Russell, 1998). Dolayisiyla, bu sekilde olumsuz
orneklerin markalara zarar verebilecegi ileri surtlebilmektedir (Belch ve Belch,
2004). Boylece, firmalarin, Urlin yerlestirme ile verdikleri mesaji kontrol
edemedigi durumlar da ortaya c¢ikmaktadir (Balasubramanian, 1994)
Dolayisiyla, firmalar urin yerlestirme uygulamalari ile mesajlarini her zaman

istedikleri bicimde veremeyebilmektedirler.

Ayrica, urlin yerlestirme uygulamalari filmlerde yer almak isteyen firmalar
arasinda rekabete neden olmaktadir (Belch ve Belch, 2004). Bu baglamda,
artan rekabet ile beraber Urun yerlestirme uygulamalari son yillarda ¢ok yaygin
bir bicimde uygulanmakta ve tiketiciler bu durumu rahatsiz edici bulmaktadirlar
(Atkinson, 2003). Ornegin, “Pink Panter” (2006) filmine, farkl triin kategorilerde
otuza yakin marka yerlestirimektedir. BOylece, drunlerin film igindeki
yerlestiriime orani dikkate alindiginda seyircilerin Uran yerlestirmeye iliskin
olumsuz tutumlari olusabilmektedir (Banerjee, 2009). Oyleyse, seyirciler
reklamlara oldugu gibi Urtin yerlestirmelere yonelik de olumsuz tutumlara sahip
olabilirler (Russell, 2002).

Uriin yerlestirmenin firmalar igin olumsuz yénlerinin bulunmasinin yani sira
yapimcilar igin de olumsuz yonleri bulunmaktadir. Bu baglamda, uygun bicimde
uygulanmayan drtn yerlestirmeler filmin sanatsal anlamda butanlGguni
bozabilmektedir (DeLorme ve ReidReviewed, 1999). Ayrica, Homer (2009)’a
gore seyircilerin agik bir bicimde uygulanan urin yerlestirmelere tekrar tekrar
maruz kalmalari senaryonun gercgekligini azaltabilmekte ve dikkat dagitici
olmaktadir. Ornegin, “Bull Durham” (1988) filminde yirmi bir kez Miller biradan
bahsedilmesi ya da “Big” (1988) filminde oturma odasinda Pepsi satis
makinesinin bulunmasi yapimin gergekgiligini olumsuz yonde
etkileyebilmektedir (Gupta vd., 2000).

Bunlarin yani sira Grun yerlestirme ile seyircilerin Ucreti ddenen gizli bir mesaja
maruz birakildigi ileri strdlmektedir (Balasubramanian, 1994; Gupta ve Gould,

1997). Dolayisiyla, seyirciler urin yerlegtirme ile verilen mesajlara kendi
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tercihleri digsinda maruz kalabilmektedirler (Gupta vd., 2000). Programlara
yerlestirilen Grlnler seyircilerinin bilingaltini etkileyebilmekte (Sung ve Gregorio,
2008) ve bazi seyirciler bu durumu etik disi veya etik agidan tartismali olarak
tanimlamaktadirlar (Tiwsakul vd., 2005; Tsai vd., 2007). Buna bagli olarak, Griin
yerlestirme etik disi bir uygulama olarak nitelendirilebilmektedir (Nebenzahl ve
Jaffe, 1998).

Uriin yerlestirme uygulamalarinin yani sira yerlestirilen bazi Urinler de etik
acidan tartismali bulunmaktadir. Sigara, alkol, silah, ila¢ gibi Urtnlerin filmlere
yerlestiriimesi uygun bulunmamaktadir (Gupta ve Gould, 1997; Brennan vd.,
2004; Tiwsakul vd., 2005). Soyle ki, etik acidan tartismali Grdnlerin
yerlestirilmesinin tiketiciler (izerinde olumsuz etkileri olabilmektedir. Ornegin,
sigara icmeyen katilimcilarin sigaraya yonelik tutumlarinin arastirildigi
calismada, sigara icilen sahneleri seyredenlerin sigaraya tutumlari, sigara
icilmeyen sahneleri izleyenlere goére daha olumlu bulunmustur (Gibson ve
Maurer, 2000). Ayrica, gen¢ kadin tiketicilerin sigaraya baslamasinda filmdeki

karakterlerin sigara igmesinin etkisi olabilmektedir (Distefan ve Gilpin, 2004).

Yetigkinlerin yani sira ¢ocuklar da urun yerlestirme uygulamalarindan etkilenen
bir grup olarak nitelendiriimektedir (Law ve Braun 2000). Ayrica, bazi aileler
dran yerlestirme sonucunda g¢ocuklarin zarar gorebilecegini ileri surmektedirler
(DeLorme ve ReidReviewed, 1999). Cocuklarin ve ergenlerin Urlin yerlestirme
uygulamalarina maruz kalmasi, drun vyerlestirmeye yonelik olumsuz
yaklasimlara neden olabilmektedir (Hudson vd., 2007; Palmer ve Carpenter,
2009; Tiwsakul vd., 2005; Story ve French, 2004; Kraak ve Pelletier, 1998).
Hudson vd. (2007)’'a gore, aileler ¢ocuk filmlerindeki Grin yerlestirmeleri etik
digi olarak nitelendirmektedirler. Bagka bir ifade ile Urin yerlestirme 6zellikle
cocuklar ve ergenler igin etik acidan degerlendiriimesi gereken Onemli
konulardan birisidir (Moore, 2004). Ornegin, Sutherland vd. (2010) 1996-2005
yilllari arasinda 200 filme yerlegtirilen yiyecek ve icecekleri inceledikleri
calismalarinda igeceklerin %76’ sinin tatlandiriimis sekerli icecekler oldugunu

tespit etmislerdir. Yerlestirilen yiyeceklerin %25’ i seker/sekerleme markalari ve
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%22’ si atistirmalik tuzlu yiyecek markalarindan olusmaktadir. Filmlerde yemek
yenen yerlerin %62’si ise, fast-food restoranlaridir. Dolayisiyla, fazla seker ve
yag iceren yiyecek-icecek firmalarinin gocuk ve ergenlere ulasabilmek icin Grin
yerlestirme uygulamalarini tercih etmeleri olumsuz tepkilere neden olmaktadir
(Story ve French, 2004; Kraak ve Pelletier, 1998).

1.5. URUN YERLESTIRMENIN ONEMI
Bu calismada urin yerlestirmenin 6nemi kapsaminda, Urln yerlestirmenin

hafiza, tutum ve satin alma niyetine etkileri ele alinmaktadir.
1.5.1. Uriin Yerlestirmenin Hafiza Temelli Etkileri

Urlin yerlestirmenin tiiketicilerin hafizalarina etkisine iligkin yapilan calismalarda
“acik test” ve “oOrtulu test” olmak Uzere iki temel testten yararlaniimaktadir (Law
ve Braun, 2000; Argan vd., 2007). Acik testlerde, tuketicilerin yakin ge¢cmis
zamandaki olaylari dogrudan hafizalarinda tutabilme durumlari test edilmektedir
(Law ve Braun, 2000). Acik testler “yardimli hatirlama” ve “yardimsiz hatirlama”
yontemleri aracihdi ile yapiimaktadir (Law ve Braun, 2000; Argan vd., 2007).
Soyle ki, yardimh hatirlama testlerinde yerlestirilen markalara iligkin ipuglari
verilerek katiimcilardan markalari animsamalari veya tanimalari istenmektedir
(Law ve Braun, 2000; Argan vd., 2007). Yardimsiz hatirlama testlerinde,
herhangi bir ipucu verilmeksizin katilimcilardan yeni maruz kaldiklari markalari

animsamalari beklenmektedir (Law ve Braun, 2000; Argan vd., 2007).

Ortulu testlerden ise, uzak gegmisteki olaylarin, tiketiciler tizerindeki etkilerini
dlecmek icin yararlaniimaktadir. Ortiilii testlerde katilimcilarin gecmisteki olaylari
dogrudan animsamalari beklenmemektedir (Law ve Braun, 2000; Argan vd.,
2007). Bunun yerine katilimcilardan kelime tamamlama gibi gorevleri yerine
getirmeleri istenmektedir (Law ve Braun, 2000; Yang ve Roskos-Ewoldsen
2007; Yang vd., 2006). Uygulanan ortllu testler sonucunda, oyunlara ve filmlere
yerlestirilen Urlnler tlketicilerin hafizasini olumlu yoénde etkileyebilmektedir
(Yang ve Roskos-Ewoldsen 2007; Yang vd., 2006). Bu baglamda, Law ve
Braun (2000) dGrdn yerlestirmenin hafiza Gzerindeki etkisini értlla test araciligi

ile 6lcmektedirler. Calismada katilimcilardan arkadaslarinin yeni evi igin egya
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se¢cmelerine yardim etme durumunu hayal etmeleri istenmektedir. Calisma
sonucuna gore, “Seinfeld” dizisindeki markalara maruz kalan katihmcilar bu

markalari daha fazla tercih etme egilimde olabilmektedirler.

Bu calismada, Urin yerlestirmenin hafiza temelli etkileri marka animsama
(brand recall), marka tanima (brand recognition) ve marka gértnebilirliligi (brand
saliance) olmak Uzere ug¢ sekilde incelenmektedir. Literattirdeki ¢galismalarin pek
¢ogu Urun vyerlestirmenin marka animsama ve marka tanima uzerindeki

etkilerini 6lcmeye odaklanmaktadir (Karrh, 1998; Argan vd., 2007).
1.5.1.1. Uruin Yerlegstirmenin Marka Animsamadaki Yeri

Literatirde Grun vyerlestirmenin, marka animsamaya etkisine iliskin bazi
calismalara rastlanmaktadir. Bu baglamda, Steortz (1987 aktaran Gupta vd.,
2000) calismasinda katilimcilara bir 6nceki giin sinemada seyrettikleri Grtinlere
iliskin sorular yodneltmigtir. Bu calisma alti film igerisindeki otuz Granad
kapsamaktadir. Calismanin sonuglarina goére, marka animsanma oranlari %32
ile %38 arasinda bulunmaktadir. Baker ve Crawford (1995 aktaran Morton ve
Friedman, 2002)’'a gore urln yerlestirme yardiml ve yardimsiz animsamayi
etkilemektedir. Vollmers ve Mizerski (1994) seyircilerin “Gorillas in The Mist”
(1988) ve “Mr. and Mrs. Bridge” (1990) filmlerine yerlestirilen trdnleri animsama
oranlarini incelemiglerdir. Calismadaki deney grubuna Urin yerlestirme iceren
film kesiti seyrettiriimigtir. Kontrol grubu ise, filmin ayni kesitini Grin yerlestirme
uygulanmaksizin  seyretmistir. Calisma sonucunda deney grubundaki
seyircilerin %93’ Unuin markalari animsadigi saptanmistir (aktaran Ferraro ve
Avery, 2000). Babin ve Carder (1996) “Rocky IlI” (1982) ve “Rocky V” (1990)
filmlerden hemen sonra seyircilerin marka animsama oranlarini test etmislerdir.
Calismada “Rocky IlI” deki markalarin %50’ sinin ve “Rocky V” deki markalarin
%33 unun katihmcilar tarafindan animsandidi tespit edilmigtir. Ayrica,
katiimcilar filmlerdeki markalari filme yerlestirimeyen markalardan da ayirt
edebilmiglerdir (aktaran Argan vd., 2007). Argan vd. (2007) ise, “Gora” (2004)
filmine yerlestirlen markalarin animsanma duzeylerini incelemiglerdir. Bu
calismada, katilimcilarin %86.6’ sinin en az bir markayl yardimsiz olarak

animsadigi belirlenmigtir.
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Marka animsama duzeylerini gesitli faktorler etkileyebilmektedir. Literatlrde,
urin yerlestirme yontemlerinin, seyircinin Urun yerlestirmeye maruz kalma
suresinin, vyerlestirilen Grinin  marka bilinirliliginin,  seyircinin  Grdndn
yerlestirildigi  filme  yonelik tutumunun, marka animsama duzeyini
etkileyebilecegine iligkin c¢alismalar bulunmaktadir. Bu baglamda, marka
animsama duzeylerini daha 6nce ele alinan gorsel, isitsel, gorsel-igitsel Uriin
yerlestirme yontemleri etkileyebilmektedir. Sabherwhal vd. (1994) gorsel, isitsel
ve gorsel-igitsel Urin yerlestirme yodntemlerine yonelik yardimsiz animsama
dizeylerini incelemiglerdir. Bu c¢alismada gorsel-isitsel drtn yerlestirmelerin
gorsel Urun yerlestirmelere kiyasla daha gok animsandigi belirlenmistir (aktaran
Gupta vd., 2000). Benzer sekilde Bressoud vd. (2010), gorsel-igitsel Urin
yerlestirmelerin goérsel Urin vyerlestirmelerden daha fazla animsandigini
saptamiglardir. Law ve Braun (2000), galismalarinda seyircilerin neredeyse
yarisinin gorsel-isitsel yerlestirmeleri yardimsiz olarak animsadigi tespit
edilmistir.  Ayrica, bu calismada goérsel vyerlestirmelerin isitsel {rln
yerlestirmelerden daha iyi animsandigi belirlenmistir. Diger tarafta Russell
(2002), calismasinda isitsel yerlestirmelerin gorsel yerlestirmelerden daha iyi
animsandigini saptamistir. Gupta ve Lord (1998)’'a gore, isitsel yerlestirmeler
gizli bir bicimde wuygulanan go6rsel yerlestirmelerden daha fazla
animsanabilmektedir. Dolayisiyla, Urlnlerin goérsel olarak yerlestirmesi de
drtinlerin animsama duzeylerini etkileyebilmektedir. Bu baglamda, d'Astous ve
Chartier (2000)’'a gore, filmlerde basroldeki karakter tarafindan kullanilan
drtnler daha iyi animsanmaktadir. Benzer sekilde, agik bir bicimde uygulanan
urin yerlestirmeler, gizli Grun yerlestirmelerden daha fazla animsanmaktadir
(Gupta ve Lord, 1998; Schneider ve Cornwell, 2005; Lord ve Gupta, 2010).
Ayrica, 6n plana yerlegtirilen Urtnler de animsanma duzeyini olumlu bigimde
etkilemektedir (Bressoud vd., 2010; Lee ve Faber, 2007). Diger taraftan,
d'Astous ve Chartier (2000)’e gore, acik bicimde uygulanan Urun yerlestirme

animsama duzeyini olumsuz yonde etkilemektedir.

Yerlestirilen Grinun olay orgusu ile iligkisi de seyircinin hafizasi Uzerinde etkili
olabilmektedir (Russell, 2002). Bu baglamda, Bressoud vd. (2010) olay 6rgusu

ile yuksek derecede butlnlesen Urln yerlestirmelerin animsamayi arttirdigini
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saptamiglardir. Lindstrom (2008) “American Idol” programina yerlestirilen
markalarin animsanmasi Uzerine testler yapildigini belirtmistir. Buna gore,
program ile butiinlesen Coca-Cola (6rn.programda kullanilan kirmizi koltuklar)
ve AT&T (iletisimi saglama roli) markalarinin daha fazla animsandidi
belirlenmistir.  Ancak, program ile bdtinlesmeyen Ford markasi
animsanmamistir. Benzer sekilde Nelson (2002) da oyun i¢inde énemli bir role
sahip olan Urlnlerin, animsama duzeyini olumlu yoénde etkiledigini belirlemistir.
Diger tarafta, Russell (2002) gorsel drin yerlestirmelerin, olay o6rgusi ile
uyumsuz oldugu zaman animsandigni belirlemistir. Benzer sekilde d'Astous ve
Chartier (2000) da urun yerlestirmelerin film sahneleri ve konusu ile
bltinlesmesinin, animsama dlzeyi Uzerinde olumsuz etkiye sahip oldugunu
tespit etmislerdir. Lee ve Faber (2007) oyunun igeridi ile uyusmayan markalarin
daha iyi animsandigini belirlemiglerdir. Ur(in yerlestirmenin konu ile
batinlesmesinin yani sira seyircinin Urun yerlestirmeye maruz birakilma suresi
de marka animsama dizeyini olumlu yonde etkilemektedir (Bressoud vd.,
2010).

Uriin yerlestirme uygulamasinda marka bilinirliligi de marka animsama duizeyini
etkileyebilmektedir. Soyle ki, Ong ve Meri (1995) “Point of No Return” (1993) ve
"Falling Down” (1993) filmlerindeki marka bilinirliligi yiksek olan Grunlerin daha
dogru animsandigini belirlemiglerdir (aktaran Karrh, 1998) . Benzer sekilde Mau
vd. (2008), bilgisayar oyunlari icine yerlestirilen marka bilinirliligi yliksek olan
drtinlerin daha fazla animsandigini saptamiglardir. Diger taraftan Nelson (2002)
calismasinda yeni veya taninmamis markalarin daha iyi animsanabilecegini

tespit etmigtir.

Seyircilerin  filme yonelik tutumlari da marka animsama dizeylerini
etkileyebilmektedir (Argan vd., 2007). Argan vd. (2007) filmi begdenen
seyircilerin markalari daha fazla animsadigini belirtmiglerdir. Benzer sekilde,
Bressoud vd. (2010) de seyircilerin filme yonelik olumlu tutumlarinin, marka

animsama duzeylerini olumlu etkiledigini saptamiglardir.

Uriin yerlestirmenin marka animsama diizeyleri tizerinde olumlu etkisi oldugunu

gOsteren calismalar olmasina karsin bu konuda genel kabul gérmuis bir
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yaklagim bulunmamaktadir. Soyle ki, Ong ve Meri (1995) marka bilinirliligi
yuksek olan markalar digindaki markalarin animsanma oranlarinin %4-%40
arasinda oldugunu saptanmiglardir. Ayrica, seyircilerin %11 ’inin filmdeki higbir
markayir animsayamadigi tespit edilmistir (aktaran Karrh, 1998). Benzer sekilde,
Tiwsakul vd. (2005) calismalarinda marka animsama duzeylerini dugsuk olarak
belirlemislerdir. Bu baglamda, seyircilerin programi seyredip seyretmemesinin,
marka animsama duzeyleri Uzerinde etkili olmayabilecedi ifade edilmistir. Soyle
ki, katihmcilarin %90’ Friends dizisini seyretmesine karsin marka animsama
orani %20 olarak belirlenmigtir. Diger taraftan, katihmcilarin %40’1 tarafindan
seyredilen “Coronation Street” dizisinde yer alan markalari animsama orani

%50 olarak saptanmistir.

Bunlara ilaveten, tiketicilerin marka animsama duzeyleri uzun vadede
azalabilmektedir. $Soyle ki, Nelson (2002) yaris oyunlarina yerlestirilen
markalarin animsanma oranlarini uzun ve kisa vadede incelemistir. Calismada
oyundan hemen sonraki marka animsama oranlarinin %25-%30 aras! oldugu
belirlenmistir. Diger taraftan bes ay sonra tekrarlanan c¢alismada marka
animsama oranlari %10-%15 arasi olarak belirlenmigtir. Bu nedenle, Ong ve
Meri (1995) drin yerlestirme uygulamalari icin daha az veya ihtiyath butce

ayrilmasi gerektigini ileri sirmektedirler (aktaran Morton ve Friedman, 2002).
1.5.1.2. Uriin Yerlestirmenin Marka Tanimadaki Yeri

Literatirde, Urin vyerlestirmenin marka tanima oranlarina etkisine yonelik
calismalara rastlanmaktadir. Soyle ki, “Rocky IlI” (1982) ve “Rocky V” (1990)
filmini seyreden katilimcilarin filmlere yerlegtirilen markalari tanima oranlari
sirasi ile %40 ve %24.1’dir (Babin ve Carder 1996’ dan aktaran Ferraro ve
Avery, 2000). d'Astous ve Seguin (1999) calismalarinda seyircilerin Grdn
yerlestirme uygulamalarindaki markalari tanima oranini  %74.6 olarak
saptamiglardir. Diger taraftan, Yang vd. (2006) ¢alismalarinda, EA’s Formula 1
yaris oyunu ve EA’s FIFA 2002 futbol oyununlarindaki marka tanima oranlarinin
dusuk oldugunu tespit etmektedir.
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Urin  yerlestirmenin  marka tanimaya  etkisi  gesitli  faktorlerden
etkilenebilmektedir. Uriin yerlestirme yontemi (Law ve Braun, 2000) ve
seyircilerin Urin vyerlestirme uygulanan programa yoénelik tutumu marka
tanimay etkileyebilmektedir. Bu baglamda, Urtnlerin gorsel, isitsel, gorsel-isitsel
bicimlerde yerlestirmesi markalarin taninma oranlarini etkileyebilmektedir (Law
ve Braun, 2000). Gorsel-igitsel urtn yerlestirmelerin, gorsel veya isitsel Grin
yerlestirme yontemlerinden daha fazla tanindidi belirtilebilir (Law ve Braun,
2000). Soyle ki; katimcilarin %87’ si “Seinfeld” dizisinde gorsel-isitsel bicimde
yerlestirilen markalari tanimaktadir. Katihmcilarin % 54’ G isitsel bi¢imde
yerlestirilen markalari, % 37’ si gorsel bigcimde vyerlestirilien markalari
tanimaktadirlar (Law ve Braun, 2000). Ayrica, gorsel Urln yerlestirmenin acik
bir bicimde uygulanmasi da marka tanima oranlarini olumlu bigcimde
etkilemektedir (d'Astous ve Seguin, 1999; Schneider ve Cornwell, 2005;
Brennan, Duba, Babin 1999’ dan aktaran Morton ve Friedman, 2002). Buna
ilaveten, Urandn basroldeki karakter tarafindan kullanilmasi marka tanima
dizeyini olumlu yonde etkilemektedir (d'Astous ve Seguin, 1999). Benzer
sekilde, internetteki oyunlara agik bir bigcimde yerlestirilen markalarin taninma
oranlari yuksek duzeydedir (Lee ve Faber, 2007). Dolayisiyla, Urintn

yerlestiriime yontemi de marka tanima duzeyini etkilemektedir.

Uriin yerlestirmelerin senaryo ile bitiinlesme derecesinin de marka tanima
oranlari Uzerinde etkisi olabilmektedir. Seyircilerin marka tanima duzeyi,
senaryoya katkida bulunan markalar icin katkida bulunmayanlardan daha fazla
olabilmektedir (Yang ve Roskos-Ewoldsen, 2007). Diger taraftan, d'Astous ve
Seguin (1999) drin yerlestirmenin film sahnesi ile butinlesme derecesinin

marka tanimayi olumsuz yonde etkileyebilecegini ileri sirmektedirler.

Uriin yerlestirme ydntemlerinin yani sira seyircilerin Griin yerlestirme uygulanan
programa yonelik tutumlari da marka tanima oranlarini etkileyebilmektedir.
Soyle ki, programdan daha ¢ok hoslanan seyirciler daha dikkatli olmakta ve agik
bir bicimde yerlestirilen trinleri daha ¢ok tanimaktadirlar (Cowley ve Barron,
2008).
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1.5.1.3. Uriin Yerlestirmenin Marka Gorinebilirliligindeki Yeri

Marka gorunebilirligi, markanin tiketici hafizasindaki oncelik sirasidir (Miller ve
Berry, 1998). Ayrica, marka go6runebilirligi tlketicinin marka hakkinda ne
dlisundiguni kapsamamaktadir (Hong vd., 2009). Bu baglamda, urin
yerlestirme seyircinin hafizasindaki markanin yerini etkileyebilmektedir (Hong
vd., 2009). Soyle ki, Urln yerlestirme ile marka tuketicinin hafizasinda 6n plana

cikabilmekte ve marka gorunebilirligi artabilmektedir (Hong vd., 2009).

Marka gorunebilirligini trin yerlestirme yontemi, drinun yerlestirildigi programin
icerigi, yerlestirilen markanin bilinirliligi, markanin yerlestirildigi programa yonelik
tutum gibi cesitli faktorler etkilemektedir. Bu baglamda, Urin yerlestirme
yontemleri marka goranebilirligini etkilemektedir. Acgik bir bicimde uygulanan
gorsel urln yerlestirmelerin marka gorunebilirligini arttirmaktadir (Hong vd.,
2009). Ayrica, urunun o6zellikleri, dayaniklihgi, performansi gibi 6geleri gosteren
ariin yerlestirmeler marka gorinebilirligini  arttirmaktadir (Hong vd., 2009).
Senaryoya katkida bulunan drin yerlestirmeler de marka goérunebilirligini
arttirmaktadir (Karrh 1994 aktaran DeLorme ve ReidReviewed, 1999). Uriin
yerlestirme yonteminin yani sira programin icerigi de marka gorunebilirligini
etkilemektedir. Soyle ki, Urlnlerin olumsuz senaryolara yerlestiriimesi marka

gOrunebilirligini arttirabilmektedir (Hong vd., 2009).

Bunlara ilaveten, programa vyerlestirilen markanin bilinirliliginin dusuk olmasi
marka gorunebilirligini olumlu yénde etkilemektedir (Karrh, 1994’ ten aktaran
DeLorme ve ReidReviewed, 1999). Ayrica, programa yonelik tutumlar da
marka gorunebilirligini etkilemektedir. Bu baglamda, Johnstone ve Dodd
(2000)’e gore, seyrettikleri filmden hoglanan seyirciler daha yuksek derecede

marka gorunebilirligi sergilemektedirler.
1.5.2. Uriin Yerlestirmenin Marka Tutumlari Uzerindeki Etkisi

Tutum, tuketicilerin kendileri, diger kigiler, nesneler, durumlar ve reklamlar
hakkindaki surekli ve genel degerlendirmeleri olarak tanimlanabilmektedir
(Solomon, 2011:282). Hawkins vd. (2007:396) ne go6re tutum, magaza,

televizyon programlari, Urlnlere yonelik strekli olarak olumlu ya da olumsuz
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bigimlerde o6grenilmis tepki verme egilimidir. Tuketici tutumlari, tuketicilerin
herhangi bir markayi satin alma niyeti ve satin alma davraniglarini agiklamada
faydali olmaktadir (Hawkins vd., 2007:396).

Markaya iliskin tutum ise, tlketicilerin markaya yonelik genel degerlendirmeleri
olarak ifade edilmektedir (Keller, 1993). Uriin yerlestirmenin tiiketicilerin marka
tutumlarn Gzerinde olumlu ve olumsuz etkileri olmaktadir. Bu baglamda, trun
yerlestirme yonteminin, Urln yerlestirmeye maruz kalma suresinin, seyircinin
aran yerlestirme uygulanan programa yonelik tutumunun, yerlestirilen markayi

tanimanin marka tutumlarini etkiledigi ileri surtlebilir.

Cowley ve Barron (2008) acgik veya gizli bicimlerde uygulanan goérsel Urin
yerlestirmelerin marka tutumlarina yonelik etkisini arastirmiglardir. Calismada,
urinlerin acik bir bicimde yerlestiriimesi seyrettikleri programdan daha az
hoglanan katilimcilarin marka tutumlarini olumlu yonde degistirmektedir. Ayrica,
artnan karakterler tarafindan kullaniimasi da marka tutumlarini olumlu ydénde
etkilemektedir (Yang ve Roskos-Ewoldsen, 2007). Bunlara ilaveten, urin
yerlestirmelerin olay oOrgusu ile butunlesme derecesi de marka tutumlarini
etkileyebilmektedir. Bu baglamda, olay orgusu ile uyumlu gorsel ve igitsel Urin
yerlestirme yontemleri, katilimcilarin marka tutumlarinda olumlu degisikliklere
neden olmaktadir (Russell, 2002). Diger taraftan, katihmcilar gizli bigimde
yerlestirilen Urunlere yonelik olumsuz tutum sergileyebilmektedirler (Yang ve
Roskos-Ewoldsen, 2007). Ayrica, seyircilerin senaryonun pargasi olan urunlere
yonelik daha olumsuz tutumlari olabilmektedir (Yang ve Roskos-Ewoldsen,
2007). Uriin yerlestirme yénteminin yani sira Uriin yerlestirmeye maruz kalma
suresi de marka tutumlar Gzerinde etkili olabilmektedir. Buna gore, seyircilerin
markaya maruz kalma suresi arttikca, markaya iliskin tutumlari daha olumlu
hale gelmektedir (Yang ve Roskos-Ewoldsen, 2007). Bunlarla birlikte, Grinlere
sik olmamak kosuluyla tekrar maruz kalma marka tutumlarini olumlu yénde
etkilemektedir (Homer, 2009).

Marka tutumlarini etkileyen bir diger fakor, seyircilerin Grlin yerlestirmeye maruz

kaldiklari programa yonelik tutumlandir. Bu baglamda, Mau vd. (2008)’e gore,
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arinun yerlestirildigi oyuna yonelik tutum marka tutumunu etkilemektedir.
Benzer sekilde, Weaver ve Oliver (2000) “Seinfeld” dizisine yonelik olumlu
tutumlara sahip olan katilimcilarin agik bigimde yerlestirilen Grunlere kargi daha

olumlu tutumlar sergilediklerini belirtmektedirler (aktaran Reijmersdal vd., 2007).

Seyircilerin marka tutumlarinda yerlestirilen markayi taniyip tanimamalari da
etkili olmaktadir. Bu baglamda, Jin ve Villegas (2007) filmlere yerlestirilen
markalara iligkin daha 6nceden olumlu degerlendirmelere sahip olan seyircilerin
daha olumlu marka tutumlari sergilediklerini belirlemiglerdir. Diger taraftan Mau
vd. (2008), bilgisayar oyunlarina yerlestirien markalarin taninmamasinin,
oyundan sonra olusacak marka tutumlar tzerinde olumlu etkisinin olabilecegini
tespit etmislerlerdir. Ayrica, Lord ve Gould (2010) seyircilerin yerlestirilen Grine
olan ilgilenimlerinin, (product involvement) marka tutumlarini olumsuz
etkiledigini saptamiglardir. Baska bir ifade ile, Urin ilgilenimi yuksek olan
seyirciler Urlinun gergek o6zelliklerini yansitmayan 0rin yerlestirmeleri ayirt

edebileceklerdir.

Uriin  yerlestirmenin, marka tutumlarini etkiledigini gosteren calismalar
bulunmasina karsin drin yerlestirmenin marka tutumlarini etkiledigine yonelik
genel kabul gérmis bir yaklasim yoktur (6rn. Vollmers, 1995; Vollmers ve
Mizerski 1994). Vollmers, (1995) “Lassie” (1994) filmini seyreden c¢ocuklarin
yerlestirilen markalara yonelik tutumlarinda bir degisiklik belirlememigstir (aktaran
Reijmersdal vd., 2007). Benzer gekilde, Vollmers ve Mizerski (1994) “Gorillas in
The Mist” (1988) ve “Mr. and Mrs. Bridge” (1990) filmlerine yerlestirilen Grtnlerin
marka tutumlar Gzerinde etkisini saptamamislardir (aktaran Karrh, 1998).
Karrh  (1994) da calismasinda tuketicilerin  yerlestirilen  markalar

degerlendiriimesinde bir degisiklik tespit edememistir (aktaran Karrh, 1998).

1.5.3. Uriin Yerlestirmenin Satin Alma Niyetine Etkisi

Literatlrde Urln yerlestirmenin, satin alma niyetine etkisini arastiran ¢alismalar
bulunmaktadir. Bu baglamda, Baker ve Crawford (1995), “Wayne’s World”
(1992) filmindeki Urun yerlestirmelerin, satin alma niyeti Uzerindeki etkisini
arastirmiglardir. Calismada seyircilerin filme yerlestirilen markalari satin alma

niyetinin daha fazla oldugu tespit edilmistir (aktaran Morton ve Friedman,



27

2002). DeLorme ve ReidReviewed, (1999) n galigmalarindaki katilimcilarin
bayUk bir cogunlugu da urun yerlestirmeyi satin alma karari ve satin alma
sureci ile iligkilendirmektedirler. Boylece, Urun yerlestirmenin satin almayi tesvik

ettigi ileri surulebilir.

Tuketicilerin  yerlestirilen  Granleri  satin  alma niyetini bazi faktorler
etkileyebilmektedir. Bu baglamda, tuketicilerin Grin vyerlestirmeye yonelik
tutumlarinin, yerlestirilen markaya yonelik tutumlarinin, yerlestirilen Grane olan
ilgilenim derecelerinin ve yerlestirilen Grln turinun satin alma niyetini etkiledigi
ileri surtlmektedir. Gould vd. (2000)’'e gore, urln yerlestirmeye y6nelik olumlu
tutumlara sahip olan tilketiciler filmlerdeki markalari daha c¢ok satin alma
niyetindedirler. Benzer sekilde, oyunlardaki trlin yerlestirmeye yonelik olumlu
tutumlar, satin alma niyetini olumlu yénde etkilemektedir (Nelson vd., 2004).
Uriin yerlestirme ydnteminin yani sira yerlestirilen markaya yonelik tutum da
satin alma niyetini etkilemektedir (Jin ve Villegas, 2007). Bu baglamda,
yerlestirilen markaya yonelik olumlu degerlendirmeye sahip olan tiketiciler

yerlestirilen markayi daha ¢ok satin alma niyetindedirler (Jin ve Villegas, 2007).

Tuketicilerin yerlegtirilen Urlnleri satin alma niyetlerinde, yerlestirilen Urin
tiirlerinin etkisi oldugu ileri strtimektedir. Ornegin, katihmcilarin %42’si gocuk
filmlerine yerlestirilen etik agidan tartismali Grtnleri satin almamaktadir (Hudson
vd., 2007). Bu baglamda, cocuk filmlerine yerlestirilen UrGnlerin ebeveynlerin
satin alma karari Uzerinde etkisi bulunabilmektedir (Hudson vd., 2007). Ayrica,
tuketicilerin yerlestirilen trtine olan ilgilenim dereceleri de satin alma niyetini
etkilemektedir. Lord ve Gupta (2010)’e goére, firmalarin satin alma birimlerinde
calisanlarin  yerlestirilen endustriyel Urlinlere yoénelik ilgilenimleri fazladir. Bu
nedenle yazarlar ¢alismalarindaki katilimcilarin yerlestirilen Grlnlere iliskin satin

alma niyetlerinin olumlu bigimde etkiledigini ileri sirmektedirler.

Urin yerlestirmenin satin alma niyetine etkisi oldugunu go6steren calismalar
olmasina karsin bu konuda genel kabul gérmus bir yaklasim bulunmamaktadir.

Bu baglamda Ron (1996 aktaran Karrh, 1998) calismasinda deneysel gruptaki
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katilimcilar oyun igerisinde Pizza Hut'a maruz birakilirken kontrol grubundaki
katilimcilar ise, ekmege maruz birakilmaktadir. Arastirma sonucunda, iki grup
Pizza Hut'i satin alma niyeti konusunda farklilasmamaktadir. Ong ve Meri
(1994 aktaran DeLorme ve ReidReviewed, 1999)’e gore, “Failing Down” (1993)
ve “Point of No Return” (1993) filmlerine yerlestirilen Urlnler tuketiciler
tarafindan hatirlanmakta ancak satin alma niyetini etkilememektedir. Benzer
sekilde, Sung ve Gregoria (2008)’'nin calismasindaki katilimcilar markalari
sarkilarda duyduklari ya da oyunlarda goérdukleri icin satin aldiklar seklindeki
ifadeyi onaylamamaktadirlar. Tiwsakul vd. (2005) de urln yerlestirme ile satin
alma niyeti arasinda gugclu bir iligki olmadigini ileri surmektedir. Calismadaki
katihmcilarin buyuk bir ¢ogunlugu televizyon programlarindaki karakterlerin
kullandigi GrUnleri satin aldiklari seklindeki ifadeye katilmamaktadirlar (Tiwsakul
vd., 2005).

1.6. URUN YERLESTIRMEYE YONELIK TUTUMLAR

Uriin yerlestirmeye yonelik tutumlara iliskin ilk calismanin Nebanzahl ve
Secunda (1993) tarafindan yapildigi ileri surtlmektedir (aktaran Karrh vd.,
2001). Urin yerlestirmeye yonelik tutumlar kapsaminda, Uriin yerlestirmeye
iligkin olumlu ve olumsuz tutumlarinin yani sira urln yerlestirmeye iligkin

tutumlari etkileyen faktorler de ele alinmaktadir.

Nebanzahl ve Secunda (1993)’ nin ¢alismalarinda yer alan katihmcilarin %70’
inin Grdn yerlestirmeye yonelik tutumu olumludur (aktaran d'Astous ve Seguin,
1999). Benzer sekilde, bazi galismalardan urln yerlestirmenin genel olarak
kabul edilebilir oldugunu ve etik olarak algilandigini belirtimektedirler (Ong ve
Meri, 1994 aktaran Sung ve Gregorio, 2008; Karrh vd., 2001). Dolayisiyla,
literatUrdeki pek ¢ok arastirmada katilimcilarin aran yerlestirmeye iliskin olumlu
tutuma sahip oldugu ileri surilmektedir (Baker ve Crawford 1995’ ten aktaran
Karrh vd., 2001; Gupta vd., 2000; Tiwsakul vd., 2005; Hudson vd. 2007).
Ayrica, katihmcilarin ¢ogunlugu yerlestirilen marka isimlerinin programlara
gerceklik kattigini (Gupta vd., 2000; Tiwsakul vd., 2005; Hudson vd., 2007; Lord
ve Gupta, 2010) ve hayali markalar yerine gergcek markalari gérmeyi tercih
ettiklerini belirtmektedir (Tiwsakul vd., 2005).
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Diger taraftan, urun yerlestirmeye yonelik olumsuz tutumlar da bulunmaktadir.
Nebanzahl ve Secunda (1993) calismalarinda, katilimcilarin %25 ’inin Grdn
yerlestirmenin etik nedenlerle yasaklanmasi ve sinirlandirilmasi gerektigini
belirtmektedirler (aktaran Karrh vd., 2001). Bu calismadaki, bazi katilimcilara
gore filmlere yerlestirilen Grunler aldatici olabilmekte ve seyircileri biling digi
olarak etkileyebilmektedir (aktaran Gould vd., 2000). Benzer sekilde, Gupta vd.
(2000) nin cahsmalarindaki katilimcilar Grin yerlestirme ile tiketicilerin
aldatildigini  ve Grin yerlestirmenin seyircilerin  bilingaltini  etkiledigini
belitmektedirler. Dolayisiyla, drin yerlestirmeye yonelik olumsuz tutum

sergilemektedirler.

Ayrica, Tiwsakul vd. (2005) nin c¢aligmalarinda katilimcilarin %48’i Urin
yerlestirme uygulamalarinin yasal anlamda duzenlenmesi gerektigini ifade
etmiglerdir. Benzer sekilde, Baker ve Crawford (1995) un calismalarinda,
katilimcilarin %23’ U film igindeki UGrGn yerlestirmelerin seyircilere agiklanmasi
gerektigini belirtmiglerdir (aktaran Karrh vd., 2001). Baska bir deyisle, Grin
yerlestirmenin uygulandigi seyircilere programin basinda, program boyunca

veya programin sonunda agiklanmalidir.

Seyircilerin ~ Ordn  yerlestirmeye iliskin  tutumlan  gesitli  faktérlerden
etkilenebilmektedir. Bu ¢alismada urun yerlestirmeye yonelik tutumlar etkileyen
faktorler reklama yonelik tutum, UrGn vyerlestirme araci, Urln yerlestirme
uygulanan fim/program/muzik/oyun tird, yerlestirilen Gran ve Urln yerlestirme

yontemleri kapsaminda ele alinmaktadir.

Bu baglamda, uruin yerlestirmeye iliskin tutumlar reklama iligkin tutumlarla iligkili
olabilmektedir. Soyle ki, reklama iligkin tutumlar ve oyunlardaki Urin
yerlestirmeye iliskin  tutumlar arasinda olumlu yonde bir iligskinin
bulunabilmektedir (Nelson vd., 2004; Winkler ve Buckner, 2006). Ayrica, Gupta
vd. (2000)’e gore, reklama yonelik olumlu tutumu olan seyirciler, filmlerdeki

urun yerlestirmelere iliskin de olumlu tutum sergileyebilmektedirler.

Uriinin  yerlestirildigi Grlin yerlestirme araci da Uriin yerlestirmeye ydnelik

tutumlarn etkileyebilmektedir. Filmlere endustriyel uUrlnlerin yerlestiriimesine
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yonelik tutumlari ele alan Lord ve Gupta (2010) calismalarinda firmalarin satin
alma birimlerinde c¢alisanlarin tutumlarinin olumlu oldugunu belirtmektedir.
Ayrica, Tiwsakul vd. (2005) calismalarindaki katihmcilarin televizyon
programlarindaki gorsel-isitsel urin yerlestirme yontemleri icinde yer alan
butinlesmemis acik drtn yerlestirmeye yonelik tutumlari olumludur. Sung ve
Gregorio (2008) filmlerin yani sira, televizyon programlari, oyun ve sarkilardaki
uran vyerlestirmelere yonelik tutumlar ele aldiklari ¢aligsmada katilimcilarin,
filmlerdeki Grin vyerlestirmeye yoénelik tutumlarinin  olumludur. Ayrica,
katilimcilarin film tdrleri icerisinden komedi filmlerindeki Grin yerlestirmeleri
daha uygun bulduklari belirlenmigstir (Sung ve Gregorio, 2008). Benzer sekilde,
Jin ve Villegas (2007) calismalarinda, seyircilerin komedi sahnelerindeki Grin
yerlestirmelere iliskin olumlu tutum sergiledigini saptamiglardir. Filmlerin yani
sira, katihmcilarin televizyon programlarindaki drin yerlestirmelere yodnelik
tutumlar da olumludur. (Sung ve Gregorio, 2008). Bu baglamda, gunlik hayati
konu alan televizyon programlarindaki trln yerlestirmeler katihmcilar tarafindan

uygun bulunmaktadir (Sung ve Gregorio, 2008).

Film ve televizyon programlarindaki Urun yerlestirmelere yonelik katilimcilarin
tutumu genel anlamda olumlu olmasina karsin filmlerde agik bir bicimde gorsel
olarak uygulanan drin yerlestirme olumsuz tutumlara neden olabilmektedir
(Lord ve Gupta, 2010). Ayrica, film tdrleri igerisinde tarihi filmlerdeki Urin
yerlestirmeler seyircilerin cogunlugu tarafindan uygun bulunmamaktadir (Sung
ve Gregorio, 2008). Benzer sekilde, katiimcilarin Grin yerlestirmeye yonelik
tutumlar televizyondaki dramlar ve dizilerde olumsuz olabilmektedir (d'Astous
ve Seguin, 1999). Ayrica, katiimcilarin gogunlugunun televizyonda yayinlanan
cocuk programlari ve c¢izgi filmlerdeki Urlin vyerlestirmeleri uygun ve etik
bulmamaktadir (Hudson vd., 2007). Bilgi yarigsmasi/eglence programlari,
haberler ve saglik programlari gibi seyirciye bilgi veren programlarda Urlnlerin
gizli bir bicimde yerlestiriimesi de olumsuz bigcimde degerlendiriimekte ve etik

acgidan da tartigmali bulunmaktadir (d'Astous ve Seguin, 1999).

Sarkilardaki Gran yerlestirmelere yonelik tutum genel anlamda olumlu olmakla

beraber, film ve televizyon programlarinda daha olumsuz olarak ele
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alinmaktadir (Sung ve Gregorio, 2008). Ayrica, katihmcilarin Urin yerlestirmeye
yonelik tutumlari hip hop, rep ve R&B tarzindaki sarkilar igin diger turler ile
kargilastirildiginda daha olumludur (Sung ve Gregorio, 2008). Buna ilaveten,
sarki tdrleri icerisinde en uygun bulunmayan tir dini muzikler olarak

belirlenmistir (Sung ve Gregorio, 2008).

Sarkilarin yani sira oyunlarda gercek markalar yerine sahte markalarin
kullanilmasinin hayal gucunu arttirabilecegi, oyunlara eglence ve mizah
katabilecedi ileri surtlmektedir (Nelson vd., 2004). Benzer sekilde bazi
calismalarda (Nelson, 2002; Nelson vd., 2004; Sung ve Gregorio, 2008)
oyunlardaki urin vyerlestirmelere yonelik tutumlarin da olumlu oldugunu
belirtiimektedir. Sung ve Gregorio (2008)’e gore katilimcilarin spor ve yaris
oyunlarindaki Urun yerlestirmelerini uygun bulmaktadirlar. Benzer sekilde,
Nelson (2002) calismasindaki katilimcilar oyunlardaki Grin yerlestirmeleri
aldatici veya rahatsiz edici bulmamaktadirlar. Diger taraftan, Hudson vd.
(2007)'a goére, video oyunlarindaki Urin yerlestirmeler etik agidan tartismal
bulunmaktadir. Bunlara ilaveten, Sung ve Gregorio (2008) ¢alismasinda, urin
yerlestirme icin en uygun bulunmayan oyun turinin yapbozlar oldugunu

belirtmektedirler.

Yerlestirilen GrUnlerin etik olarak nitelendiriime durumu da UGrin yerlestirmeye
yonelik tutumlari olumlu ve olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Bu baglamda,
artin yerlestirmeye iliskin tutumlarin olusmasinda yerlestirilen GrGnlerin etik olup
olmadigi da 6nem tasiyabilmektedir. Sodyle ki, seker, atistirmalik yiyecek
(Gupta ve Gould, 1997; Brennan vd., 2004; Tiwsakul vd., 2005), saglikli olarak
nitelendirilen tuketici Urdnleri (Brennan vd., 2004), alkolstiz icecek (Gupta ve
Gould, 1997; Brennan vd., 2004; Tiwsakul vd., 2005), gunes goézlugu (Gupta ve
Gould 1997; Brennan vd., 2004), kamera (Gupta ve Gould, 1997; Tiwsakul, vd.
2005), kitap, bilgisayar, beyaz esya, kozmetik, mucevher, saat (Tiwsakul vd.,
2005) ve otomobil (Gupta ve Gould, 1997; Brennan vd., 2004; Tiwsakul vd.,
2005) gibi etik agidan tartismali olmayan urUnlerin yerlestiriimesi kabul edilebilir

bulunmaktadir.
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Diger taraftan, etik agidan tartigmali GrGnler, Grun yerlestirmeye yonelik olumsuz
tutumlara neden olabilmektedir. Bu baglamda, silah, sigara, alkol (Gupta ve
Gould, 1997; Brennan vd., 2004; Tiwsakul vd., 2005; McKechnie ve Zhou,
2003), ila¢ (Tiwsakul vd., 2005) ve yagh yiyecekler (McKechnie ve Zhou, 2003)
gibi etik agidan tartismali Grtnlerin yerlestiriimesi tuketiciler tarafindan daha az
kabul edilmektedir. Ayrica, etik agidan tartismali UrUnlerin agik bir bigimde
gorsel olarak programlara yerlestiriimesi rahatsiz edici ve aldatici olarak
nitelendirilmektedir (Hudson vd., 2007).

Uriin yerlestirmelere iliskin tutumlarin olusmasinda cinsiyet, yas, egitim seviyesi
ve etnik kimlik gibi demografik faktorlerin de etkisi olabilmektedir. Gregorio ve
Sung (2010), kadin seyircilerin filmlerdeki Urin yerlestirmeye yonelik
erkeklerden daha olumlu tutumlara sahip oldugunu belirtmektedirler. Diger
taraftan, Brennan vd. (2004)e goére, erkekler filmlerdeki UGrin yerlestirme
uygulamalarini kadinlardan daha cok kabul edilebilir bulmaktadirlar. Ayrica, etik
agidan tartismali Uranlerin yerlestiriimesi de erkekler tarafindan daha ¢ok kabul
edilebilmektedir (Gupta ve Gould, 1997; Tiwsakul vd., 2005; Gupta vd., 2000).
Tiwsakul vd. (2005) etik agidan tartismal bir Grtin olan alkolln yerlestiriimesinin
her iki cinsiyet tarafindan da kabul edilebilr oldugunu 6ne stirmektedir. Schmoll
vd. (2006) ise, cinsiyetin Urun yerlestirmeye iligkin tutumlar Uzerinde etkisi

olmadigini belirtmektedir.

Urilin yerlestirmeye yonelik tutumlar yasa gore farklilagsabilmektedir. DeLorme
ve ReidReviewed (1999)e goOre, 18-21 yas araligindaki seyirciler fimlere
yerlestirilen drlnleri film seyretmenin pargasi olarak nitelendirmekte, film
icerisinde markalari gormeyi beklemekte ve Urlin yerlestirmeyi kabul
etmektedirler. Bu galismaya goére, gencg seyirciler filmlerdeki trtn yerlestirmeyi
ait olma, rahathk ve guvenlik kavramlari ile iligkilendirmektedirler (DeLorme ve
ReidReviewed, 1999). Ancak, 35-48 vyas arahgindaki (DeLorme ve
ReidReviewed, 1999) ve 55 yasin Uzerinde seyirciler Grun yerlestirmeye yonelik
olumsuz tutum sergilemektedirler (Gregorio ve Sung, 2010). Soyle ki,
arastirmada seyirciler Urln yerlestirmeyi direng, rahatsizlik, endise/kaygi gibi

kavramlar ile iligkilendirmektedirler (DeLorme ve ReidReviewed, 1999). Bu yas
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grubundaki seyircilere gore, urin yerlestirme film seyretmeyi olumsuz yonde
etkilemektedir (DeLorme ve ReidReviewed, 1999). Schmoll vd. (2006)’e gore,
yasin Urln yerlestirmeye yonelik tutumlar Gzerinde etkisi bulunmamaktadir.
Urin  yerlestirmeye yonelik tutumlar egitim seviyesine gore de
farkhlasabilmektedir. Gregorio ve Sung (2010)'un c¢aligmalarinda Urdn
yerlestirmeye yonelik en olumlu tutumu ilkobgretim mezunu seyircilerin
gostermektedir. Onlari sirasi ile lise, kolej, Gniversite mezunlari ve yuksek lisans
derecesine sahip olan seyirciler izlemektedir (Gregorio ve Sung, 2010). Egitim
seviyesinin yani sira farkh etnik kimliklerden gelen seyircilerin Grdn
yerlestirmeye iliskin tutumlari farkllik gosterebilmektedir. Gregorio ve Sung
(2010) Urdn yerlestirmeye yonelik en olumlu tutumlari Afrikali Amerikalilarin
gosterdigini belirlemislerdir. Afrikall Amerikalilari sirasi ile ispanyollar, Asyal
Amerikahlar ve Anglo Amerikallar izlemektedir. Ayrica, literatirde UrlUn
yerlestirmeye yonelik tutumlarinin kaltdrler arasi kargilastinldigi ¢calismalara da
rastlanabilmektedir. Bu baglamda, Amerikali seyircilerin Urin yerlestirmeye
yonelik tutumlarn Avusturyali, Fransiz (Brennan vd., 2004; Gould vd., 2000),
Cinli (McKechnie ve Zhou, 2003), Singapurlu (Karrh vd., 2001) ve Koreli (Lee
ve Faber, 2011) seyirciler ile karsilastiriimistir. Bu c¢alismalarda, Amerikali
seyirciler diger milletlerdeki seyircilere kiyasla Urun yerlestirmeye yonelik daha
olumlu tutumlara sahip olabilmektedirler (Gould vd., 2000; McKechnie ve Zhou,
2003). Ayrica, Amerikali seyirciler etik acidan tartismal Grlnlerin
yerlestiriimesini kabul edilir bulmaktadirlar (Gould vd., 2000; Karrh vd., 2001;
Lee ve Faber, 2011).

Hudson vd. (2007) ingiliz ve Kanadal ailelerin (riin yerlestirmeye yonelik
tutumlarini arastirdiklari ¢alismada, Kanadali ailelerin ¢ocuk programlarindaki
urun yerlestirmeleri daha kabul edilir bulmaktadirlar. Ayrica, Kanadali ailelerin
sigara ve alkol yerlestirmelerine yonelik ingiliz ailelerden daha fazla endise
duymaktadirlar. ingiliz aileler ise, sagliksiz yiyeceklerin yerlestirimesine iligkin

Kanadal ailelerden daha duyarli davranmaktadirlar (Hudson vd., 2007).
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1.7. SOSYALLESME ARACLARI

Bu kisimda, oncelikle tlketici sosyallesmesi kavrami ve sosyallesme araclari
ele alinmaktadir. Daha sonra, sosyallesme araclarinin (iriin yerlestirmeye iliskin
tutum ve davraniglara etkileri ile uriin yerlestirmeye yénelik tutumun
davraniglara etkileri Gregorio ve Sung (2010) un calismasi temel alinarak

incelenmekte ve hipotezler olusturulmaktadir.

1.7.1. Tiiketici Sosyallesmesi Kavrami

Sosyallesme, bireylerin baska kigiler ile etkilesimi sonucunda toplumca uygun
gorulen davranig ve tecrubeleri gelistirmeleri olarak tanimlanmaktadir (Zigler ve
Child 1969:474’ten aktaran Ward, 1974). Ayrica, sosyallesme belirtilen
amaclara ulasmak icin gerekli bilgi, yetenek (Brim 1966’ dan aktaran Ward,
1974), deger, gudu (Bush ve Simson 1990'dan aktaran Michener ve
DeLamater, 1998: 46), tutum ve davranig (Corsaro ve Fingerson, 2006) gibi
kavramlari 6grenme slreci olarak ifade edilebilmektedir. Dolayisiyla,
sosyallesme bireylerin herhangi bir toplum veya gruba katilabilmeleri (Brim,
1966’den aktaran Ward, 1974) ve uyum saglayabilmeleri igin  ortaya
¢cikmaktadir (Corsaro ve Fingerson, 2006). Tuketici sosyallesmesi ise, bireyin
tuketici olarak nitelendirilebilmesi icin gerekli olan yetenek, bilgi ve tutumlari
kazanma surecidir (Ward, 1974). Diger bir ifade ile, tuketici sosyallesmesi

bireylerin tiiketici kimligini kazandidi bir sirectir (ikinci, 2011).

Tuketici sosyallesmesine iligkin g¢alismalarin blyuk bir gogunlugunun ¢ocuklara
iligskin oldugu ileri strilmektedir (John, 1999). Cocuklarin tlketici davraniglarini
kazanmalarina iligkin calismalar yaklagik kirk yil once gelistirilen tuketici
sosyallesmesi kapsaminda incelenmektedir (Valkenburg ve Cantor, 2001).
Soyle ki, gocuklarin tiketici olabilmeleri icin uygun bilgi, yetenek, tutum ve
davraniglari kazanmalari gerekmektedir (Cram ve Ng, 1999). Dolayisiyla,
cocuklar tuketici sosyallesmesi sureci icinde gozlem, talep etme, se¢im yapma,
yardimli aligveris yapma, bagimsiz alisveris yapma olmak Uzere asagida verilen

bes yetenegi kazanmaktadirlar (McNeal 1993’ten aktaran McNeal vd., 1998;
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North ve Kotze, 2001; Atesoglu ve Turkkahraman, 2009; Sener ve Babaoglu,

2007).

Gozlem: Cocugun pazar ile ilk etkilesiminin basladigi donemdir. Bu
donemde c¢ocuklar aileleri ile birlikte aligveris merkezlerine velveya
magazalara gidebilmektedirler (North ve Kotze, 2001; Sener ve
Babaoglu, 2007). Boylece, cocuklar ailelerinin drtin ve fiyatlara iligkin
kargilagtirmalarini  gozlemleyebilmektedirler (McNeal vd., 1998).
Dolayisiyla, bu déonemde ¢ocuklarin aligveris ortami ile duyumsal iletisim
kurduklari ileri surtlebilir (North ve Kotze, 2001; Sener ve Babaoglu,
2007).

Talep Etme: Ortalama olarak iki yasindan itibaren ¢ocuklar trtunleri talep
etmeyi o6grenmektedirler (North ve Kotze, 2001; McNeal vd., 1998).
Cocuklarin istedigi bu urunler, cocuklarin magazada gordukleri artnler
olabilecegi gibi televizyonda seyrettikleri Grlnler de olabilmektedir (North
ve Kotze, 2001; Atesoglu ve Turkkahraman, 2009; Sener ve Babaoglu,
2007).

Secim Yapma: Cocuklar 3-4 yaslarindan itibaren raflarlardaki nesneleri
secebilmekte ve onlari raflardan alabilmektedirler (McNeal vd., 1998;
North ve Kotze, 2001; Sener ve Babaoglu, 2007; Atesoglu ve
Turkkahraman, 2009). Boylece, bu donemdeki ¢ocuklar tuketici olmaya
iligkin ilk fiziksel tecribelerini yasamaktadirlar (North ve Kotze, 2001;
Sener ve Babaoglu, 2007).

Yardimh Alisveris: Cocuklarin herhangi bir Grinun “para” 6deyerek satin
alinmasi gerektigini anladiklari donemdir (7-11 yas) (North ve Kotze,
2001; Sener ve Babaoglu, 2007). Bu doénemde cocuklar ailelerinden
aldiklari parayi ailelerinin gézetiminde harcamaktadirlar (North ve Kotze,
2001; McNeal vd., 1998; Atesoglu ve Turkkahraman, 2009; Sener ve
Babaoglu, 2007).



36

e Bagimsiz Aligveris Yapma: Cocuklar bu dénemde (11-16 yas arasi)
ailelerinin yardimi olmaksizin paralarini kullanabilmekte ve aligveris
yapabilmektedirler (McNeal vd., 1998; North ve Kotze, 2001; Sener ve
Babaogul, 2007).

Tuketici sosyallesmesini c¢ocukluk ve ergenlik donemi ile sinirlandiran
calismalar olmasina karsin tlketici sosyallesmesinin hayat boyu devam eden
bir stre¢ oldugu da ileri surtlmektedir (Ward, 1974). Soyle ki, yetiskinler de
yasam boyu degisen rollerine gore tuketici davraniglarini degistirebilmektedirler

(Gregorio ve Sung, 2010).

1.7.2. Sosyallesme Araglari

Tlketici sosyallesme sureci, tlketicilerin satin alma karar surecine iligkin
yetenek, bilgi tutum ve davranislari 6grenmeleri igin sosyallesme araclari ile
etkilesime girmeleri sonucunda baglamaktadir (Moschis ve Churchill, 1978;
Hota ve McGuiggan, 2006, Bush vd., 1999; Gregorio ve Sung, 2010). Bu
yaklagima gore sosyallesme, kisinin maruz kaldigi cevresel etkiler sonucu
olugsmaktadir (Moschis ve Moore, 1979). Dolayisiyla, sosyal ortamlarda
sosyallesme aracglan ile girilen etkilesim sonucunda sosyallesme

gerceklesebilmektedir (Moschis ve Moore, 1979).

Sosyallesme araclari bireylerin siklikla etkilesimde bulundugu kisi ya da
organizasyonlari igeren genis bir kavramdir (Moschis ve Moore, 1979).
Literatlirde aile, akran, kitle iletisim araglari (6rn. Moschis ve Churchill, 1978;
Churchill ve Moschis, 1979; Moschis ve Moore, 1979; Moschis ve Mitchell,
1986), okul (6rn. Moschis ve Churchill, 1978; Atesoglu ve Turkkahraman, 2009;
Sener ve Babaogul 2007; Hayta, 2008), perakendeci ( 6rn. McNeal ve Ji, 1999;
Atesoglu ve Turkkahraman, 2009) ve marka (6rn. Dotson ve Hyatt, 2005,
Atesoglu ve Turkkahraman, 2009) sosyallesme araclari igerisinde yer

almaktadir. Ancak, bu calismada sosyallesme araglar literatirde siklikla
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rastlandigi bigimde ebeveyn (Bush vd., 1999; Moschis ve Churchill, 1978),
akran (Gregorio ve Sung, 2010; Bush vd., 1999; Moschis ve Churchill, 1978) ve
kitle iletisim araglarindan televizyon ile sinirlandirmaktadir (Bush vd., 1999;
Moschis ve Churchill, 1978). Ayrica, ¢cocuk ve ergen tiketiciler televizyona diger
kitle iletisim araclarindan daha fazla maruz kalabilmektedirler (Donalt vd.,
1999). Bu nedenle, bu calismada kitle iletisim araglari  televizyon ile

sinirlandiriimaktadir.

1.8. URUN YERLESTIRMEYE YONELIK TUTUM VE YERLESTIRILEN
URUNLERE YONELIK DAVRANISLARIN SOSYALLESME ARAGLARI
CERGEVESINDE iINCELENMESI

Literatlrde, bireylerin sosyallesme araglari ile etkilesim sonucunda tutum ve
davranisg gibi kavramlar 6grendigi belirtimektedir (Moschis ve Churchill, 1978;
Churchill ve Moschis, 1979; Moschis ve Moore, 1979; Bush vd., 1999; Gregorio
ve Sung, 2010). Bu nedenle, sosyallesme araclan ile etkilesim sonucunda
tuketici sosyallesmesi  gerceklesebilmektedir. Dolayisiyla, ergenlerin
ebeveynleri, akranlari ve televizyon ile etkilesimleri sonucunda tutum ve
davranislari olugsabilmektedir (McLeod ve O’ Keefe 1972’ den aktaran Bush vd.,
1999; Gregorio ve Sung, 2010).

Bireylerin sosyallesme araclari yoluyla tutum ve davranig gibi kavramlari
6grenmesi, model alma (gézlem (observation-modeling)) ve edimsel sartlanma
(pekistirme (instrumental conditioning)) (Moschis ve Churchill, 1978; Churchill
ve Moschis, 1979; Moschis ve Moore, 1979; Bush vd., 1999; Gregorio ve Sung,
2010) kavramlari ile agiklanabilmektedir (Solomon, 201: 128). Bu baglamda,
bireylerin model alma yolu ile &grenmesi diger Kkisilerin davraniglarini
gOzlemlemesi sonucunda meydana gelmektedir (Solomon, 201: 128).
Dolayisiyla, model alma yolu ile 6grenme bireylerin tuketici sosyallesmesini
etkileyebilmektedir (Michener ve DelLamater, 1998: 59). Bagka bir deyisle,
model alma yolu ile 6grenme olaylari dogrudan tecriibe etmeden diger bireylerin

gozlemlenmesi neticesinde olugsmaktadir (Demirbas ve Yagbasan, 2005;
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Solomon, 2011:128). Bu suregte, model alinabilecek bilissel ve davranigsal
normlar bireylere aktariimakta (Gregori ve Sung, 2010) ve bireyler bu
g6zlemlerini hafizalarinda depolamaktadir (Solomon, 2011:128). Daha sonra,
model aldiklari kisilere benzeyebilmek igin bilingli olarak onlari takilit
edebilmektedirler (Atesoglu ve Turkkahraman, 2009; Sener ve Babaoglu,
2007:146; Churchill ve Moschis, 1979). Boylece, bireyler depolanan bilgiler

cercevesinde davranisa yonelebilmektedirler (Solomon, 2011:128).

Sosyallesme, model alma yoluyla 6grenmenin yani sira edimsel sartlanma
sonucu da gergeklesebilmektedir. Edimsel sartlanma 6dul gibi olumlu pekistirec
ve ceza gibi olumsuz pekistire¢ sonucunda meydana gelmektedir (Churchill ve
Moschis, 1979; Gregorio ve Sung, 2010; Sener ve Babaogul, 2007; Atesoglu ve
Turkkahraman, 2009). Bu yaklagima gore, bireyler olumlu tepkilere neden olan
davraniglari sergilemeye devam etmektedirler. Baska bir deyisle, bireyler
odullendirilen davraniglarini tekrarlamaktadirlar (McLeod ve O’Keefe, 1972:132;
Churchill ve Moschis, 1979). Diger taraftan, olumsuz tepkilere neden olan
davraniglardan ise, kaginmaktadirlar (Solomon, 2011: 125). Baska bir ifade ile,
cezalandirilan davraniglar tekrarlanmamaktadir (McLeod ve O’Keefe,
1972:132; Churchill ve Moschis, 1979). Dolayisiyla, tuketiciler elde edecekleri
0dul ve cezalara go6re davranislarini degistirebilmektedirler. Béylece, olumlu
veya olumsuz pekistiregler tuketici sosyallesme surecini etkileyebilmektedir
(Moschis ve Churchill, 1978).

Ayrica, bireyler model alma ile edimsel sartlanma kavramlarindan ayni anda
etkilenerek dgrenebilmektedirler (McLeod ve O’Keefe, 1972:133; Atesogdlu ve
Tirkkahraman, 2009; Sener ve Babaogul, 2007; Nazik, 2005). Ornegin, aileleri
(Nazik, 2005; Sener ve Babaogul, 2007; Atesoglu ve Turkkahraman, 2009)
velveya arkadaslari ile aligverise giden bireyler, alisveris sirasinda ailelerini
veya arkadaslarini gozlemleyebilmekte ve davraniglarinin sonucunda
olumlu/olumsuz pekistireglere maruz kalabilmektedirler. Buna ilaveten, bireyler
herhangi bir televizyon programinda yer alan karakterlerin davraniglarinin

olumlu veya olumsuz sonuglarini da gézlemleyebilmektedir.
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Bu bilgilerden hareketle, bireylerin ebeveynleri, akranlariyla etkilesimlerinin yani
sira televizyon seyretme sikliklari tutum ve davraniglarini etkileyebilmektedir.
Dolayisiyla, bu kisimda sosyallesme aracglarindan ebeveynler ve akranlar ile
iletisim ve televizyon seyretme sikliklarinin Grin yerlestirmeye yonelik tutum ve

davranislara etkisine iligkin literatur ele alinip hipotezler olusturulacaktir.

1.8.1. Ebeveynlerin Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutumlara ve Yerlestirilen

Uruinlere Yonelik Davraniglara Etkisi

Ebeveynler ile kurulan iletisim sonucundaki tuketici sosyallesmesininin model
alma ve edimsel sartlanma sonucunda gerceklestigi ileri striimektedir (Moschis
ve Churchill, 1978; Churchill ve Moschis, 1979; Moschis ve Moore, 1979; Bush
vd., 1999; Ghazali, 2011). Ayrica, birgok arastirmada (Moschis ve Churcill,
1978; Moschis ve Moore, 1978; Moschis 1985; Nazik, 2005; Atesoglu ve
Tudrkkahraman, 2009; More ve Stephens, 1975) ebeveynlerin, c¢ocuklarinin
tutumlarinin olusmasinda etkisi oldugunu belirtiimektedir. Buna ilaveten, Bush
vd. (1999) calismalarinda, ebeveynler ile iletisimin reklamlara yonelik tutumlar
ile olumlu yonde iliskili oldugunu saptamiglardir. Benzer gekilde, aile ile satin
alma konularindaki iletisim ile reklamlara yonelik tutumlarin iligkili oldugu
belirlenmistir (Ward ve Wackman, 1971’den aktaran Moore ve Stephens, 1975).
Dolayisiyla, ergenlerin ebeveynleri ile iletisim sikliklarinin model alma ve/veya
edimsel sartlanma nedeniyle, drun vyerlestirmeye yonelik tutumlarini
etkileyebilecedi ileri surulebilir. Bu nedenlerle, asagida verilen hipotez

onerilmektedir.

H1:Satin alma konularina iliskin ebeveynler ile iletisim sikligi ergenlerin (riin

yerlegtirmeye yonelik tutumlarini olumlu yénde etkiler.

Birgok arastirmada (Ward, 1974; Moschis, 1985; Moschis ve Moore, 1984;
Shim, 1996; Dotson ve Hyatt, 2005; Hota ve McGuiggan, 2006) ebeveynlerin

cocuklarinin davraniglarina etkisi oldugu ifade edilmektedir. Bu baglamda,
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ebeveynlerin g¢ocuklari ile satin alma konularindaki iletisimi satin alma
davraniglart  ile iligkili olabilmekte ve satin alma davraniglarini
etkileyebilmektedir (Churchill ve Moschis, 1979; Moschis ve Moore,1984; Shim,
1996; Fan ve Li, 2010). Soyle ki, cocuk ve ergenler tlketici olarak kazanmalari
gereken yetenek ve bilgiler (Moschis ve Churchill, 1978; Lachance vd., 2003) ile
satin alma karar surecini (Moschis ve Churchill, 1978; Churchill ve Moschis,
1979; Moschis ve Churchill, 1979; Lachance vd., 2003; Ghazali, 2011)

ebeveynlerinden o6grenebilmektedirler.

Dolayisiyla, ebeveynler ile kurulan iletisim, cocuk ve ergenlerin tiketici
davraniglarini 6grenmeleri baglaminda 6nemlidir (Moschis, 1985). Ornegin,
ebeveynler ile satin alma konularindaki iletisim, gosterisgi satin alma
davraniglar ile ters yonde iligki olabilmektedir (Shim, 1996). Ebeveynler
sergiledikleri davranislar ile ¢ocuklarina model olarak g¢ocuklarinin tuketici
sosyallesmesi slrecini etkileyebilmektedir (Atesoglu ve Tlrkkahraman, 2009;
Sener ve Babaogul, 2007; Hayta, 2008). Bunlara bagh olarak, cocuklar
ebeveynlerinin satin alma karar surecini gozlemleyebilmekte ve taklit
edebilmektedirler (Ghazali, 2011).

Ayrica, cocuklar edimsel sartlanma ile ebeveynlerinin davranislar karsisindaki
olumlu veya olumsuz tepkilerini 6grenebilmektedir. Bu baglamda, ebeveyn
cocuk iliskisinde en sik rastlanan olumlu pekistirecin ¢ocuga ebeveynleri
tarafindan gdsterilen yakin ilgi oldugu (parental affection) belirtiimektedir
(McLeod ve O’Keefe, 1972:132). Bu duruma gocugun satin aldigi herhangi bir
urane karsilik ebeveynlerinin gocugu ornek olarak gostermesi ve takdir etmesi
ornek olarak verilebilir. Olumsuz pekistiregler ise, fiziksel ve psikolojik cezalar
olmaktadir (McLeod ve O’Keefe, 1972:132). Bu duruma drnek olarak gocugun
satin aldigi herhangi bir GrinU onaylamayan ebeveynin ¢ocugunun odasindan
cikmasini yasaklamasi verilebilir (McLeod ve O’Keefe, 1972:132). Ayrica,
ebeveynler satin alma kararlarina iligkin c¢ocuklari ile tartisabilmektedir
(Atesoglu ve Turkkahraman, 2009; Sener ve Babaogul, 2007; Hayta, 2008).
Dolayisiyla, ebeveynler cocuklarinin uygun buldugu tiketim davranislarini
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Odullendirerek ve uygun bulmadiklari davraniglarini yasaklayarak tuketici
sosyallesmesi sureclerini etkileyebilmektedir (Moschis ve Churchill, 1978;
Churchill ve Moschis, 1979Moschis ve Moore, 1979; Bush vd., 1999; Sener ve
Babaogul, 2007; Atesoglu ve Turkkahraman, 2009; Hayta, 2008).

Ayrica, ebeveynler satin alma konularindaki degerlerini ve satin alma karar
surecinde gerekli olan bilgiyi editim ve 6gut verme (Atesoglu ve Turkkahraman,
2009; Sener ve Babaogul, 2007; Hayta, 2008) vyoluyla c¢ocuklarina
aktarabilmektedirler (Solomon, 2011:466). Dolayisiyla, ebeveynler cocuklari ile
satin alma kararlari hakkinda iletisim kurabilmekte ve ¢ocuklarina satin alma
konusunda rehberlik edebilmektedir (Ghazali, 2011).

Ebeveynlerin tlketici davranislarini etkiledigi calismalar temel alinarak,
ebeveynler ile satin alma konularindaki iletisim sikliginin yerlestirilen trtnlere
yonelik davraniglari etkileyebilecedi ileri surulebilir. Bu baglamda, Morton ve
Friedman (2002) in galismasindaki urin yerlestirmeye ydnelik davraniglar

temel alinarak asagidaki hipotezler dnerilmektedir.

H2a: Satin alma konularina iliskin ebeveynler ile iletisim sikliginin artmasi
ergenlerin yerlestirilen driinleri magazada aramasina neden olur.

H2b: Satin alma konularina iligskin ebeveynler ile iletisim sikliginin artmasi
ergenlerin yerlestirilen driinleri kullanmaya baslamasina neden olur.

H2c: Satin alma konularina iligkin ebeveynler ile iletisim sikliginin artmasi

ergenlerin yerlegtirilen drdnleri kullanmayi birakmasina neden olur.

1.8.2. Akranlarin Uriin Yerlestirmeye Yénelik Tutum ve Yerlestirilen

Urtinlere Yonelik Davraniglara Etkisi

Akran gruplar tuketici sosyallesmesi surecine etkisi olan 6nemli araglardan
birisidir (Moschis ve Churchill, 1978; Churchill ve Moschis, 1979; Sener ve
Babaogul, 2007). Bu baglamda bazi ¢alismalarda (Moschis ve Churchill, 1978;
Churchill ve Moschis, 1979; Bush vd., 1999; Gregorio ve Sung, 2010)
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akranlarin tuketici tutumlari etkiledigi ileri suralmektedir. Akranlar ile satin alma
konularindaki iletigsim sikhgi sirasiyla “ergenlerin materyalist tutumlarn” (Moschis
ve Churchill, 1978; Churchill ve Moschis, 1979), “ tlketicilerin reklamlara
yonelik tutumlar’” (Bush vd., 1999) ve “Urlin yerlestirmeye ydnelik tutumlar”

(Gregorio ve Sung, 2010) ile ayni yonde iliskili olabilmektedir.

Dolayisiyla, akranlar bireylerin ozellikle ergenlerin tutumlarini
etkileyebilmektedir (Moschis ve Mitchell, 1986). Bu donemde genc tuketiciler
kendileri ile benzer tutum, fikir ve bilgiye sahip akran gruplari ile etkilesime
girmektedirler (Ghazali, 2011). Bunun yani sira, ergenler akran gruplarinin
tutum ve davraniglarini model alabilmekte (Gregorio ve Sung, 2010) ve
akranlarinin normlari ile uyumlu olmayi isteyebilmektedirler (Moschis ve
Mitchell, 1986). Bdylece, tutum model alma ve/veya pekistirme sonucunda
dyesi olunan veya olunmak istenen akran gruptan ogrenilebilmektedir (Moschis
ve Churchill, 1978; Churchill ve Moschis, 1979; Bush vd., 1999; Gregorio ve
Sung, 2010). Bu bilgilerden hareketle asagidaki hipotez olusturulmaktadir.

H3: Satin alma kararlarina iliskin akranlar ile iletisim sikligi ergenlerin Grin

yerlegtirmeye yonelik tutumlarini olumlu yénde etkiler.

Ayrica, akran gruplar tlketici davranislarini etkileyebilmektedir (Moschis ve
Churchill, 1978; Churchill ve Moschis, 1979; Moschis ve Moore, 1979; Moschis
vd., 1984; Moschis ve Mitchell, 1986; Gregorio ve Sung, 2010). Moschis ve
Moore (1979) calismalarina gore, ergenlerin davraniglari akranlarinin tercihleri
ile ayni yonde iligkili olabilmektedir. McNeal ve Ji, (1999) genc tuketicilerin
oyunlarda kullandiklari yeni Urlnlere (spor malzemeleri, oyuncaklar, video
oyunlari) iliskin bilgileri 6nemli 0&l¢gide akranlarindan elde ettiklerini
belirtmektedir. Ayrica, akran grubu ile daha sik iletisim kuran ergenler sembolik
(gOsteris amaglh) satin alma davranigi sergileyebilmektedirler (Moschis ve
Churchill, 1978; Churchill ve Moschis, 1979). Bu baglamda, Ghazali (2011)
geng tuketicilerin markalari ve sembolik 6zellikleri akranlarindan égrendiklerini

ileri sirmektedir. Dolayisiyla, akranlar ile satin alma konularindaki iletisim sikligi
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ile ergenlerin tekrar ayni markay tercih etmeleri iliskilidir (Moschis, vd., 1984).
Bu bilgilerden hareketle, akranlar geng tiketicilerin trin tercihlerini (Hawkins ve
Coney, 1974) ve marka tercihlerini (Moschis, vd., 1984) etkileyen sosyallesme
aracglarindan birisidir. Ayrica, Gregorio ve Sung (2010) akranlar ile satin alma
konularindaki etkilesim sikhgr ile filmlere vyerlestirilen dGrunlere yonelik
davraniglar arasinda olumlu yoénde iliski oldugunu saptamigtir. Bu durumun
model alma ve/veya edimsel sartlanmadan kaynaklandigi ileri surtlebilmektedir
(Moschis ve Churchill, 1978; Churchill ve Moschis, 1979; Moschis ve Moore,
1979; Gregorio ve Sung, 2010). Bu cgercevede, akranlar ile satin alma
konularindaki iletisim sikhd1 ergenlerin  yerlestirilen Grunlere  yonelik

davraniglarini etkileyebilecegi ileri surulebilir.

H4a. Satin alma konularina iliskin akranlar ile iletisim sikliginin artmasi
ergenlerin yerlegtirilen (rinleri magazada aramasina neden olur.

H4b. Satin alma konularina iligkin akranlar ile iletisim sikliginin artmasi
ergenlerin yerlestirilen driinleri kullanmaya baglamasina neden olur.

H4c. Satin alma konularina iliskin akranlar ile iletisim sikliginin artmasi

ergenlerin yerlegtirilen drdinleri kullanmayi birakmasina neden olur.

1.8.3. Televizyon Seyretme Sikhginin Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutum ve

Yerlestirilen Uriinlere Yénelik Davranislara Etkisi

Televizyon, tuketicilerin tutum ve davranislarini etkileyen dnemli sosyallesme
aracglarindan birisidir (6rn. Moschis ve Churchill, 1978; Churchill ve Moschis,
1979; Moschis ve Moore, 1979). Televizyon seyretme sikhgmnin Urin
yerlestirmeye yonelik tutuma (Churchill ve Moschis, 1979; Bush vd., 1999; Hota
ve McGuiggan, 2006) etkisi maruz kalma (mere exposure effect) (Gregorio ve
Sung, 2010) ile agiklanmaktadir. Televizyon seyretme sikliginin yerlegtirilen
urtnlere yonelik davranislara etkisi ise, maruz kalma (Gregorio ve Sung, 2010)

ve/veya model alma kavramlari ile ele alinmaktadir.
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Herhangi bir arun, kisi ve fikir gibi herhangi bir uyariciya devamli olarak veya
tekrarli bicimde maruz kalma sonucunda belirtilen uyaricilara yonelik tutum
gelisebilmektedir (Zajonc, 1968; Daniels vd., 2005). Boéylece, birey uyariciya
maruz kaldigini hatirlamasa bile bireyde uyariciya iliskin olumlu duygular
(favourable feelings) olusabilmektedir (Matthes, vd., 2007). Tuketicilerin
televizyon seyretme sikliklarinin artmasi, urunlerin 6zelliklerine iliskin bilgi
edinmelerinin yani sira materyalist tutumlarini da etkileyebilmektedir (Churchill
ve Moschis, 1979). Ayrica, tlketicilerin televizyon seyretme siresi arttikca,
reklamlara yonelik tutumlari da olumlu hale gelmektedir (Bush, vd., 1999).
Bireylerin siklikla urln yerlestrmeye maruz kalmasi ise, tiketicilerin drun
yerlestirmeye tanidik (familiarity) hale gelmesine yol acgabilmektedir (Gregorio
ve Sung, 2010). Bunlara ilaveten, seyirciler kitle iletisim araclarina daha fazla
maruz kaldikga, Urln yerlestirme uygulamalarini daha fazla kabul edilebilir
bulmakta (Gupta ve Gould, 1997; Schmoll vd.,2006) ve urun yerlestirmeye
yonelik tutumlari daha olumlu hale gelmektedir (Schmoll vd., 2006; Gregorio ve
Sung, 2010). Bu bilgilerden hareketle,

H5: Televizyondaki dizi ve eglence programlarini seyretme sikligi ergenlerin

rtin yerlestirmeye yoénelik tutumlarini olumlu yénde etkiler.

Televizyon seyretme sikligi tuketicilerin tutumlarinin yani sira davraniglarini da
etkileyebilmektedir (Churchill ve Moschis, 1979; Moschis ve Churchill, 1978).
Ornegin, cocuklar televizyonda yer alan program ve reklamlardaki Uriinlere
maruz kaldiktan sonra bu Urdnleri ebeveynlerinin  satin  almasini
isteyebilmektedirler (Caron ve Ward, 1975). Cocuklarin yani sira, gengler de
kendileri icin uygun olan Urinu siklikla televizyon reklamlari aracihgi ile
bulabilmektedirler (Nort ve Kotze, 2001). Hatta, North ve Kotze (2001)
¢calismasinda, arastirmaya katilan ergenlerin %50’ sinden fazlasinin televizyon
reklamlarinda seyrettikleri UrUnlere sahip olmak istedigini belirtmektedir.
Boylece, ergenler televizyonda yer alan karakterler ile benzer satin alma
davraniglarina sahip olmak isteyebilmektedirler (Moschis ve Churchill, 1978;
Moschis ve Churchill, 1979). Dolayisliyla, televizyon seyretme sikligi, ergenlerin

tercih ettikleri markalar ile iligkilidir (Moschis ve Moore, 1979; Churchill ve



45

Moschis, 1979; Moschis ve Churchill, 1978; Moschis vd., 1984). Buna ilaveten,
televizyon seyretme sikligli ve ergenlerin marka sadakati de ayni yonde iligkili
bulunmustur (Moschis vd., 1984; Kamaruddin ve Mokhlis, 2003). Baska bir ifade
ile ergenler, televizyonda yer alan program ve reklamlari seyretme sonucu

herhangi bir Grund satin almaya karar verebilmektedir.

Ayrica, tuketiciler, televizyon aracihgi ile farkli sosyal statlideki tlketicilerin
ve/veya Unlu kisilerin davraniglarini g6zlemleyebilmektedir (Atesoglu ve
Tarkkahraman, 2009; Sener ve Babaoglu, 2007:146). Boylece, seyirciler Grin
yerlestirme uygulanan yapim icerisinde yer alan oyuncunun Urin yerlestirme
uygulamalarini onayladigini disunebilmekte ve karakteri model alabilmektedir
(Russell ve Belch, 2005). Baska bir ifade ile Grin yerlestirme, tuketicilerin
yerlestirilen Grand satin alma karari ile iligkili olabilmektedir (DeLorme vd.,
1999). Dolayisiyla, televizyon seyretme sikliginin, ergenlerin televizyonda yer
alan programlara yerlestirilen UrUnlere yonelik davraniglarini olumlu yonde
etkilenecegi ileri surulebilmektedir. Bu bilgilerden hareketle, agsagidaki hipotezler

onerilmektedir.

Hé6a. Televizyonda yer alan dizi ve edlence programlarini seyretme siklhiginin

artmasi ergenlerin yerlegtirilen Uriinleri magazada aramasina neden olur.

H6b. Televizyonda yer alan dizi ve eglence programlarini seyretme sikliginin

artmasi ergenlerin yerlestirilen lriinleri kullanmaya baslamasina neden olur.

Hé6c. Televizyonda yer alan dizi ve eglence programlarini seyretme sikliginin

artmasi ergenlerin yerlegtirilen lriinleri kullanmayi birakmasina neden olur.

1.8.4. Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutumlarin Yerlestirilen Uriinlere

Yonelik Davraniglar Uzerindeki Etkisi

Herhangi bir uyariciya yonelik harekete gegcme olarak tanimlanabilen davranig
(Solomon, 2011:281) gozlemlenebilen tepkilerin toplamindan olugmaktadir
(Tark Dil Kurumu So6zlugu, 2012). Tiketici tutumlari, tuketicilerin herhangi bir

markay! kullanmalarina iligkin davraniglari agiklamada 6nemli olabilmektedir
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(Hawkins vd., 2007: 396). Dolayisiyla, urun yerlestirmeye iligkin tutumlar
davranisa donusebilmektedir (Gregorio ve Sung, 2010). Bagka bir ifade ile, Grin
yerlestirmeye yonelik tutum ile yerlegtirilen Grunlere yonelik davranig arasinda
olumlu yonde iligkili bulunmaktadir (Gregorio ve Sung, 2010). Gould vd. (2000)
arin yerlestirmeye yonelik olumlu tutumlara sahip olan tiketicilerin filmlerdeki
markalari daha ¢ok satin alma niyetinde olduklarini belirlemiglerdir. Benzer
sekilde, Nelson vd. (2004) tuketicilerin oyunlardaki trln yerlestirmeye yonelik
olumlu tutumlarinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini belirtmektedir.
Ayrica, Morton ve Friedman (2002)'in c¢alismalarinda, Uran vyerlestirmeye
yonelik inanglar ve urinu kullanma davranigi arasinda olumlu yonde bir iligki
oldugu belirtiimektedir. Bu bilgilerden hareketle, arin yerlestirmeye yonelik
tutumlarin ergenlerin yerlestirilen Urlnlere yonelik davraniglarini etkiledigi ileri

surulebilir. Dolayisiyla, asagida verilen hipotezler dnerilmektedir;

H7a: Ergenlerin Uriin yerlestirmeye yb6nelik tutumlari yerlestirilen drunleri

madgazada aramalarina neden olur.

H7b: Ergenlerin (rin yerlestirmeye yoénelik tutumlari yerlestirilen driinleri

kullanmaya baslamalarina neden olur

H7c: Ergenlerin l(rin yerlestirmeye yoénelik tutumlari yerlestirilen (Criinleri

kullanmayi birakmalarina neden olur.
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Ozetle, Gregorio ve Sung (2010) un caligmalarindan uyarlanan galismanin

modeli Sekil 1” de verilmektedir.

Sekil 1. Sosyallesme Araglar ile Etkilesim Sikhginin Uriin Yerlestirmeye

Yonelik Tutum ve Yerlestirilen Uriinlere Yénelik Davraniglara Etkisi

Sosyallesme
Araglan Uriin
Yerlestirmeye
. Yonelik
I;beveynler ile Tutumlar
Illetisim Siklig1
Akranlar ile
iletisim Siklig:
Televizyondaki “,
dizi ve eglence
programlarini Yerlegtirilen
izleme sikligi Uriinlere
Yonelik
Davranislar
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2.BOLUM

SOSYALLESME ARAGLARININ ERGENLERIN URUN
YERLESTIRMEYE YONELIK TUTUM VE YERLESTIRILEN
URUNLERE YONELIK DAVRANISLARINA ETKIiSi UZERINE BiR
ARASTIRMA

2.1. UYGULAMANIN ONEMi VE AMACI

Bu calismanin amaci cercevesinde, oOncelikle sosyallesme araclarinin
ergenlerin Urun yerlestirmeye yonelik tutum ve yerlestirilen Uranlere yonelik
davraniglara etkisi ele alinmistir. Baska bir ifade ile bu ¢alismada ergenlerin,
sosyallesme araclarindan ebeveynler ve akranlar ile satin alma konularinda
iletisim sikliklarinin yani sira televizyondaki dizi ve eglence programlarini
seyretme sikliklarinin Uran yerlestirmeye yonelik tutumlarina ve yerlestirilen
drtinlere yonelik davranislarina etkisi incelenmistir. Ayrica, bu ¢alismanin amaci
kapsaminda ergenlerin Urun vyerlestrmeye yonelik genel tutumlarinin

yerlestirilen Urlnlere yonelik davranislara etkisi de arastinimistir.

Calismanin birinci béluminde de belirtildigi gibi literatirde Gran yerlestirmeye
yonelik tutumlar ve bu tutumlari etkileyen faktorler Gzerine pek c¢ok calisma
bulunmaktadir (6rn. Gupta ve Gould, 1997; DeLorme ve Reid, 1999; Karrh vd.,
2001; McKechnie ve Zhou, 2003; Brennan vd., 2004; Sung ve Gregorio, 2008).
Ancak, sosyallesme araclarinin urin yerlestirmeye yonelik tutum ve yerlestirilen
urinlere yonelik davraniglara etkisi Uzerine sinirli sayida g¢alisma mevcuttur
(Gregorio ve Sung, 2010). Ayrica, urun yerlestirmeye yonelik tutumun
yerlegtirilen Urane yonelik davraniglara etkisine iligkin calismalar da azdir

(Morton ve Friedman, 2002; Gregorio ve Sung, 2010).

Bunlara ilaveten, yabanci literatirde ve Ulkemizde “ergenlerin® Urln
yerlestirmeye yonelik tutum ve vyerlestirilen UrUnlere yonelik davranislarini
sosyallesme araglan ile acgiklayan herhangi bir galismaya rastlanamamistir.
Soyle ki, urln yerlestirmeye yonelik tutum ve yerlestirilen Urunlere yonelik

davraniglara iligkin ¢alismalarin érneklemini siklikla 18 yas ve Uzeri tuketiciler
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olusturmaktadir (Gregorio ve Sung, 2010; Hudson vd., 2007; Gould vd., 2000;
DeLorme ve ReidReviewed, 1999; Schmoll vd., 2006). Oysa, ergenlerin tutum
ve davraniglari ailenin satin alma kararlarini etkileyebilmesi agisindan énemlidir.
Ayrica, ergenlik déonemi boyunca kazanilan tutum ve davranislar, ergenlerin
gelecekteki tutum ve davraniglar Gizerinde de etkili olabilecektir. Bu nedenlerle,
calismanin  Ornekleminin  ergenlerden olusmasi da literatire katki

saglayabilecektir.

Bu baglamda, calismanin amaci cercevesinde Onerilen hipotezler asagida

tekrar sunulmaktadir,
H1. Satin alma konularina iliskin ebeveynler ile iletisim sikligi ergenlerin (riin

yerlestirmeye ybnelik tutumlarini olumlu yénde etkiler.

H2a. Satin alma konularina iliskin ebeveynler ile iletisim sikliginin artmasi

ergenlerin yerlestirilen driinleri magazada aramasina neden olur.

H2b. Satin alma konularina iliskin ebeveynler ile iletisim sikliginin artmasi

ergenlerin yerlegtirilen driinleri kullanmaya baglamasina neden olur.

H2c. Satin alma konularina iliskin ebeveynler ile iletisim sikhiginin artmasi

ergenlerin yerlegtirilen drdinleri kullanmayi birakmasina neden olur.

H3. Satin alma konularina iliskin akranlar ile iletisim sikligi ergenlerin (rin

yerlegtirmeye yonelik tutumlarini olumlu yénde etkiler.

H4a. Satin alma konularina iliskin akranlar ile iletisim sikliginin artmasi

ergenlerin yerlegtirilen lrinleri magazada aramasina neden olur.

H4b. Satin alma konularina iliskin akranlar ile iletisim sikliginin artmasi

ergenlerin yerlegtirilen driinleri kullanmaya baglamasina neden olur.
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H4c. Satin alma konularina iliskin akranlar ile iletisim sikliginin artmasi

ergenlerin yerlegtirilen drdinleri kullanmayi birakmasina neden olur.

HS5. Televizyonda yer alan dizi ve eglence programlarini seyretme sikligi

ergenlerin Urdn yerlestirmeye ybnelik tutumlarini olumlu yénde etkiler.

H6a. Televizyonda yer alan dizi ve eglence programlarini seyretme sikliginin

artmasi ergenlerin yerlegtirilen lriinleri magazada aramasina neden olur.

H6b. Televizyonda yer alan dizi ve edlence programlarini seyretme sikliginin

artmasi ergenlerin yerlestirilen triinleri kullanmaya baglamasina neden olur.

Hé6c. Televizyonda yer alan dizi ve edlence programlarini seyretme sikligi

ergenlerin yerlestirilen driinleri kullanmayi birakmasina neden olur.

H7a. Ergenlerin (riin yerlestirmeye yoénelik tutumlari yerlegtirilen Grinleri

magazada aramalarina neden olur.

H7b. Ergenlerin Uriin yerlestirmeye yb6nelik tutumlari yerlestirilen Urunleri

kullanmaya baslamalarina neden olur.

H7c. Ergenlerin driin yerlestirmeye yonelik tutumlari yerlestirilen driinleri

kullanmayi birakmalarina neden olur.
2.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmada hipotezleri test etmek i¢in birincil veri kullaniimistir. Bu baglamda,
Kirkkonaklar Anadolu Lisesi 6grencilerine yuz yilize gorusme yoluyla anket
maddeleri sorularak veri toplanmistir. Soru kagidinin uygulanmasina
gecilmeden Once, ¢alismanin amaci ve 6nemi ogrencilere agiklanmigtir. Ayrica,
arin yerlestirme kavraminin 6grenciler tarafindan anlagilabilmesi icin soru
kagidinin 6n yuzinde yer alan Urin yerlestirmeye iligkin tanim ve iki 6rnek,
orneklemdeki 6grencilere anlatiimistir. Bu baglamda, &grencilerde Grun
yerlestirme kavramina iliskin herhangi bir anlam karmasasi olmadigi

varsayilmigtir.
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2.3. SORU KAGIDININ HAZIRLANMASI

Calismanin amacina paralel olarak duzenlenen soru kagidi (Ek-1) iki blimden
olugsmaktadir. Birinci boélimde, “sosyallesme araglari ile etkilesim sikliklar”,
“Grtn yerlestirmeye yonelik tutum” ve “yerlestirilen trinlere yonelik davraniglar”
dlcmeye iliskin ifadelere yer verilmistir. ikinci bolimde ise, demografik
degiskenlere iligkin sorular bulunmaktadir. Soru kagidinda 22 tane

yapilandiriimis soru ve 1 adet agik uglu soru bulunmaktadir

Bu baglamda, calismanin birinci bolimunde yer alan sosyallesme araglari ile
etkilesim sikliklarini, Grdn yerlestirmeye yonelik tutumlari ve yerlestirilen
drtinlere yonelik davraniglar 6lgmeye iliskin ifadeler kullaniimasi gerekmektedir.
Kullanilan olcekler dncelikle bir dilbilimi uzmani tarafindan Tirkge' ye tercime
edilmistir. Elde edilen Turkce metinlerin ingilizceye terciimesi pazarlama
uzmani bir akademisyen tarafindan yapilmigtir. Orijinal metin ve geviri metin
arasinda kargilastirma yapilimig ve anlam kaybi olmadigi tespit edilmigtir. Bu
surecte, soru kagidinin Turkce formunun o6rneklemi olusturan ergenlerin
Ozelliklerine uygun olmasina ve onlarin anlayabilecedi kavramlar igcermesine

onem verilmigtir.

2.3.1.Sosyallesme Araglar ile Etkilesim Sikhginin Olgiimiine iligkin

ifadeler

Sosyallesme araglarindan ebeveynler ve akranlar ile satin alma konularindaki
iletisim sikligini dlgen ifadeler P. Moschis (kisisel iletisim, Subat 21, 2012)’ ten
alinmigtir. Tablo 1’ de verildigi Gzere ebeveynler ve akranlar ile satin alma
konularindaki iletisim sikligi 11 ifade ile dlgtilmistir. ifadeleri dlgmede “Cok Sik
(5)” dan “Asla (1)” ya kadar 5 ’li cevap kategorisinden olusan Likert Tipi Olgek

kullaniimistir.
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Tablo 1. Ebeveynler ve Akranlar ile Satin Alma Konularina iligkin iletisim

Sikligini Olgen ifadeler

Ebeveynler ile Satin Alma
Konularina lligkin lletigimin Sikhgi

Reklamlardaki artnler hakkinda,
ebeveynlerimle konusuruz.
Reklamlarda gordigim arunleri
ebeveynlerime satin aldirmaya
caliginm.

Reklami yapilan drinleri ebeveynlerime
satin aldiririm.

Satin  alacagim drtnler hakkinda
ebeveynlerimin tavsiyesini alirim.

Ebeveynlerim ile birlikte aligverise

giderim.
Hangi drlnleri satin alip almamam
gerektigi konusunda ebeveynlerimle

anlagsamayiz.

Akranlqr ile S_atm Alma Konularina
lligkin lletisim Sikhgi

Satin  alacagim drdnlere iliskin
akranlarimin tavsiyesini alirm.

Satin alacagimiz Urlnler hakkinda,
akranlarimla konusuruz.

Reklamlardaki drunler hakkinda,
akranlarimla konusuruz.

Akranlarim satin alacaklari Urlnlere
iliskin benim fikrimi sorar.

Akranlarimla ile birlikte alisverise

giderim.

Televizyonda dizi ve eglence programlarini seyretme sikhgina iliskin Olgek

Moschis ve Churchill (1978)’ in galismalarindan uyarlanmistir. Televizyonda dizi
ve eglence programlarini seyretme sikhgdina iliskin sorular “Her gin (5) den
“Hic Seyretmem (1)” e kadar 5’ |i cevap kategorisinden olusan Likert Tipi Olgek

ile Olculmustur. Televizyonda dizi ve eglence programlarini seyretme sikligina

iligskin 3 soru Tablo 2’ de verilmigtir.
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Tablo 2. Televizyondaki Dizi Ve Eglence Programlarini Seyretme Sikligina

iliskin Sorular

Hangi siklikta televizyon seyredersiniz?
Televizyonda Dizi Ve Eglence Hangi siklikta dizi seyredersiniz?
Programlarini Seyretme Sikligi Hangi siklikta eglence programlarini
seyredersiniz?

2.3.2. Uriin Yerlestirmeye Yénelik Tutumun Olgiilmesine iliskin ifadeler

Uriin yerlestirmeye ydnelik tutumun 6lgllmesine iliskin ifadeler Gregorio ve
Sung (2010)’ in galismasindan alinmistir. Tablo 3’ te yer verilen tutum ifadeleri,

anlamsal farklilastirma olcegi ile dlgUlmustar.
Tablo 3. Uriin Yerlestirmeye Yonelik Genel Tutumlar Olgen ifadeler

Bence urin yerlestirme

Kotudir 1 2 3 4 5 lyidir
Uygun degildir 1 2 3 4 5 Uygundur
Olumsuzdur 1 2 3 4 5 Olumludur

2.3.3. Yerlestirilen Uriinlere Yonelik Davranislarin Olgiilmesine iliskin

ifadeler

Yerlestirilen trtnlere yonelik davraniglarin dlgulmesine iligkin ifadeler Morton ve
Friedman (2002) nin ¢alismalarindan alinmistir. Tablo 4’ teki yerlestirilen
urinlere yonelik davraniglara iligkin 3 ifade, “evet” ve hayir olmak utzere ikili
cevabi olan (dikotom) nominal olgek kullanilarak olgulmustir. Bu baglamda,
davraniglara iligkin sorulara yonelik cevaplar “evet”, 1 ve “hayir”, 0 seklinde

kodlanmisgtir.
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Tablo 4. Yerlestirilen Uriinlere Yonelik Davraniglari Olgen ifadeler

Televizyondaki dizi ve
eglence programlarina

yerlestirilen bir Grinud daha Hayir Evet
sonra magazada aradim.
Televizyondaki dizi ve

Yerlestirilen Uriinlere eglence programlarina Hayir Evet

yerlestirilen markalari

Yonelik Davraniglar kullanmaya basladigim oldu

Televizyondaki dizi ve
eglence programlarina
yerlestirilen markalari Hayir Evet
kullanmaktan vazgegtigim
markalar oldu.

2.3.4. Demografik Ozelliklerin Olgiimiine iliskin Sorular

Soru kagidinin ikinci béliuminde katilimcilara cinsiyet, yas ve gelir dizeyleri
olmak Uzere demografik 6zelliklerine yonelik 3 soru yoneltilmistir. Katilimcilarin
cinsiyetleri (Kadin-Erkek) nominal olcek ile olciimustur. Gelir dizeyine yonelik
soruda katimcilarin algiladiklart gelir duzeyini belirleyebilmek igin aralik
verilmemigtir. Dolayisiyla gelir dizeyleri, “¢cok dustk (1)” den ve “cok yuksek (5)
e kadar olmak tizere Likert Tipi Olgek ile dlgulmustir. Katilimcilarin yaslari ise,

aclk uglu soru ile dlgulmastur.
2.4. ORNEKLEM SECIiMmi

Bu calismanin evreni ergenlerden olusmaktadir. Bu durum, ergenlik doneminde
bireylerin daha fazla biligssel (Roedder, 1981; John,1999) ve sosyal yetenek
(John, 1999) kazanmalari ile agiklanabilir. Bu baglamda, literatirde 12 ve
tzerindeki bireyler stratejik igslemciler olarak adlandiriimaktadir (Roedder, 1981;
John,1999). Stratejik islemciler, herhangi bir ipucuna veya hatirlatmaya ihtiyag
duymadan hafizalarindaki  bilgilere  ulasabilmekte ve bu bilgileri
kullanabilmektedirler (Roedder, 1981; John,1999). Dolayisiyla, ergenlik
donemindeki bireylerin satin alma karar suUrecinde marka ve fiyat gibi
kavramlara yonelik bilgileri daha ayrintilidir (John,1999). Bunlara ilaveten bu

dénemde, ergenlerin sosyal gevre ile iletisim kurmalarini sadlayan yetenekleri



55

de gelisebilmektedir (John, 1999). Soyle ki, bu donemde ergenler Kisiliklerini
sekillendirmek ve ait olduklar ve/veya olmak istedikleri grubun beklentilerini
kargilayabilmek icin sosyal cevreleri ile daha fazla iletisim kurmaktadirlar
(John,1999).

Daha 6nceki ¢alismalarda arastirmacilar tarafindan ergenlik donemi 11-19, 14-
18, 11-18, 12-19, 13-18, 15-19 yas araligi gibi farkli yas araliklarinda ele
alinmigtir (Derbaix ve Leheut, 2008). Ancak, belirtilen yas araligindaki
ergenlerin tumune ulasmak imkansizdir. Dolayisiyla, bu yas araligi igerisinde
yer alan lise égrencilerine ulasiimasi amaclanmistir. Bu nedenle, érneklemdeki
yer almasi planlanan o6grenciler 15-19 araligindaki ergenlerle sinirlandiriimigtir.
Tarkiye’ deki genel liselerde ve meslek liselerinde toplam 4.756.286 o6grenci
bulunmaktadir (Milli Egitim Bakanligi, 2012). Ancak, bu 6grencilerin de timune
ulasmak muidmkin degildir. Bu cercevede, kolayda o6rneklem yontemi ile
Ankara’daki Kirkkonaklar Anadolu Lisesi’ nden dntest i¢in 40, asil uygulama igin

180 olmak Uzere toplam 220 6grenciye ulasilabilmigtir.
2.5. ONTEST

Soru k&gidinin arastirmaya uygunlugunu tespit etmek i¢in 40 6grenci ile 0n test
yapilmigtir. Soru kagitlarindan 2 tanesi, batlin sorulara ayni cevaplar verildigi
icin analiz digi birakilmigtir. Sosyallesme araglarindan akranlar ve ebeveynler
ile satin alma konularindaki iletisim sikligina iliskin ve Urun yerlestirmeye yonelik
tutumlara iliskin dntestten elde edilen gtvenilirlik dederleri Tablo 5’ te verilmistir.
Buna gore her bir dlgedin alfa degeri 0,60'in tzerindedir. Alfa degerinin 0,60 'In
uzerinde olmasi halinde odlgek guvenilir sayilabilmektedir (Cronbach,1951;
Kavak, 2008:157). Ancak, ontest sonrasinda sosyallesme araclarindan
televizyonunun etkisine iliskin soru yeniden dizenlenerek tg¢ ayri soru ile ifade

edilmistir. Bu nedenle, dntestten elde edilen veriler analize dahil edilmemistir.
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ifadeler Guvenilirlik Madde Cevaplarin

(Cronbach  Cikartildiginda Bagimsizhgi
Alfa) Cronbach Alfa  Ki Kare p

Sosyallesme __Araclari-

Ebeveyn ile  Olan 0,636

iletisim

Reklamlardaki Grinler

hakkinda, ebeveynlerimle 0,578 25, 684 0,000

konusuruz.

Reklamlarda gérdagim

Urtinleri ebeveynlerime 0,642 27,053 0,000

satin aldirmaya galisirim.

Reklami yapilan Urdnleri

ebeveynlerime satin 0,670 35,421 0,003

aldirirnm.

Satin alacagim urtnler

hakkinda ebeveynlerimin 0,506 16,211 0,000

tavsiyesini alirm.

Ebeveynlerl_m |I_e birlikte 0519 24.526 0,000

aligverise giderim.

Hangi Urunleri satin alip

almamam gerektigi

konusunda 0,596 8,579 0,073

ebeveynlerimle
anlasamayiz.

Araclari-
Olan

Sosyallesme i
Akranlar lle
lletisim

0,672

Satin alacagim Urdnlere
iliskin akranlarimin
tavsiyesini alirm.

0,595

18,211

0,004

Satin alacagimiz tranler
hakkinda, akranlarimla
konusuruz.

0,562

13, 579

0,000

Reklamlardaki trtnler
hakkinda, akranlarimla
konusuruz.

0,597

35, 684

0,000

Akranlarim satin
alacaklari Grdnlere iligkin
benim fikrimi sorar.

0,564

24, 526

0,002

Akranlarim ile birlikte
alisverise giderim.

0,746

19, 474

0,000
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...Tablo 5’in devami

ifadeler Guvenilirlik Madde Cevaplarin

(Cronbach | Gikartildiginda Bagimsizhgi
Alfa) Cronbach Alfa | Ki Kare p

Uriin Yerlestirmeye

YoOnelik Genel Tutumlar 0,897

Bence Urln yerlegtirme 0,855 4632 | 0327

kétadar/iyidir.

Bence urdn yerlestlrme 0.847 7526 0.111

uygun degildir/uygundur.

Bence Urln yerlestirme

olumsuzdur/olumludur. 0,856 15,684 0,003

2.6. SORU KAGIDININ UYGULANMASI

Ontestten elde edilen bilgiler cercevesinde gerekli diizenlemeler yapildiktan
sonra, 15 Nisan 2012-15 Mayis 2012 tarihleri arasinda Kirkkonaklar Anadolu
Lisesi dokuzuncu, onuncu, on birinci ve on ikinci sinif 6grencilerine 180 soru
kagidi uygulanmistir. Soru kagitlarindan 7 tanesi hi¢ cevaplanmadigi, 4 tanesi
ise, buatln sorulara ayni cevaplar verildigi i¢in analiz digi birakilmigtir. Bdylece,

analizde kullanilacak 169 tane soru kagidi gecerli sayilmigtir.
2.7. ORNEKLEMIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERI

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin kisi sayisi ve yuzde dagilimlari

Tablo 6'da sunulmustur.

Tablo 6. Katiimcilarin Demografik Ozelliklere iliskin Kisi Sayisi ve Yiizde

Dagilimlari
Degiskenler Kisi Sayisi Yizde (%)
Cinsiyet
Kadin 87 51,5

Erkek 82 48,5
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...Tablo 6’ nin devami

Degiskenler Kisi Sayisi Yuzde (%)
Yas
19 4 2,4
18 40 23,7
17 42 249
16 44 26,0
15 39 23,1
Gelir Duzeyi
Cok Distik 2 1,2
Dusuk 0 0
Orta 118 69,8
Yuksek 48 28,4
Cok Yuksek 1 0,6

2.8. ON ANALIZLER

Anket yontemi ile elde edilen verilerin analize hazir hale getiriimesi i¢in bazi
Ontestler uygulanmistir. Uygulanan &ntestler bundan sonraki istatistiki
analizlerden elde edilen sonuglarin kesinligi ve guvenilirligi agisindan 6nem
tasimaktadir (Kavak, 2008:225). Bu surecte verilen kodlanmasi sirasindaki
islemler kontrol edilmis, u¢ degerler tespit edilmis ve eksik veriler saptanmistir.
Verilerin normallik ve tesadifilik durumu test edildikten sonra, 6lgeklerin

guvenilirligi analiz edilmigtir.
2.8.1. Verilerin Kodlanmasi ve Kontrol Edilmesi

Bu calismada sosyallesme araglari ile etkilesim sikliginin ve katilimcilarin gelir
dizeyinin olciminde 5'li cevap kategorisinden olusan Likert Tipi Olcek,
yerlestirmeye yonelik tutum degiskenin 6lgiminde anlamsal farkhlastirma
Olcegi ve yerlestirilen Grune yonelik davranig, cinsiyet ve yas degiskenlerinin

Olcimunde ise nominal dlgek kullaniimigtir.
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Veri giris sirasindaki olasi yanlisliklarin kontrol edilebilmesi igin verilerin
sikhgina iligkin dagilimlar incelenmistir. Bunun sonucunda 4 sorunun yanlig

kodlandigi tespit edilerek gerekli duzeltmeler yapilmistir.

Verilerin iginde yer alabilecek normal dagilima uygun olmayan ug¢ degerler de
analiz sonugclarinin dogrulugu agisindan onemli bir sorun teskil etmektedir. Bu
nedenle, ug degerlerin analiz disi birakilmasi gerekmektedir (Kavak, 2008:233).
Orneklem 100’Un altinda oldugu takdirde degerlerin + 2,5 araliginda; 100’tn
uzerinde oldugu takdirde ise, degerlerin £ 3,5 araliginda bulunmasi gerektigi
ifade edilmistir (Hair vd., 2006:77). Arastirmanin érneklemi 100’ Un Uzerinde
oldugu igin degerlerden £3,5 araliginda bulunmayanlar tespit edilerek analiz digi
birakilmistir. Analiz diginda birakilan eksik verilerin yerine kayip deger analizi

yapilarak cevaplarin ortalamasi konulmustur.
2.8.2. Normallik Durumunun Test Edilmesi

Orneklemin aragtirilan konu agisindan geneli yansitacak sekilde normal
dagiimasi istenmektedir. Soyle ki, sonuclar normal dagihm 6zelligine sahip
oldugu takdirde s6z konusu ana kitle icin genellenebilecektir (Kavak, 2008:229).
Ayrica, parametrik testlerin uygulanabilmesi i¢cin de dagihmin normal veya
normale yakin olmasi gerekmektedir (Akgul ve Cevik, 2005:72). Bu bolimde
soru kagidinda yer alan 20 ifadenin ortalama, standart sapma, carpiklik ve
basiklik degerleri incelenmistir. Bu ifadelerin saptanan degerlerine Tablo 7’de
yer verilmigtir. Calismada kullanilacak verilerin normal dagihim goéstermesinin
carpiklik ve basiklik deg@erlerinin + 3 arasinda olmasina bagl oldugu ifade
edilmistir (Shao, 2002: 424-426). Tablo 7’de soru kagidindaki ifadelerin ¢arpiklik
ve basiklik degerlerinin + 3 arasinda oldugu verilmistir. Oyleyse, verilerin
normal dagilim gosterdigi ifade edilebilir. Bbylece, bu galigmada parametrik
testler uygulanabilecektir.



Tablo 7. Soru Kagidinda Yer Alan ifadelerin Tanimlayici istatistikleri

ifadeler

Ort.

Std.Sapma

Carpiklik Basiklik
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Sosyallesme Araglari
Ebeveyn

Reklamlardaki trtinler
hakkinda,
ebeveynlerimle
konusuruz.

2,6467

1,09807

0,214

-0,674

Reklamlarda
g6rdigum arunleri
ebeveynlerime satin
aldirmaya cgalisirim.

1,9405

0,98918

0,984

0,640

Reklami yapilan
drtnleri ebeveynlerime
satin aldirirm.

1,8503

0,82600

0,740

0,308

Satin alacagim Urtnler
hakkinda
ebeveynlerimin
tavsiyesini alirim.

3,5509

1,07915

-0,453

-0,409

Ebeveynlerimle ile
birlikte aligverise
giderim.

3,6886

1,04653

-0,527

-0,414

Hangi Urunleri satin
alip almamam gerektigi
konusunda
ebeveynlerimle
anlasamayiz.

3,5207

1,04134

-0,760

0,282

Sosyallesme Araglari
Akran

Satin alacagim
drtnlere iliskin
akranlarimin
tavsiyesini alirim.

3,2130

0,89420

-,181

-0,127

Satin alacagimiz
drdnler hakkinda,
akranlarimla
konusuruz.

3,2663

0,92266

-0,141

-0,152

Reklamlardaki trtnler
hakkinda, akranlarimla
konusuruz.

2,3018

0,91810

0,671

0,473

Akranlarim satin
alacaklari trinlere
iliskin benim fikrimi
sorar.

3,0296

0,91564

0,129

-0,156

Akranlarim ile birlikte
alisverise giderim.

2,8225

1,15644

0,049

-0,846
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...Tablo 7’ nin devami

ifadeler Ort. Std.Sapma Carpikhk Basikhk

Hangi siklkta
televizyon 41716 0,91944 -1,046 0,764
seyredersiniz?

Hangi siklikta dizi
seyredersiniz?

Hangi siklikta edlence
programi 2,6627 | 1,04590 0,144 -0,619
seyredersiniz?

Bence Urin yerlestirme
kotadur/iyidir.

Bence Urin yerlestirme
uygun 2,7975 | 1,25786 0,182 -0,859
degildir/uygundur.

Bence urin yerlestirme
olumsuzdur/olumludur. | 2,7628 | 1,18655 0,142 -0,720

3,1302 | 0,90349 -0,261 0,488

Sosyallesme
Araglari
TV

2,7692 | 1,22262 0,151 -0,716

Yonelik
Tutumlar

urin
Yerlestirmeye

Televizyon
programlarinda
gordugum bir Grand 1,3373 | 0,47419 0,695 -1,536
daha sonra magazada
aradim.

Televizyon
programlarina
yerlestirilen markalari 1,3728 0,48498 0,531 -1,739
kullanmaya basladigim
oldu.

Televizyon
programlarinda
gordikten sonra
kullanmaktan
vazgectigim markalar
oldu.

Uriin Yerlestirmeye Yonelik
Davraniglar

1,1310 | 0,33735 2,214 2,943

2.8.3. Tesadiifiligin Test Edilmesi

Verilerin tesadufiligi, verilerin birbirlerine bagh olmadan tamamen rastgele
toplandiklarini ifade etmektedir (Kavak, 2008:230). Bu calismada oOrneklem
tesadufi olmayan yontemler ile belirlenmistir. Anket yontemi ile elde edilen
verilerin tesadufiligini kontrol edebilmek i¢cin Runs Testi dnerilmektedir (Kavak,
2008:230). Verilerin buytk bir gogunlugunun z degerlerinin istatistiksel olarak

anlamsiz bulunmasi verilerin tesadufilik o6zelligi gdsterdigini belirtmektedir
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(Glltekin, 2010). Dolayisiyla, Tablo 8'de verildigi Uzere elde edilen sonuglarin

genellenebilecedi ileri surulebilir.

Tablo 8. Soru Kagidinda Yer Alan ifadelerin Runs Testi Sonuglari

ifadeler rest. Z  Anlamllik
Degeri Degeri

Sosyallesme Araclari- Ebeveyn

Reklamlardaki Urtinler hakkinda, ebeveynlerimle 2 6467 11,581 0114
konusuruz.

Reklamlarda goérdigum urlnleri ebeveynlerime 1,0405 8,345 0,000
satin aldirmaya calisirim.

Reklami yapilan Urdnleri ebeveynlerime satin 1,8503 | -11,496 0,000
aldirirnm.

Satlp alchglm uranler hakkinda ebeveynlerimin 3.5509 0,720 0.471
tavsiyesini alirm.

Ebeveynlerimle ile birlikte aligverige giderim. 3,6886 -,077 0,938
Hangi Urtnleri satin allp almamam gerektigi 3.5207 _077 0.872
konusunda ebeveynlerimle anlasamayiz.

Sosyallesme Araclari- Akran

Satlp algcgglm ardnlere iligkin akranlarimin 3.2130 1,062 0.288
tavsiyesini alinm.

Satin alacagimiz drinler hakkinda, akranlarimla 3.2663 0,088 0.323
konusuruz.

Reklamlardaki Urtnler hakkinda, akranlarimla

konusuruz. 2,3018 -1,584 0,113
Akr_an_larlm satin alacaklari UrUnlere iliskin benim 3.0296 0,605 0.545
fikrimi sorar.

Akranlarimla ile birlikte aligverise giderim. 2,8225 0,116 0,908
Sosyallesme Araclari- TV

Hangi siklikta televizyon seyredersiniz? 4,1716 -0,224 0,823
Hangi siklkta dizi seyredersiniz? 3,1302 -0,223 0,823
Hangi siklikta eglence programlarini

seyredersiniz? 2,6627 -0,256 0,798
Uriin Yerlestirmeye Yénelik Tutumlar

Bence urin yerlestirme koétudur/iyidir. 2,7692 0,449 0,653
Bence Urun yerlestirme uygun degildir/'uygundur. | 2,7975 -0,416 0,677
Bence Urln yerlestirme olumsuzdur/olumludur. 2,7628 0,718 0,473
Uriin Yerlestirmeye Yénelik Davraniglar

Televizyon programlarinda gérdugum bir drinu 1,

daha sonra magazada aradim. 3373 0,941 0,347
Televizyon programlarina yerlestirilen markalar

kullanmaya bagladigim oldu. 13728 | -0,830 0,406
Televizyon programlar[r)da gordukten sonra 1,1310 -0,261 0.667
kullanmaktan vazgectigim markalar oldu.

p> 0,001
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2.8.4. Olgeklerin Guvenilirlik Analizlerinin Sonuglari

Bu calismada yer alan Olgeklerin guvenilirligi Cronbach Alfa degeri ile
belirlenmistir. Tablo 9’ da verildigi Uzere Cronbach Alfa degerleri; ebeveynler ile
satin alma konularindaki iletisim sikhigi icin 0,470, akranlar ile satin alma
konularindaki iletisim sikhgi icin 0,684, televizyondaki dizi ve eglence
programlarini seyretme sikhgi icin 0,737, urin yerlestirmeye yonelik tutumlar

icin ise, 0,873 olarak belirlenmisgtir.

Ebeveynler ile satin alma konularindaki iletisimin sikligina iligkin 06lgegin
guvenilirligi “‘Hangi Urlnleri satin alip almamam gerektigi konusunda
ebeveynlerimle anlasamayiz” ifadesi c¢ikarildigi takdirde 0,605’e ylUkselmistir.

Dolayisliyla, bu ifade daha sonra yapilacak analizlerde kullaniimamistir.

Alfa degerinin 0,60 'Iin Uzerinde olmasi halinde dlgek glvenilir sayilabilmektedir
(Cronbach, 1951; Kavak, 2008:157). Dolayisiyla, sosyallesme araglarindan
akranlar ile satin alma konularindaki iletisim sikhgina (0,684) ve ebeveynler ile
satin alma konularindaki iletisim sikligina (0,605) iliskin 6lcekler “kabul edilebilir”
dizeydedir. Sosyallesme aracglarindan televizyondaki dizi ve eglence
programlarini seyretme sikligina (0,737) ve Urun yerlestirmeye yonelik genel
tutuma (0,837) iligkin olcekler ise, “iyi” olarak nitelendirilebilmektedir (Hair vd.,
2008:778).

Tablo 9. Analizdeki Degiskenlerin Giivenilirligine iliskin Sonuglar

] Guvenilirlik | Madde- Madde

Ifadeler (Cronbach Toplam Cikartildigi
Alfa) lligkisi nda Alfa

Sosyallesme Araclari- Ebeveyn ile 0.470

Olan lletisim Sikhgi ’

Reklamlard_akl urunler hakkinda, 0.425 0.512

ebeveynlerimle konusuruz.

Reklamlard_a g6rdigim drunleri 0.359 0.550

ebeveynlerime satin aldirmaya calisirim.

Reklami yapilan drtnleri ebeveynlerime 0.335 0.565

satin aldirirm.

Satin alaca_glm urunller ha}(klnda 0.283 0.593

ebeveynlerimin tavsiyesini alirim.

E_bev_eynlerlme ile birlikte aligverise 0.407 0.524

giderim.
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...Tablo 9’ un devami

) Guvenilirlik | Madde- Madde
Ifadeler (Cronbach | Toplam | Cikartildiginda
Alfa) lligkisi Alfa

Sosyallesme Aragclari- Ebeveyn lle 0.470
Olan lletisim Sikhgi ’
Hangi GrUnleri satin alip almamam
gerektigi konusunda ebeveynlerime 0,121 0, 605
anlasamayiz. _
Sosyallesme Araclari-Akranlar lle Olan
— = 0,684
lletisim Sikhdgi
Satin alacagim ur_unlgrg iliskin 0.458 0.626
akranlarimin tavsiyesini alirim.
Satin alacagimiz trldnler hakkinda, 0,610 0,558
akranlarimla konusuruz.
Reklamlardaki Urlinler hakkinda, 0.221 0718
akranlarimla konusuruz.
Akrgnla_rlm §at|n alacaklari Urdinlere iligkin 0,635 0548
benim fikrimi sorar.
Akranlarim ile birlikte alisverise giderim. 0,335 0,692
Sosyallesme Aracglari-Televizyonda Dizi

" : " 0,737
ve Eglence Programlarini Izleme Sikhgi
Hangi siklikta televizyon seyredersiniz? 0,552 0,662
Hangi siklkta dizi seyredersiniz? 0,547 0,668
Hangi siklikta eglence programi
seyredersiniz? 0,592 0.617
Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutumlar 0,873
Bence ariun yerlestirme kotudur/iyidir. 0,774 0,803
Bep.ce_ ariin yerlestirme uygun 0.754 0.823
degildir/'uygundur.
Bence Urln yerlestirme 0741 0,834
olumsuzdur/olumludur.

2.9. VERILERIN DAGILIMINA iLiSKIN ANALIZ VE YORUMLAR

Bu boélimde katilimcilar tarafindan verilen cevaplarin sikhg ve ylzde
dagihimlarn tablolar araciligi ile agiklanmigtir. Bu baglamda, katilimcilarin
sosyallesme araclarindan ebeveynler ile satin alma konularindaki iletisim
sikliklarina iligkin ifadelere katilim dereceleri Tablo 10 ’da verilmigtir.
Sosyallesme araclarindan ebeveynler ile satin alma konularindaki iletisim sikhgi
incelendiginde, katilimcilarin  %31,4’4  reklamlardaki  Grtnler hakkinda
ebeveynleri ile “bazen” konustuklarini ifade etmislerdir. Katilimcilarin %40,2’si
reklamlarda gordukleri  Grlnleri  ebeveynlerine “asla” satin  aldirmaya

calismadiklarini ifade etmislerdir. Ayrica, katihimcilarin %40,3’0 reklami yapilan
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artnleri “nadiren” ebeveynlerine satin aldirdiklarini belirtmislerdir. Katihmcilarin
%34,9'u satin alacaklari Urunlere iliskin ebeveynlerinin tavsiyesini “siklikla”
aldiklarini ifade etmiglerdir. Katimcilarin %37,9’'u ebeveynleri ile birlikte

“siklikla” aligverige gittiklerini belirtmiglerdir.

Tablo 10. Ebeveynler ile Satin Alma Konularindaki iletisim Sikhgina

Katilim Duzeylerinin Siklik ve Yuzde Dagilimlari

ifadeler % % % %

Bazen

Asla
Sik

%

Nadiren
Cok Sik

Reklamlardaki

urtnler

hakkinda, 27 16,0 51 302 53 314 30 17,8 8 4,7
ebeveynlerimle

konusuruz.

Reklamlarda

gordigum

arunleri

ebeveynlerime

satin aldirmaya 68 40,2 58 343 32 18,9 7 4,1 4 2,4
calisirim.

Reklam1 yapilan

aranleri

ebeveynlerime 66 39,1 68 40,3 31 18,3 3 1,8 1 0,6
satin aldiririm.

Satin alacagim
artnler hakkinda
ebeveynlerimin
tavsiyesini
alirm.

7 4,1 21 12,4 48 284 59 349 34 20,1

Ebeveynlerimle
birlikte alisverise 4 2,4 21 12,4 40 23,7 64 37,9 40 23,7
giderim.

Katihmcilarin sosyallesme araglarindan akranlar ile satin alma konularindaki
iletisim sikliklarina iligkin ifadelere katihm dereceleri Tablo 11’ de verilmigtir.
Sosyallesme araclarindan akranlarla satin alma konularindaki iletisim sikligina
yonelik ifadeler incelendiginde, katimcilarin %42,6’s1 satin alacaklari Grtnlere

iliskin “bazen” akranlarinin tavsiyelerini aldiklarini belirtmigledir. Katihmcilarin
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%42’si satin alacaklari UrGnler hakkinda akranlari ile “bazen” konustuklarini
ifade etmislerdir. Katilimcilarin  %47,3'G reklamlardaki Urlnler hakkinda
akranlari ile “nadiren” konustuklarini ifade etmiglerdir. Katilimcilarin %45’
akranlarinin satin alacaklari Urunler hakkinda kendilerinin fikirlerini “bazen”
sorduklarini ifade etmislerdir. Katilimcilarin % 29,6’s1 akranlari ile beraber

“bazen” aligverise gittiklerini belirtmislerdir.

Tablo 11. Akranlar ile Satin Alma Konularindaki iletisim Sikhgina Katihm

Duzeylerinin Siklik ve Yuzde Dagilimlari

% % % % %

Sik

ifadeler

Asla
Nadiren
Bazen
Cok Sik

Satin alacagim

artinlere iligkin

akranlarimin 5 3,0 28 16,6 72 42,6 54 32,0 10 59
tavsiyesini
alirm.

Satin alacagimiz
ardinler
hakkinda,
akranlarimla
konusuruz.

5 3,0 26 154 71 420 53 314 14 8,3

Reklamlardaki
urtnler
hakkinda,
akranlarimla
konusuruz.

29 17,2 80 473 44 26,0 12 7,1 4 2,4

Akranlarim satin
alacaklari
drtinlere iligkin
benim fikrimi
sorar.

6 3,6 40 23,7 76 450 37 219 10 59

Akranlarim ile
birlikte alisverise 25 148 43 254 50 296 39 231 12 7,1
giderim.

Katiimcilarin  sosyallesme araglarindan televizyondaki dizi ve eglence
programlarini seyretme sikliklarina iligkin ifadelere katilim dereceleri Tablo 12’
de verilmektedir. $oyle ki, katilimcilarin %44,4’G sosyallesme araglarindan
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televizyonu “her gun” seyrettiklerini belirtmiglerdir. Katilimcilarin %527’ si
“‘haftada 1 veya 2" defa dizi seyrettiklerini ifade etmislerdir. Katihmcilarin %33,1°

iise, “haftada 1 veya 2” defa eglence programi seyrettiklerini belirtmiglerdir

Tablo 12. Televizyon Seyretme Sikliginin Siklik ve Yiizde Dagilimlari

© o
: e ek 53 :
- U ;
ifadeler 25 % 88 % I~ % I > % 2 %
S 5 5 g ? < 2
Q T o T 5 Tx= I
n © > o
Hangi siklikta
televizyon 2 1,2 7 4,1 26 15,4 59 34,9 75 44,4
seyredersiniz?
Hangi siklikta
dizi 10 59 19 11,2 89 57,2 41 24,3 10 59

seyredersiniz?

Hangi siklikta
edlence
programi
seyredersiniz?

24 14,2 52 30,8 56 33,1 31 18,3 6 3,6

Katilimcilarin Grin yerlestirmeye yonelik tutumlari Tablo 13’ te verilmistir.
Katilimcilarin % 43,2’si Urin yerlestirmenin kotu veya iyi oldugu yonundeki
ifadeyi “ne iyi ne kotid” seklinde cevaplandirmislardir. Benzer sekilde,
katilimcilarin %31,4’G Urin yerlestirmenin uygunlugu hakkindaki ifadeyi “ne
uygun ne uygunsuz” seklinde cevaplandirmiglardir. Katilimcilarin %32,5’ i de,
urtn yerlestirmenin olumlu ya da olumsuz oldugu yonundeki ifadeyi “ne olumlu

ne olumsuz” seklinde cevaplandirmislardir.
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Tablo 13. Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutum Kriterlerine Katilim

Duzeylerinin Siklik ve Yuzde Dagilimlari

Uriin Yerlestirmeye
Y'c'melil_<Tutuma 1 % 2 % 3 % 4 % 5 %
iligskin Ifadeler

Bence (rin
yerle§t|rr'n.e. 31 183 28 166 73 432 20 11,8 17 10,1
kotadur/iyidir.
Bence drin

yerlestirme uygun 31 183 41 243 53 314 24 142 20 118
degildir/uygundur

Bence Urin
yerlestirme 28 166 47 278 55 325 25 148 14 8,3
olumsuz/olumludur.

Katilimcilarin yerlestirilen UGrlnlere yonelik davraniglari Tablo 14’ te verilmistir.
Soyle ki, katilimcilarin %33,7 ’si “Televizyon programinda gérdigum bir Grinu
daha sonra magazada aradim.” seklindeki ifadeyi onaylamaktadir. Katilimcilarin
%37,3'U  “Televizyon programlarina yerlestirien markalari  kullanmaya
basladigim oldu.” yonindeki ifadeyi onaylamaktadir. Katilimcilarin %13’ U
“Televizyon programlarinda gordikten sonra kullanmaktan vazgectigim
markalar oldu.” seklindeki ifadeyi onaylamaktadir. Dolayisiyla, katilimcilarin
¢ogunlugu yerlestirilen Urlnlere yonelik davraniglara yodnelmedigini ifade

etmigtir.

Tablo 14. Yerlestirilen Uriinlere Yénelik Davranis Kriterlerine Katilim

Duzeylerinin Siklik ve Yuzde Dagilimlari

Uriin Yerlestirmeye Yonelik Davraniglar Hayir % Evet %

'_I_'e__le\_/_lzyon programla[mda gordigim bir 111 663 57 337
Uriini daha sonra magazada aradim.

Televizyon programlarina yerlggtlrllen 106 62,7 63 37.3
markalari kullanmaya basladigim oldu.
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...Tablo 14’ iin devami

Uriin Yerlestirmeye Yonelik Davraniglar Hayir % Evet %

Televizyon programlarinda gordukten
sonra kullanmaktan vazgectigim markalar 147 87,0 22 13,0
oldu.

2.10. HIPOTEZLERE iLiSKIN YAPILAN ANALIZLER

Ergenlerin Urdn yerlestirmeye yonelik tutumlarini agiklamada oncelikle ¢oklu
regresyon analizi uygulanmigtir. Bagimsiz degiskenlerin sayisi birden fazla
oldugu durumlarda c¢oklu regresyon analizinden faydalaniimaldir. Coklu
regresyon analizi bagimsiz degiskenin bagimh degiskeni ne kadar acikladigini
gOsteren bir analizdir (Kavak, 2008:263). Baska bir ifade ile, ¢coklu regresyon
analizi ile bagimh degiskene etkisi olan iki veya daha fazla bagimsiz degisken
aracihigi ile bagimh degisken tahmin edilebilmektedir (Buylkozturk, 2011:98).
Bu baglamda, ergenlerin Grin vyerlestirmeye yonelik tutumlarina etki eden
bagdimsiz dediskenler ebeveynleri ve akranlari ile satin alma konularindaki
iletisim sikliklari ve televizyondaki dizi ve eglence programlarini seyretme
sikliklandir.

Ancak, c¢oklu regresyon analizinde bagimsiz degiskenler arasinda c¢oklu
baglanti (multi-collinearity) olarak tanimlanan bir sorunla kargilasilabilinir
(Buyukozturk,  2011:100). Dolayisiyla, ¢oklu  regresyon  analizinin
uygulanabilmesi i¢cin degigkenler arasinda ¢oklu iligkinin olmamasi
gerekmektedir (Kavak, 2008:263).

Bu nedenle, calismada ¢oklu regresyon analizi uygulanmadan 6nce bagimsiz
degiskenler arasinda c¢oklu iligki durumunun olup olmadigr arastiriimistir.
Degiskenler arasinda ¢oklu baglantinin olup olmadigini anlamak igin ilk olarak
bagdimsiz degiskenler arasindaki ikili korelasyonlar incelenmistir. Buna gore

badimsiz degiskenler arasinda 0, 80’ in lGzerinde korelasyon olmasi bagimsiz
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degiskenler arasinda coklu baglantinin olabilece@ini belirmektedir. Ayrica,
korelasyon degerinin 0 90’ in Uzerinde olmasi ise, bagdimsiz degiskenler
arasinda ylUksek oranda coklu baglantt sorunun bulunabilecedini ifade
etmektedir (Buyukozturk, 2011:100). Tablo 15° te verildigi Uzere ergenlerin
ebeveynleri ve akranlari ile satin alma konularindaki iletisim sikliklari arasinda
ayni yonde ve dusuk duzeyde bir iligki saptanmistir (p<0,01). Ayrica, ergenlerin
televizyondaki dizi ve edlence programlarini seyretme sikliklari ve ebeveynleri
ile satin alma konularindaki iletisim sikliklari ayni yonde ve dusuk duzeyde
iligkilidir (p<0,05). Benzer sekilde, ergenlerin televizyondaki dizi ve eglence
programlarini seyretme sikliklari ve akranlari ile satin alma konularindaki
iletisim sikliklari ayni yonde ve dusik duzeyde iligkilidir. Tablo 15 ’te verildigi
Uzere, bagimsiz dediskenler arasinda (ebeveyn, akran, televizyon, ve genel
tutum) 0, 80 Uzerinde bir korelasyon degeri bulunmamigtir. Tablo 15 ’teki
bagimsiz ile bagimli degisken arasindaki ikili korelasyonlar incelendiginde ise,
ebeveynler ile satin alma konularindaki iletisim sikligi ve urtin yerlestirmeye
yonelik genel tutumlar ayni yonde ve dusuk dizeyde iligkilidir (r=0,157; p<0,05).
Ergenlerin akranlari ile satin alma konularindaki iletisim sikhdi ve urin
yerlestirmeye yonelik genel tutumlari arasinda ayni yonde ve dusuk duzeyde bir
iliski bulunmaktadir (r=0,153; p<0,05). Ergenlerin televizyondaki dizi ve edlence
programlarini seyretme sikhgi ve urun yerlestirmeye yonelik tutumlari arasinda

ise, biriligki bulunmamistir.

Tablo 15. Uriin Yerlestirmeye Yoénelik Tutumlar ve Sosyallesme Araglari

Arasindaki Pearson Korelasyon Analizi Sonuglari

Genel Tutum Ebeveyn Akran Televizyon
Genel Tutum 1
Ebeveyn 0,157* 1
Akran 0,153* 0,311** 1
Televizyon 0,077 0,189* 0,166* 1
*p<0,05 **p<0,01

Bunlara ilaveten, ¢oklu baglanti durumunu tespit edebilmek igin tolerans degeri,
varyans bulyutme faktord (VIF) ve durum indeks degerinden (Ch
faydalanilabilmektedir. $SOyle ki, analizde bir bagimsiz degigskenle ilgili olarak
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diger bagimsiz degiskenlerin aciklayamadiklari varyans orani olan tolerans
degerinin 0,20'den daha dusuk, varyans buyutme faktorunin (variance inflation
factor, VIF) 10’dan daha ylksek, durum indeks degerinin (condition indices, CI)
ise, 30’ dan daha fazla ¢ikmasi bagimsiz degiskenler arasindaki ¢oklu baglanti
durumunu belirtmektedir (Buytkozturk, 2011:100). Tablo 16’ da verildigi Uzere
arin yerlestirmeye yonelik tutumlarn agiklamada faydalanilan bagimsiz
degiskenlere iligkin analizlerin sonucunda, ebeveyn, akran ve televizyona iligkin
tolerans degerleri sirasi ile 20’ den buyuktar. Ayrica, ebeveyn, akran ve
televizyona iliskin varyans buyutme faktoru (VIF) sirasi ile 10’ dan kuguktur.
Ebeveyn, akran ve televizyon iligkin durum indeks degerleri ise, sirasi ile 30’
dan kigcuktur. Oyleyse, urin vyerlestirmeye yonelik tutumlar agiklamada

yararlanilan bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti bulunmamaktadir.

Tablo 16. Tolerans Degeri, Varyans Biiyiitme Faktorii ve Durum indeks

Degeri
" Tolerans varyans Durum indeks
Degiskenler Dederi Buylutme Dederi
9 Faktori g
Ebeveyn 0,884 1,131 9, 488
Akran 0,892 1,122 10, 886
Televizyon 0,951 1,051 14, 747

Degiskenler arasindaki c¢oklu baglanti durumunun olmadigi tespit edildikten
sonra c¢oklu regresyon analizi uygulanmistir. Bu baglamda ergenlerin drun
yerlestirmeye yonelik tutumlar bagimh degisken; ebeveynleri ve akranlari ile
satin alma konularindaki iletisim sikliklarinin yani sira televizyondaki dizi ve
e@lence programlarini seyretme sikliklari ise, bagimsiz degisken olarak ele
alinmigtir. Tablo 17’ de verildigi Uzere, katilimcilarin ebeveynleri ve akranlari ile
satin alma konularindaki iletisim sikliklari ile televizyondaki dizi ve eglence
programlarini  seyretme sikliklari Grin yerlestirmeye yonelik tutumlarini
aciklamamaktadir (p>0,05). Dolayisiyla, bagimsiz degiskenlerin bagimli
degiskeni agiklayiciligr anlamh degildir.
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Tablo 17. Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutumlarin Agiklanmasina iligkin

Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Standart
Degisken B Beta t p
Hata

Sabit 1,541 0,519 - 2,972 0,003
Ebeveyn 0,195 0,137 0,116 1,427 0,155
Akran 0,183 0,133 0,111 1,371 0,172
Televizyon 0,050 0,107 0,037 0,472 0,638
R=0,195 )

R“=0,038 F=2,176
p=0,093

Bagimli Degisken: Uriin Yerlestirmeye Yénelik Tutumlar

Calismada, bagiml degisken Uzerinde etkisi olan bagimsiz dediskenler beraber
ele alindiktan sonra drin yerlestirmeye yonelik tutumlar Gzerinde etkisi
olabilecek her bir bagimsiz degisken ayri ayri ele alinmistir. Bu baglamda

dogrusal regresyon analizi uygulanarak ¢alismanin hipotezleri test edilmigtir.

H1.Satin alma konularina iliskin ebeveynleri ile iletisim sikligi ergenlerin Grin

yerlestirmeye ydnelik tutumlarini olumlu yénde etkiler.

Bu hipotezi test etmek igin, bagimsiz degisken ebeveynler ile satin alma
konularindaki iletisimin sikhgi, bagimh degigken ise, trun yerlestirmeye yonelik
tutumlar olmak Uzere dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Tablo 18’ de
verildigi Uzere, yapilan dogrusal regresyon analizi sonucuna gore ergenlerin
ebeveynleri ile satin alma konularindaki iletisim sikhgi, Grin yerlestirmeye
yonelik tutumlari olumlu yénde etkilemistir (3=0, 265; p<0,05). Ancak, ergenlerin
ebeveynleri ile iletisim sikliklarinin trin yerlestirmeye yonelik tutumlara etkisi
disik diizeydedir (R?=0,019). Soyle ki, ergenlerin ebeveynleri ile iletisim
sikliklari arin yerlestirmeye yonelik tutumlarin  %1,9’unu acgiklamaktadir.

Boylece, H1 hipotezi desteklenmistir.
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Tablo 18. Ebeveynler ile Satin Alma Konularindaki iletisim Sikliginin Uriin
Yerlestirmeye Yonelik Tutumlara Etkisine iliskin Dogrusal Regresyon

Analizi Sonuglari

Uyarllsznm@ F Beta Anlamhihk
Model 0,019 4,238
Sabit 2,052 0,000
Ebeveynler ile
satin alma
kararlarindaki 0,265 0,041*
iletisim sikhgi

Bagimli Degisken: Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutumlar

*p<0,05

H3. Satin alma konulari hakkinda akranlar ile iletisim sikligi ergenlerin rin

yerlestirmeye ybnelik tutumlarini olumlu yénde etkiler.

Bu hipotezi test etmek icin, bagimsiz degisken akranlar ile satin alma
konularindaki iletisim sikligi, bagimli degisken ise, Urlin yerlestirmeye yonelik
tutumlar olmak Uzere dogrusal regresyon analizi yapiimistir. Tablo 19’ da
verildigi Uzere, yapilan regresyon analizi sonucuna gore ergenlerin akranlari ile
satin alma konularindaki iletisim sikhginin, aran yerlestirmeye yonelik tutumlari
olumlu ybénde etkilemistir (=0,252; p<0,05). Bununla birlikte, ergenlerin
akranlari ile satin alma konularindaki iletisim sikliklari Gran yerlestirmeye
yonelik tutumlarin % 1,8 ini agiklamaktadir. Bagka bir deyigle, ergenlerin
akranlari ile iletisim sikhiklarinin Grin yerlestirmeye yonelik tutumlara etkisi
dusiik diizeydedir (R?=0,018). Boylece, H3 hipotezi desteklenmistir.
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Tablo 19. Akranlar ile Satin Alma Konularindaki iletigim Sikliginin Uriin
Yerlestirmeye Yénelik Tutumlarina Etkisine iliskin Dogrusal Regresyon

Analizi Sonuglari

Uyarlanmis R? F Beta Anlamlilik
Model 0,018 4,005
Sabit 2,039 0,000
Uriin
Yerlestirmeye 0,252 *0,047

Yonelik Tutum
Bagimli Degisken: Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutumlar

*p<0,05
H5. Sosyallesme araglarindan televizyonda dizi ve eglence programlarini
seyretme sikligi ergenlerin Urdin yerlestirmeye ybnelik tutumlarini olumlu yonde

etkiler.

Bu hipotezi test etmek icin, bagimsiz degisken televizyonda dizi ve eglence
programlarini seyretme sikhigi, bagimh degisken urin yerlestirmeye yonelik
tutumlar olmak Uzere dogrusal regresyon analizi uygulanmigtir. Tablo 20’ de
verildigi Uzere, televizyonda dizi ve eglence programlarini seyretme sikliginin
arin yerlestirmeye yonelik genel tutumlar etkilemesi istatistiksel olarak

anlamsizdir (p>0,05). Boylece, H5 hipotezi desteklenmemistir.

Tablo 20. Televizyondaki Dizi ve Eglence Programlarini Seyretme
Sikliginin Uriin Yerlestirmeye Yénelik Tutumlara Etkisine iligkin Dogrusal

Regresyon Analizi Sonuglari

Uyarlanmig R? F Beta Anlamhilik
Model 0,000 1,004
Sabit 2,427 0,000
Uriin
Yerlestirmeye 0.105 0,318

Yonelik Genel
Tutumlar

Bagimh Degisken: Uriin Yerlestirmeye Yoénelik Tutumlar

Bagimh degigken “ evet-hayir” gibi ikili sonucu olan bir degigken oldugu takdirde
lojistik regresyon analizi kullaniimahdir (Akgul ve Cevik, 2005:392). Bu
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calismada katimcilardan yerlegtirilen Grunlere yonelik davraniglara iligkin
sorulari “evet” ve “hayir” seklinde cevaplanmalari istenmistir. Dolayisiyla,
televizyonda dizi ve eglence programlarina vyerlegtirilen Urlunlere yonelik
davranisglara etki eden faktorlerin degerlendiriimesinde lojistik regresyon analizi

kullaniimistir.

Ancak, coklu regresyon analizinde oldugu gibi lojistik regresyon analizinde de
bagimsiz degdigkenler arasinda c¢oklu baglantinin olmamasi gerekmektedir
(Kalayci, 2009:294). Bu nedenle c¢alismada lojistik regresyon analizi
uygulamasina gecilmeden Oonce bagimsiz degiskenler arasindaki ¢oklu iligki
durumu incelemistir. Degigkenler arasinda c¢oklu baglantinin olup olmadigini
anlamak igin ilk olarak bagimsiz degiskenler arasindaki ikili korelasyonlar
arastinimistir. Ergenlerin yerlestirilen Granlere yonelik davranislarini agiklamada
ele alinan bagimsiz degigkenler ebeveynler, akranlar ile satin alma
konularindaki iletisim sikliklari, televizyondaki dizi ve eglence programlarini

seyretme sikliklari ve drun yerlestirmeye yonelik genel tutumlarndir.

Tablo 21 ‘de verildigi Uzere ergenlerin ebeveynleri ve akranlari ile satin alma
konularindaki iletisim sikliklari arasinda ayni yonde ve duguk duzeyde bir iligki
saptanmistir (p<0,01). Ergenlerin ebeveynleri ile satin alma konularindaki
iletisim sikliklari ve televizyondaki dizi ve eglence programlarini seyretme
sikliklari ayni yonde ve dusuk duzeyde iligkilidir (p<0,05). Ergenlerin
ebeveynleri ile satin alma konularindaki iletisim sikliklari ve trun yerlestirmeye
yonelik genel tutumlari ayni yénde ve dusik dizeyde iliskilidir (p<0,05).
Ergenlerin akranlari ile satin alma konularindaki iletisim sikliklari ve
televizyondaki dizi ve eglence programlarini seyretme sikliklari ayni yonde ve
disuk duzeyde iligkilidir (p<0,05). Ergenlerin akranlari ile satin alma
konularindaki iletisim sikliklari ve Uran yerlestirmeye yonelik genel tutumlari
ayni yonde ve dusuk duzeyde bir iligkilidir (p<0,05). Tablo 21’ de verildigi
uzere, yerlegtirilen UrUnlere yonelik davraniglari agiklayan bagimsiz degiskenler

arasinda 0, 80 Uzerinde bir korelasyon degeri bulunmamaktadir.
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Tablo 21. Ebeveyn, Akran, Televizyon ve Tutum Arasindaki Pearson

Korelasyon Analizi Sonuglar

. Genel
Ebeveyn Akran Televizyon
Tutum
Ebeveyn 1
Akran 0,311** 1
Televizyon 0,189* 0,166* 1
Genel
0,157* 0,153* 0,077 1
Tutum
*p<0,05 **p<0,01

Ayrica, Tablo 22’ de verildigi Uzere, ergenlerin yerlestirilen Urlnlere yonelik
davraniglarini agiklamada yararlanilan bagdimsiz degiskenlere iligkin analizlerin
sonucunda, ebeveynler, akranlar ile satin alma konularindaki iletisim
sikliklarina, televizyondaki dizi ve eglence programlarini seyretmeye sikliklarina
ve Urun yerlestirmeye yonelik genel tutumlara iliskin tolerans degeri sirasi ile 20’

den buyudktdr.

Ebeveynler, akranlar ile satin alma konularindaki iletisim sikliklari,
televizyondaki dizi ve eglence programlarini seyretme sikliklari ve Grdn
yerlestirmeye yonelik genel tutumlara iliskin varyans buyutme faktora (VIF)
sirasi ile 10’ dan kuguktur. Ebeveynleri ve akranlari ile satin alma konularindaki
iletisim sikliklari, televizyondaki dizi ve eglence programlarini seyretme sikliklari
ve Urun yerlestirmeye yonelik genel tutumlara iligkin durum indeks degeri ise,
sirasi ile 30’ dan kuguktur. Dolayisiyla, ergenlerin yerlegtirilen tGrtnlere yonelik
davraniglari agiklamada kullanilan bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu

baglanti durumu s6z konusu degildir.
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Tablo 22. Tolerans Degeri, Varyans Biiyiitme Faktérii ve Durum indeks

Degeri

" Tolerans Varyans Durum indeks

Degiskenler Dederi Buyutme Dederi

g Faktoril 9

Ebeveyn 0,873 1,145 6,902

Akran 0,881 1,134 10, 554

Televizyon 0,950 1,052 12, 076

Genel Tutum 0,962 1,040 16, 514

Ayrica, calismada vyerlestirilen Urline yodnelik davranislara iliskin bagimh
degiskenler ile bagimsiz degigkenler arasindaki iligski de incelenmigtir. Bu
baglamda, Tablo 23’ te verilen Kendall tau-b analizine goére bagimli degisken
olan yerlegtirilen GriGnd magazada arama davranigi ile bagimsiz degiskenler
olan ebeveyn ve akranlar ile satin alma konularinda iletisim sikhgi,
televizyondaki dizi ve eglence programlarini seyretme sikligi, Urdn

yerlestirmeye yonelik tutumlar arasinda iligski saptanamamistir (p>0,05).

Tablo 23. Yerlestirilen Uriinii Magazada Arama Davranisi, Sosyallesme

Aracglari ve Tutum Arasinda Kendall tau-b Analizi Sonuglar

Magazada _ Genel
Arama Ebeveyn Akran Televizyon Tutum
Magazada 1
Arama
Ebeveyn -0,003 1
Akran -0, 051 0,216** 1
Televizyon -0,016 0,129* 0,091 1
Genel Tutum 0,016 0,107 0,117* 0,049 1
**p<0,01

*p<0,05
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Tablo 24’ te verilen Kendall tau-b analizine gore, bagiml degisken olan
yerlestirilen UrinU kullanmaya baglama davranigi ile bagimsiz degiskenler olan
ebeveyn ve akranlar ile satin alma konularinda iletisim sikligi, televizyondaki
dizi ve eglence programlarini seyretme sikhgl ve Urun yerlestirmeye yonelik

tutumlar arasinda iliski saptanamamisgtir (p>0,05).

Tablo 24. Yerlestirilen Uriinii Kullanmaya Baslama Davranisi, Sosyallesme

Araclarn ve Tutum Arasindaki Kendall tau-b Analizi Sonuglari

Kullanmaya _ Genel
Ebeveyn Akran Televizyon
Baslama Tutum
Kullanmaya 1
Baglama
Ebeveyn -0,016 1
Akran 0, 013 0,216** 1
Televizyon 0,029 0,129* 0,091 1
Genel
0,071 0,107 0,117* 0,049 1
Tutum
**p<0,01
*p<0,05

Tablo 25 te verilen Kendall tau-b analizine goére, bagiml degisken olan
yerlestirilen arinu kullanmayi! birakma davranigi ile bagimsiz degiskenler olan
ebeveyn ve akranlar ile satin alma konularinda iletisim sikhgi, televizyondaki
dizi ve eglence programlarini seyretme sikhdi ve Urin yerlestirmeye yonelik

tutumlar arasinda iliski saptanamamistir (p>0,05).
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Tablo 25. Yerlestirilen Uriinii Kullanmayi Birakma Davranigi, Sosyallegme

Araclan ve Tutum Arasindaki Kendall tau-b Analizi Sonuglari

Kullanmay _ Genel
Ebeveyn Akran  Televizyon
Birakma Tutum
Kullanmayi L
Birakma
Ebeveyn 0,034 1
Akran 0,038 0,216** 1
Televizyon 0,069 0,129* 0,091 1
Genel
-0,041 0,107 0,117* 0,049 1
Tutum
**n<0,01 *p<0,05

Bagimsiz degiskenler arasindaki ¢oklu baglantinin olmadigi tespit edildikten
sonra lojistik regresyon analizini yapiimistir. Ergenlerin yerlestirilen Grunlere
yonelik davraniglarinda yer alan ilk bagimh degigsken “televizyondaki dizi ve
eglence programlarina yerlestirilen (lriinli magazada arama davranig” dir.
Bagimsiz degdiskenler ise, ebeveynler ile satin alma konularindaki iletisim
sikligi, akranlar ile satin alma konularindaki iletisim sikligi, televizyondaki dizi ve
eglence programlarini seyretme sikhdi ve udrin yerlestirmeye yonelik
tutumlardir. Tablo 26’ da verildigi Uzere, modelin ki-kare degeri 1,083 olarak
bulunmustur. Bu deger, modelde bagimsiz degiskenin olmadigi -2LogL
istatistigi (216, 077) ile modelde bagimsiz degiskenlerin de yer aldigi -2LogL
istatistigi (215, 014) arasindaki farktir (Akglil ve Aziz, 2005:398). Modelin
anlamliligina iligkin p degeri 0, 897 olarak saptanmigtir. Dolayisiyla, Tablo 27
verilen analiz sonuglarina gore, 6nerilen regresyon modeli anlamsizdir (p>0,05).
Bagka bir ifade ile, ebeveynler ile satin alma konularindaki iletisim sikhgi,
akranlar ile satin alma konularindaki iletisim sikhgi, televizyondaki dizi ve
eglence programlarini seyretme sikligi ve urun yerlestirmeye yonelik tutumlar
ergenlerin yerlestirilen Grdnleri magazada arama davranigsini agiklamada
anlamli bulunmamigtir. Bu bilgiden hareketle, H2a, H4a, H6a ve H7a

hipotezleri kabul edilmemistir.
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Tablo 26. Modele iligkin Ki-Kare ve Regresyon Katsayilarinin Anlamlilik

Testi -Magazada Arama Davranisi

Modelin Anlamlilik Testi
(Omnibus Tests of Model Coefficients)

Ki-Kare Degeri Serbestlll_< P
Derecesi

Model 1,083 4 0,897
Bagimh Degisken: Uriini Magazada Arama Davranig

Tablo 27. Magazada Arama Davranisi- Lojistik Regresyona iliskin
Parametre Tahminleri

B wald , Exp (B)
= Standart Serbestlik

Degiskenler Regresyon Hata z Derecesi p Odds
Katsayisi orani) (orani)

Ebeveyn 0,057 0, 280 0,041 1 0,840 1,058

Akran -0, 260 0, 273 0,905 1 0,341 0,771

Televizyon 0,005 0,216 0,001 1 0,981 1,005

Genel

Tutum 0,080 0,158 0, 256 1 0,613 1,083

Sabit -0, 314 1,075 0,086 1 0,770 0,730

Cox & Snell R%: 0,006 Nagelkerke R* 0, 009

Bagimh Degisken: Yerlestirilen Urlini Magazada Arama Davranigi

Ergenlerin yerlestirilen Urtnlere yonelik davraniglarini agiklamada ikinci bagimli
degisken ‘televizyondaki dizi ve eglence programlarina yerlestirilen Urdnd
kullanmaya baslama davranisi” dir. Bagimsiz degigkenler ise, ergenlerin
ebeveynleri ile satin konularindaki iletisim sikligi, akranlari ile satin alma
konularindaki iletisim sikligi, televizyondaki dizi ve eglence programlarini
seyretme sikhgl ve Urun yerlestirmeye yonelik tutumlardir. Tablo 28 de verildigi
Uzere Onerilen regresyon modeli anlamsizdir (ki-kare= 1,90; p>0,05; serbestlik
derecesi: 4). Ayrica, Tablo 29’ da verildigi Uzere, ebeveynler ile satin alma
konularindaki iletisim sikligi, akranlar ile satin alma konularindaki iletisim sikhg,
televizyondaki dizi ve eglence programlarini seyretme sikligi ve Urln

yerlestirmeye yonelik tutumlar ergenlerin yerlestirilen GrGnleri magazada arama
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davranisini agiklamada anlamli bulunmamigtir. Bu bilgiden hareketle, H2b,
H4b, H6b ve H7b hipotezleri kabul edilmemistir.

Tablo 28. Modele iligkin Ki-Kare ve Regresyon Katsayilarinin Anlamhhk

Testi-Kullanmaya Baslama

Modelin Anlamlilik Testi
(Omnibus Tests of Model Coefficients)

Ki-Kare Degeri SerbestI|I_< P
Derecesi
Model 1,900 4 0,754

Bagimli Degisken: Yerlestirilen Uriinii Kullanmaya Baslama Davranisi

Tablo 29. Kullanmaya Baslama Davranigi- Lojistik Regresyona iligkin
Parametre Tahminleri

Exp (B)
B Standart Wwald Serbertlik
Degiskenler Regresyon (z . p Odds
Hata Derecesi
Katsayisi orani) (orani)
Ebeveyn -0, 166 0,274 0,364 1 0,546 0,847
Akran 0,059 0,266 0,050 1 0,823 1,061
Televizyon 0,102 0,214 0,230 1 0,632 1,108
Genel 1,199
Tutum 0,181 0,155 1,361 1 0,243 )
Sabit -1,091 1,065 1,048 1 0,306 0,366
Cox & Snell R* 0, 011 Nagelkerke R*:0, 015

Bagimli Degisken: Yerlestirilen Uriini Kullanmaya Baglama Davranisi

Ergenlerin yerlestirilen Uranlere yodnelik davraniglarini agiklamada uglncu
bagdimli degisken “televizyondaki dizi veya eglence programlarina yerlestirilen
ariint kullanmayi birakma davranisi” dir. Bagimsiz degiskenler ise, ergenlerin
ebeveynleri ile satin alma konularindaki iletisim sikligi, akranlari ile satin
konularindaki iletisim sikligi, televizyondaki dizi ve eglence programlarini
seyretme sikligi ve urun yerlestirmeye yonelik tutumlaridir. Tablo 30’ da verildigi
Uzere, Onerilen regresyon modeli anlamsizdir (ki-kare: 2,543; d.f.=4, p>0,05).
Tablo 31" de verildigi Uzere, ebeveynler ile satin alma konularindaki iletisim
sikligi, akranlar ile satin alma konularindaki iletisim sikligi, televizyondaki dizi ve
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edlence programlarini seyretme sikligi ve Urlin yerlestirmeye yonelik tutumlar
ergenlerin yerlegtirilen UrGnleri kullanmayi birakma davranigini agiklamada
anlamli  bulunmamigtir. Bu bilgiden hareketle, H2c, H4c, H6c ve H7c

hipotezleri kabul edilmemistir.

Tablo 30. Modele iliskin Ki-Kare ve Regresyon Katsayilarinin Anlamhlik

Testi- Kullanmayi Birakma Davranigi

Modelin Anlamlilik Testi
(Omnibus Tests of Model Coefficients)

Serbestlik
) P

Derecesi

Model 2,543 4 0,637

Ki-Kare Degeri

Tablo 31. Kullanmayi Birakma Davranigi- Lojistik Regresyona iligkin

Parametre Tahminleri

Exp (B)
B standart W9 serpertlik
Degiskenler Regresyon (4 . p Odds
Hata Derecesi
Katsayisi orani) (orani)
Ebeveyn 0,135 0,394 0,117 1 0,732 1,144
Akran 0,230 0,393 0, 342 1 0,559 1,258
Televizyon 0,314 0,309 1,034 1 0,309 1,369
Genel -0, 208 0,226 0,849 1 0,357 0,812
Tutum
Sabit -3,449 1,619 4,537 1 0,033 0, 032
Cox & Snell R*:0,015 Nagelkerke R%0,028

Bagimli Degisken: Yerlestirilen Uriinii Kullanmayi Birakma Davranisi
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SONUC

Bu calismada, ergenlerin sosyallesme aracglarindan ebeveynleri ile satin alma
konularindaki iletisim sikliklarinin, akranlari ile satin alma konularindaki iletigim
Sikliklarinin  ve televizyondaki dizi ve eglence programlarini seyretme
Sikliklarinin Uriin yerlestirmeye yénelik tutumlarina ve yerlestirilen (riinlere
ybnelik davraniglarina etkisi arastirilmigtir. Ayrica, ¢alismada ergenlerin Urdn
yerlegtirmeye yonelik tutumlarinin yerlestirilen (riinlere ybnelik davranislara

etkisi incelenmisgtir.

Bu amagcla, ¢alismanin birinci boliumunde Urin yerlestirme kavrami, Grdn
yerlestirmenin diger tutundurma aragclari ile iligkisi, Grun yerlestirme yontemleri,
aran yerlestirmenin olumlu ve olumsuz yanlari, drin yerlestirmeye iligkin etik
kaygilar, UrGn yerlestirmenin 6nemi (hafiza, tutum, satin alma niyeti), Grin
yerlestirmeye yonelik tutumlar agiklanmigtir. Daha sonra, sosyallesme araglari
ve tlketici sosyallesmesi kavramlari agiklanmigtir. Sosyallesme araglarinin
tlketici sosyallesmesi surecine etkileri ele alindiktan sonra, Gergorio ve Sung
(2010) un calismasi temel alinarak ergenlerin ebeveynleri ve akranlari ile satin
alma konularindaki iletisim sikliklari ile televizyondaki dizi ve eglence
programlarini seyretme sikliklarinin drin yerlestirmeye yonelik tutum ve
yerlestirilen UrUnlere yonelik davraniglara etkisini ve urin yerlestirmeye yonelik
tutumlarin yerlegtirilen Urtnlere yonelik davraniglara etkisini ileri siren arastirma

modeli olusturulmustur.

Caligmanin ikinci bolumdnde ise, oncelikle arastirma yontemi, soru kagidinin
hazirlanmasi, drneklem secimi, 6n test sonuclari ele alinmistir. Daha sonra,
verilerin analizlere hazir gele getiriimesi icin gerekli testler yapilmigtir. Bu
baglamda, kodlanan veriler kontrol edilmig, u¢ degerler belirlenerek analiz disi
birakilmig, normallik ve tesadufilik durumu test edilmis ve guvenilirlik analizi
yapimistir. Verilerin sikhk ve yuzde dagilimlari incelendikten sonra, modelde

yer alan hipotezlerin test edilmesi agsamasina gegilmisgtir.

Ergenlerin Gran yerlestirmeye yodnelik tutumlarina iliskin hipotezlerin test
edilmesinde oOncelikle g¢oklu regresyon analizi uygulanmistir. Bu sebeple,

ergenlerin Urun yerlestirmeye yonelik tutumlarini agiklamada ebeveynleri ile
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satin alma konularindaki iletisim sikliklari, akranlari ile satin alma konularindaki
iletisim sikliklari ve televizyondaki dizi ve eglence programlarini seyretme
sikliklarindan olusan tim bagimsiz dediskenler birlikte ele alinmigtir. Uygulanan
¢oklu regresyon analizi sonucunda ergenlerin sosyallesme araglarindan
ebeveynleri, akranlari ve televizyon ile etkilesim sikliklarinin trin yerlegtirmeye
yonelik tutumlarini agiklayamadigr saptanmistir. Daha sonra urln yerlestirmeye
yonelik tutumlar Gzerinde etkisi olabilecek her bir bagimsiz degiskenin etkisi ayri

ayri ele alinmig ve dogrusal regresyon analizi uygulanmistir.

Bu baglamda, Oncelikle sosyallesme araglarindan ebeveynler ile satin alma
konularindaki iletigsim sikliginin ergenlerin trtn yerlestirmeye yonelik tutumlarini
olumlu yonde etkileyebilecedi yonundeki hipotez test edilmistir. Uygulanan
dogrusal regresyon analizi sonucunda hipotez desteklenmigtir. Boylece, bu
calismada ebeveynler ile satin alma konularindaki iletisim sikhiginin ergenlerin
uran vyerlestirmeye yonelik tutumlarini olumlu yonde etkiledigi belirtilebilir.
Yapilan literatir incelemesinde Urin yerlestirmeye yonelik tutumlarin
olusmasinda sosyallesme araglarindan ebeveynlerin etkisine iligkin bir
calismaya rastlanamamistir. Ancak, Bush vd. (1999) ebeveynler ile satin alma
konularindaki davraniglara iliskin kurulan iletisimin reklama ydnelik tutumlar ile
olumlu yonde iligkili oldugunu saptamisglardir. Elde edilen bu sonugtan
hareketle, ergenlerin Grin yerlestirmeye yonelik tutumlarini etkilemek isteyen
firmalarin Urdnleri ailece seyredilebilecek dizi, eglence programi, film vb. gibi
yapimlara vyerlestirmeleri Onerilebilir. Sdyle ki, bu yapimlari ebeveynleri ile
birlikte seyreden ergenler Urun yerlestirme uygulamalarina iligkin ebeveynleri ile
iletisim kurabilecek ve Uurlin yerlestirmeye yonelik olumlu ybnde tutum

olusturabileceklerdir.

Sosyallesme araglarindan akranlar ile satin alma konularindaki iletisim sikhiginin
ergenlerin Urun yerlestirmeye yonelik tutumlarini olumlu yonde etkiledigini ileri
siren hipotez de wuygulanan dogrusal regresyon analizi sonucunda
desteklenmektedir. Bu bilgiye dayanarak, bu calismada akranlar ile satin alma
konularindaki iletisim sikhiginin ergenlerin Grtin yerlestirmeye yonelik tutumlarini

olumlu yonde etkiledigi belirtilebilir. Literatur arastirmasi sonucunda ergenlerin
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tuketici tutumlari ve akranlari ile iletisimlerinin iligkili oldugu yoninde galigsmalar
bulunmustur. Dolayisiyla, elde edilen sonug literattirti destekler niteliktedir (6rn.
Moschis ve Churchill, 1978; Churchill ve Moschis, 1979; Bush vd., 1999;
Gregorio ve Sung, 2010). Bu nedenle, ergenlerin Grin yerlestirmeye yonelik
tutumlarini etkilemek isteyen firmalarin drtnlerini ergenlerin seyrettikleri genclik
dizileri, genclik filmleri, muzik programlari, muzik videolari ve ergenlerin
oynadiklari bilgisayar/video oyunlari gibi yapimlara yerlestirmeleri Onerilebilir.
Soyle ki, bu programlari akranlari ile birlikte seyreden veya oyunlari akranlari ile
birlikte oynayan ergenler urun yerlestirme uygulamalarina iligkin akranlari ile
iletisim  kurabilecek ve urin yerlestirmeye yonelik olumlu tutum

gelistirebileceklerdir.

Sosyallesme araclarindan televizyonda yer alan dizi ve eglence programlarini
seyretme sikliginin ergenlerin Urin yerlestirmeye yonelik tutumlara etkisini
arastiran  hipotez, uygulanan dogrusal regresyon analizi sonucu
desteklenmemistir. Bu sonug literatlrdeki arastirmalardan farkhdir (Bush, vd.,
1999; Gupta ve Gould 1997; Gregorio ve Sung 2010). Elde edilen bu sonucun
calismanin érnekleminden kaynaklandigi ileri strllebilir. Soyle ki, bu ¢calismada,
katiimcilarin ~ %44,4’'G sosyallesme araglarindan televizyonu her gln
seyrettiklerini belirtmislerdir. Diger taraftan, ¢alismada, yalnizca katilimcilarin
yaklagik %10’ u cok siklikla dizi ve edlence programlarini seyrettiklerini
belirtmislerdir. Dolayisiyla, ergenlerin televizyonda dizi ve eglence programiari
disinda yer alan muizik kanallari ve/veya film kanallarindaki programlari
seyretmeyi tercih ettigi ve bu nedenle televizyondaki yer alan dizi ve eglence
programlarinda yer alan Uran yerlestirmelerin tutumlarini etkilemedigi ileri
surulebilir. Bu nedenle, ergenlerin urin yerlestirmeye yonelik tutumlarini
etkilemek isteyen firmalarin trlnlerini televizyondaki dizi ve eglence programlari
disinda kalan programlara (6rn. film, muzik videosu, spor programlari, moda

programlari vb.) yerlestirmeleri dnerilebilir.

Ergenlerin televizyondaki dizi ve edlence programlarina yerlestirilen UrGnlere
yonelik davraniglari, bu calismada “yerlestirilen (riinii magazada arama’,

“verlegtirilen Urinl kullanmaya baglama” ve “yerlestirilen Grind kullanmayi
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birakma” kapsaminda ele alinmistir (Morton ve Friedman, 2002). Ergenlerin
arin yerlestirmeye yonelik davraniglarina iligkin hipotezlerin test edilmesinde
lojistik regresyon analizi uygulanmigtir. Ergenlerin yerlestirilen Urtinlere yonelik
davraniglarini acgiklamada ebeveynleri ile satin alma konularindaki iletisim
sikliklarinin, akranlari ile satin alma konularindaki iletisim sikliklarinin,
televizyondaki dizi ve edlence programlarini seyretme sikliklarinin ve Urin

yerlestirmeye yonelik tutumlarinin etkisi ele alinmigtir.

Uygulanan lojistik regresyon analizi sonucunda ergenlerin sosyallesme
araglarindan ebeveynleri ile satin alma konularindaki iletisim sikliklarinin,
akranlari ile satin alma konularindaki iletisim sikliklarinin, televizyondaki dizi ve
edlence programlarini seyretme sikliklarinin ve drin yerlestirmeye yonelik
tutumlarinin televizyondaki dizi ve edlence programlarina yerlestirilen trtnlere
yonelik davraniglarini agiklayamadigi saptanmistir. Oysa ki, yapilan literatir
calismasinda ergenlerin sergiledikleri tuketici davraniglarinin sosyallesme
araclari ile iligkili oldugunu gdsteren galismalar mevcuttur (6rn. Churchill ve
Moschis, 1979; Moschis ve Churchill, 1978; Dotson ve Hyatt, 2005; Moschis ve
Moore, 1979; Moschis vd., 1984; Gregorio ve Sung, 2010, Mortan ve Friedman,
2002). Ulasilan bu sonucun o6rneklemin o6zelliklerinden kaynaklandigi ileri
surulebilir. Soyle ki, katilimcilarin % 30,2 ° si reklamlardaki Granler hakkinda
ebeveynleri ile “nadiren” konustuklarini ifade etmislerdir. Ayrica, katilimcilarin
%34,3 U reklamlarda gordukleri Griini ebeveynlerine “nadiren” satin aldirmaya
calistiklarini belirtmiglerdir. Benzer sekilde, katiimcilarin %40,3’ G reklami
yapilan UrUnleri “nadiren” ebeveynlerine satin aldirdiklarini ifade etmiglerdir.
Dolayisiyla, ergenlerin GrGn yerlestirmeye yonelik ebeveynleri ile iletisim
kurmadigl ve bu nedenle yerlestirilen Grunlere yonelik davranis sergilemedikleri
ileri strulebilir. Bunlara ilaveten, katilimcilarin %47,3’ G reklamlardaki Grlnler
hakkinda akranlari ile nadiren konustuklarini ifade etmislerdir. Bu baglamda,
ergenlerin Urtin yerlestirme hakkinda da akranlari ile nadiren konustuklari ve bu
nedenle yerlestirilen Granlere yonelik davranis gostermedikleri ileri surdlebilir.
Calismada katilimcilarin az bir kisminin her gin televizyondaki dizi (%5,9) ve
eglence programlarini (%3,6) seyrettigi saptanmistir. Buna bagh olarak,

katilimcilarin televizyondaki dizi ve eglence programlarina yerlestirilen trinlere
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davranis gelistirilecek kadar maruz kalmadid: ileri sdrulebilir. Son olarak,
ergenlerin  buayluk bir c¢ogunlugu dran yerlestirmenin iyi/kota  (%73),
uygun/uygunsuz (%53) ya da olumlu/olumsuz (%55) bir uygulama oldugu
yonindeki sorulara “ne iyi ne kotl”, “ne olumlu ne olumsuz”, “ne uygun ne
uygunsuz” bi¢iminde yanitlar vermiglerdir. Bu bilgilerden hareketle, ifadelere
verilen yanitlarda aralik sikismasi (range restriction) durumu ortaya ciktigi igin
ergenlerin Urln yerlestirmeye yonelik tutumlarinin davraniglarini etkileyecek

duzeyde olmadiqgi ileri surulebilir.

Calismanin Kisitlari ve Gelecek Arastirmalar icin Oneriler

Bu calisma, orneklem, yontem, degisken acisindan cgegitli kisitlar altinda
yapilmistir. Bu baglamda, bundan sonraki ¢alismalara katki saglayabilecek bazi
Onerilerde bulunulabilir. Caligmanin orneklemi, Ankara’da 6grenim gormekte
olan ergenlerden secilmigtir. Toplanan veriler normal dagilm ve buylk dl¢ide
tesadufilik 6zelligi gosterse de érneklemin yalnizca Ankara’daki 6grencilerden
secilmesi calismanin kisitlari arasindadir. Dolayisiyla, gelecekteki arastirmalar
icin orneklemin Turkiye’nin diger sehirlerden secilmesi onerilebilir. Ayrica, bu
calismada orneklem devlet okulunda o6grenim goren ogrencilerden segcilmigtir.
Bundan sonraki ¢alismalarda devlet okulunda égrenim goren dgrenciler in yani
sira 0Ozel okulda 0ogrenim gobren 0ogrencilerden toplanacak verilerin
kargilastirmasi literatiire katki saglayabilecektir. Bunlara ilaveten, ergenler ile
yetigkinler de karsilastirilabilir.

Bunlarin yani sira, bu ¢alismada ergenlerin Urun yerlestirmeye yonelik tutumlari
¢coklu regresyon analizi ile test edilmigtir. Ancak, ¢oklu regresyon analizinin
istatistiki olarak anlamsiz bulunmasi nedeniyle her bir degisken i¢in dogrusal
regresyon analizi uygulanmistir. Coklu regresyon analizinin anlamsiz ¢ikmasi
orneklemin o6zelliginden ve buyukligunden kaynaklanabilmektedir. Bu sebeple,
coklu regresyon analizinin gelecekteki calismalarda bagka bir 6rneklemde
ve/lveya daha fazla katihmci igeren bir o6rneklemde tekrar test edilmesi

onerilmektedir.

Bu calismada ergenlerin Gran yerlestirmeye yonelik tutumlari genel tutum dlgegi

ile Olgulmastir. Bundan sonraki ¢alismalarda ergenlerin Urin yerlestirmeye
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yonelik tutumlarinin boyutlari incelenebilir (0rn. Grun yerlestirmenin programlarin
gercekligini arttirdigi yonundeki dusunceleri, Grlin yerlestirmenin etikligine iligkin
inanclari, urin vyerlestirmeye yonelik yasal duzenlemelere iliskin tutumlari,
yerlestirilen GrGn tdrlerinin Gran yerlestirmeye yoénelik tutumlara etkisi vb.).
Ayrica, literaturde Urun vyerlestirmeye yonelik tutumlar etkileyen pek c¢ok
degisken bulmaktadir. Bu galismada sosyallesme araglarindan ebeveynler ile
satin alma konularindaki iletisim siklignin, akranlar ile satin alma konularindaki
iletisim sikh@inin ve televizyondaki dizi ve eglence programlarini seyretme
sikhkhginin Grdn yerlegtirmeye yonelik tutum ve yerlestirilen Urlnlere yonelik
davraniglara etkisi incelenmigtir. Gelecek galismalarda kardesler gibi ailedeki
diger bireyler ile satin alma konularinda kurulan iletisimin UGrin yerlestirmeye
yonelik tutum ve yerlestirilen UGrunlere yonelik davraniglara etkisi de
arastirilabilir. Bunlara ilaveten, gelecek calismalarda cinsiyet, yas, gelir duzeyi,
yasanilan sehir, ebeveynlerin egditim duzeyi gibi faktorlerin ergenlerin Urlin
yerlestirmeye yonelik tutum ve vyerlestirilen Urlnlere yonelik davraniglara

etkisinin incelenmesi literatire katki saglayabilecektir.

Bu calismada ergenlerin Urun yerlestirmeye yonelik tutumlari ve yerlegtirilen
urtunlere yonelik davraniglar televizyondaki dizi ve eglence programlarindaki
artn yerlestirmeler ile sinirlandiriimistir. Ancak, tuketiciler ergenlik dénemleri
boyunca dizi ve eglence programlari digindaki diger urun yerlestirme araclarina
da maruz kalinmaktadir. Dolayisiyla, bundan sonraki ¢aligmalarda film, video
oyunlari, muzik videolari gibi diger urun yerlestirme araclarindaki Grun

yerlestirme uygulamalarina yonelik tutum ve davraniglar da incelenebilir.

Bunlarin yani sira, urin yerlestirmeye yonelik tutumlar ve yerlestirilen trlinlere
yonelik davranislara iligskin ¢alismalarda Turkiye’deki ergenler ile diger Ulkelerde
yasayan ergenler arasinda kultlrler arasi karsilastirmalarin yapiimasi da

literatlre katki saglayabilecektir.
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SORU KAGIDI
Degerli Katilimei;

Bu arastirma Ogr. Gér. Dr. Beyza Giiltekin danismanhginda Hacettepe Universitesi
isletme Boliimii yiiksek lisans égrencisi Ozge Erol tarafindan yapilmaktadir.
Calismanin amaci genglerin televizyonda yer alan dizi ve eglence programlarindaki
ardin yerlestirmelere iliskin yaklagimlarini incelemektedir. Bu nedenle verilen sorulari
seyretmis oldugunuz ve urun yerlestirme uygulanan dizi ve eglence
programlarini gézoéniinde bulundurarak cevaplandiriniz.

Uriin yerlestirme, markalarin sinema filmi, televizyon programi vb. gibi alanlarda planli
bir sekilde yer almasi olarak tanimlanabilir. Ayrica Urin yerlestirme, izleyicilerin marka
ve/veya firma hakkindaki algi ve davranislarini etkilemek amaciyla uygulanmaktadir.
Asagida “Yalan Dinya” adli televizyon dizisi ve “Survivor Tuarkiye” adl televizyon
programindan alinmisg iki Urin vyerlestirme o6rnegi bulunmaktadir. “Yalan Dunya”
dizisinde Beyazit Oztiirk’ Un rol aldigi dis mekan sahnelerine Denizbank, Turkcell ve
KFC yerlestirilmistir.“Survivor Tlrkiye” yarismasinda ise oyunu kazanan grup Coca-

Cola ve Pizza Hut ile 6dullendirilmistir.
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1) Hangi siklikla televizyon seyredersiniz?

Hic Haftada 1

Seyretmem defadan az Haftada 1 Hatftada Her gin
veya 2 defa  birkag defa
(2) ) ) @ 5)
Hangi siklikla
televizyon
- () () () () ()
seyredersiniz?
2) Asagidaki televizyon programlarini hangi siklikla seyredersiniz?
Hig Haftada 1 Haftada 1 Haftada .
Seyretmem defadan az . Her gln
veya 2 defa  birkag defa
(1) 2 ) ) (5)
Eglence
) () () () ()
programlari
Dizi
() () () () ()
Lutfen sizin i¢in en uygun seg¢enege X Asla Nadiren | Bazen | Sik CS?IE
isareti koyunuz. 1) (2 3 4) 5)

3.Satin alacagim urtnlere iliskin
akranlarimin tavsiyesini alirim.

4.Satin alacagimiz urtinler hakkinda,
akranlarimla konusuruz.

5.Reklamlardaki driinler hakkinda,
akranlarimla konusuruz.

6.Akranlarim satin alacaklari Grlinlere
iliskin benim fikrimi sorar.

7.Akranlarim ile birlikte aligverise giderim.

8.Reklamlardakiurinler hakkinda,
ebeveynlerimle konusuruz.

9.Reklamlarda gordugum urunleri
ebeveynlerim satin aldirmaya ¢aligirim.

10.Reklami yapilan urlnleri ebeveynlerime
satin aldirirm.
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Lutfen sizin ig¢in en uygun segenege X Asla | Nadiren | Bazen | Sik %?E
isareti koyunuz. (1) (2) 3 (4) 5)
11.Satin alacagim urunler hakkinda

ebeveynlerimin tavsiyesini alirnm.

12.Ebeveynlerim ile birlikte aligverise

giderim.

13.Hangi trlnleri satin alip almamam

gerektigi konusunda ebeveynlerimle

anlagamayiz.

Litfen size en uygun gelen rakami yuvarlak igine aliniz.

Bence Urln yerlestirme

14.Kotudur 1 2 3 4 5 lyidir

15.Uygun 1 2 3 4 5 Uygundur

degildir

16.0lumsuzdur 1 2 3 4 5 Olumludur

Lutfen sizin igin en uygun segenege X isareti Hayir Evet

koyunuz.

17.Televizyon programlarinda gérdugum bir Grinud
daha sonra magazada aradim.

18.Televizyon programlarina yerlegtirilen markalari
kullanmaya basladidim oldu.

19.Televizyon programlarinda gordukten sonra
kullanmaktan vazgectigim markalar oldu.

21. Cinsiyetiniz: K( ) E( )

22. Dogum Tarihiniz (YIl): «.ovooveeeeereeeenn,

23. Ailenizin Aylik Geliri: Cok dislik () Dusuk ()
Cok yuksek ()

Orta () Yuksek( )
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