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OZET

Uriin ve hizmet cesitliligi sonucu olusan rekabet ortam,
isletmeleri {irlin ve hizmetlerini duyurmak igin etkileyici yollar
bulma arayisina yonlendirmektedir. Reklamlara yonelik
olumsuz alginin olusmasi, ya da yogun reklam mesajlar: altinda
kalan izleyicinin bu mesajlara karst duyarsizlagmasi gibi
nedenlerden dolayr markalar yeni iletisim yOntemlerini
kullanmak durumundadirlar. Uriin yerlestirme uygulamalar: ise
markalar i¢in bir alternatif olusturmaktadir. Gegmiste
giiniimiize yapilan iriin yerlestirme uygulamalar1 reklam
uygulamas1 olarak ele almmasina karsin, iiriin yerlestirmenin
halkla iligkiler amaglarna da hizmet eden bir uygulama
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Halkla iligkiler isletmelerin
pazarlama faaliyetlerine destek veren pazarlama iletigimi
unsurlarindan biri olarak, bir iriin, hizmet ya da etkinligin
duyurulmasinda ve tutundurulmasinda etkin  bir rol
istlenmektedir. Bu ¢alismada {irlin yerlestirmenin hedef kitle
iizerinde biraktig1 etki belirlenmeye calisilmistir. 203 kisi
iizerine gergeklestirilen anket ¢aligmasi ile {iriin yerlestirmenin
iniversite 6grencileri lizerindeki yansimasini ortaya ¢ikarmak
amaglanmaktadir. Gergeklestirilen anket sonuglart SPSS
programi ile analiz edilmistir. Boylelikle halkla iliskiler
faaliyeti olarak driin yerlestirmenin {niversite Ogrencileri
tizerindeki yansimalari ortaya ¢ikarilmustir.

Anahtar Kelimeler: Halkla iliskiler, Pazarlama Yo6nlii Halkla
Mliskiler, Uriin Yerlestirme.

1. GIRIS

ABSTRACT

The competitive environment resulting from product and service
diversity directs businesses to seek impressive ways to announce
their products and services. Brands must use new
communication methods for reasons such as the negative
perception of advertisements, or the viewer's insensitivity to
these messages. Product placement practices constitute an
alternative for brands. Although product placement practices
made in the past were considered as advertising applications, it
is possible to say that product placement is an application that
also serves public relations purposes. Public Relations plays an
active role in announcing and promoting a product, service or
event as one of the marketing communication elements that
support the marketing activities of businesses. In this study, the
effect of product placement on the target audience is tried to be
revealed. The reflection of product placement on university
students was tried to be revealed through a survey study on 203
people. Survey results were analyzed with SPSS program. Thus,
the reflections of product placement as a public relations activity
on university students were revealed.

Key Words: Public Relations, Marketing Public Relations,
Product Placement.

Markal1 iiriinlere sohret kazandirma cabasi olarak bilinen {iriin yerlestirme, diziler, filmler ve eglence
programlarinda bir bedel karsiliginda iiriiniin gériinmesini saglamaktir (Yolcu, 2012, s. 298). Televizyon
kanallarinda yayinlanan, hedef kitleyi hedef kitlenin takip ettigi programlarin iginde 6nemli varsayilan
sahnelerde var olarak programin akisi ile anlamli bir iliski kurmak; hedef kitleye uygun rol modellerinin
tercih edilmesi ile markanin hayatin bir pargasi oldugunu géstermek amaglanmaktadir (Dogan ve Ozdemir,
2017, s. 1167).

Uriin yerlestirme aracihigiyla hem tiiketicinin markay: fark etmesini saglayip hem de iiriine kars: olumlu
tiikketici tutumu saglamak amaglanmaktadir. Uriine karsi olusturulan olumlu tutum sayesinde markanin
hatirlanma oranim da attirmak miimkiin hale gelmektedir. Ozellikle bilinen markalarin dizi ya da filmlere
yerlestirilmesi hatirlanma oranimi arttirmaktadir. Unlii bir oyuncunun markay: kullanmasi onun bilinirlilik
diizeyini de arttirarak, Ginlii onaylamasi da saglanmis olmaktadir. Hem begenilen bir iinliiniin markay1
kullanmast ile birlikte oyuncu ile 6zdeslik kurma saglanir hem de var olan imajdan faydalanmak miimkiin
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olmaktadir. Uriin yerlestirme uygulamasi reklama oranla ¢ok daha genis bir kitleye ulasmay1 miimkiin
kilarken, piyasaya yeni giren bir iirliniin tanitimini da kolaylastirmaktadir (Sapmaz ve Tolon, 2014, s.17).
Ozellikle halkla iliskiler perspektifinden ele aldigimizda imaj olusturmak ve imaj transferinin saglanmasi,
{iriin yerlestirmenin sagladig1 avantajlardandir. Uriin yerlestirme uygulamalari ile hem {iriinlerin imaj
pekistirilebilmekte hem de iinli kisilerin iirlinii kullanarak onayladigi algist olusturulmaktadir. Bu
onaylama ile var olan iinlii imaj1 da iiriine etki etmektedir.

Geleneksel reklamlarin tiiketicilerin dikkatini ¢ekme ve satin alma kararlar tizerindeki etkisinin gittikge
azaldig1 giiniimiizde {irlin yerlestirme uygulamalar1 markalar ve firmalar i¢in hedef kitleye ulagsmada ya da
hedef kitleyi genisletmede alternatif bir yol olarak goriilmektedir (Giimiis, 2018, s.415). Uriin yerlestirme
ile hedeflenen, tiiketicilerin zihninde markaya dair olumlu izlenimler birakmaktir. Gliniimiizde tiiketicinin
reklamlar yénelik olumsuz bir algiya sahip oldugunu sdylemek de miimkiindiir. Ozellikle yogun rekabet
kosullarinda reklam mesajlarinin hatirlanma oraninin 6nemli 6lciide diistiigii goriilmektedir. 1965’11 yillara
bakildiginda tiiketici reklamlarin %34°liik kismimi hatirlayabilirken bugiin sadece %2.21°lik bir boliimiiniin
hatirlanabildigi ifade edilmektedir. Bu hatirlanma oranini arttirabilmek i¢in giiniimiizde {iriin yerlestirme
faaliyetleri gerceklestirilmektedir. Ozellikle iiriinler; sevilen dizilerin, televizyon sov programlarinin ve
sinema filmlerinin odagina yerlestirilmektedir. Tim diinya genelinde sirketler iiriinlerinin gériinmesi ve
gizli marka hayranligini olusturmak i¢in biiyiik biitgeler ayirmaktadir (Yilmaz, 2012).

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Uriin yerlestirme konusunu farkli acilardan ele alan bircok calisma bulunmaktadir. Uriin yerlestirmeyi
reklam perspektifinde inceleyen ve video oyunlarinda marka yerlestirme olarak ela alan (Siiriicli, 2007),
iirlin yerlestirmeyi bir markanin uluslararasi pazarda taninmasini saglayacak bir faaliyet olarak ele alan
(Giimiis, 2018), ticari televizyon i¢in dnemi artan reklam uygulamalarindan biri olan {iriin yerlestirme ile
yayinciligin ticari-olmayan, kiiltlirel boyutu arasindaki biiyliyen gerilime iliskin degerlendiren ¢aligma
(Tiiztin Atesalp ve Tasdemir, 2014), {iriin yerlestirmeyi marka ve iirlin tiketiminde reklam
uygulamalarmin farkli bir versiyonu olarak ele alan ve sinema alanindaki (Dogan ve Ozdemir, 2017) iiriin
yerlestirmelerini inceleyen caligmalar mevcuttur. Bu galigmalar {iriin yerlestirmeyi reklam odakli ele
alirken halkla iliskiler acisindan inceleyen ¢ok az caligma bulunmaktadir. Yolcu (2012) ‘Bir Halkla
Iliskiler Yontemi Olarak Uriin Yerlestirme: Halkla iliskiler Sektériiniin Uriin Yerlestirme Pratiklerine
Bakisi” adli ¢aligmasinda, reklamdan farkli bir bakis agisiyla {irlin yerlestirmenin halkla iligkiler
perspektifinden ele alinmasini saglamaktadir. Halkla iligkilerin pazarlama amaglarina yonelik faaliyetlerini
kapsayan ‘pazarlama yonli halkla iligkiler’ iiriin yerlestirme calismalar1 ile pazarlama faaliyetlerinin
desteklenmesini de saglamaktadir.

Harris ve Whalen (2009), pazarlama yonlii halkla iliskileri “pazarlama hedeflerine ulasmak icin halkla
iligkiler strateji ve tekniklerinin kullanimi” olarak tanimlamaktadir. Pazarlama yonlii halkla iligkiler,
farkindalik yaratmak, satig arttirmak, markalar ile tiiketiciler arasinda bir bag kurma ¢abasi oldugu da ifade
edilmektedir (s.29). Pazarlama yonlii halkla iliskiler, bir markanin {iriin ve hizmetlerinin tutundurulmasi
stirecinde pazarlama iletisiminin diger unsurlarina destek verecek faaliyetlerini yiiriitiilmesi siireci olarak,
iirin yerlestirme faaliyetleri gerceklestirebilmektedir. Ancak kimi zaman sadece {irline yonelik degil
markanin tutundurulmasi siirecinde, bir sosyal sorumluluk c¢aligmasinda ya da marka kimliginin ve
kisiliginin tutundurulmas: siirecinde de 6nemli bir isleve sahiptir.

Bir markayr medyaya yerlestirmek olarak tanimlanan iiriin yerlestirmenin, tiiketici davraniglarini
etkileyecek bir igerikle sunulmasi, marka isminin bir dizi, film ya da sinema gibi medya kanallarinda
goriinmesinin saglanmasi, Unli bir kisi tarafindan kullanimi, iiriinin imajin1 olumlu etkilemektedir.
Dolayisiyla miisterilerin marka hakkindaki algilar1 da etkilenmektedir (Kit ve Lim Qui P’ng, 2014, s.138).
Halkla iliskilerin marka imaj1 ve iiriin imajina yonelik olumlu algilar olusturmaya calismasi ise halkla
iligkiler ile iiriin yerlestirmenin birlestigi nokta olarak goriilmesi miimkiindiir.

Uriin yerlestirme uygulamalari; gorsel, isitsel hem isitsel hem gorsel olarak ii¢ kategoride incelenmektedir.
Gorsel {iriin yerlestirme, yalnizca gorsel olarak {iriiniin goriilmesi olarak islenmektedir ve isitsel
tamamlayic1 kullanilmaktadir. Boylelikle marka imaj1 tiiketici zihnine konumlandirilmasi saglanmaktadir.
Kimi zamanda bir programda kisilerin diyaloglarina iiriin yerlestirme yapilarak izleyiciye Uriin fark ettirilir.
Markanin hem isitsel hem de goriintii olarak iki unsurlar yerlestirildigi uygulamalarda ise marka mesajinin
etkili bigimde aktarimi saglanmaktadir (Yildirim, 2018, s.121). Markalar, mesajlarini etkin bicimde hedef
kitleye ulagtirarak hem marka bilinirliligini arttirabilmekte hem de marka imajin1 olumlu olarak
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sekillendirebilmektedir. Halkla iliskiler bir iiriin ya da hizmetin tutundurulmasi siirecinde pazarlama

iletisimi unsuru olarak etkin bir rol iistlenmektedir.

Uretilen iiriin ya da hizmetin tiiketilmesine ¢ogu zaman dolayli kimi zaman dogrudan katki saglayan
boyutuyla Halkla Iliskiler, isletmeler acisindan pazarlama iletisiminin &nemli bir bilesenidir (Balta
Peltekoglu ve Demir Askeroglu, 2018, s.1045). Halkla iligkiler isletmelerin, pazarlama amaglarina yonelik
faaliyetlerde bulunarak, bir markanin tutundurulmasina katki saglamaktadir. Halkla iliskilerde {irlin
yerlestirme kurum imajim olumlu etkileyecek bir faaliyetin duyurulmasi agisindan da 6nemli bir isleve
sahiptir. Mucize Doktor dizisinde ‘Finish’ bulasik deterjan1 markasinin gergeklestirmis oldugu iiriin
yerlestirme buna Ornek verilebilir. Marka ‘Mucize Doktor’ dizisinde “Yarimin Suyu” adli sosyal
sorumluluk projesinin duyurumu igin senaryoya iriin yerlestirme yaparak izleyicilere ulagmaya
caligsmaktadir. “Yarinin Suyu” sosyal sorumluluk projesinin duyurulmasi halkla iligkiler amacina hizmet
eden bir {irlin yerlestirmedir. Bu nedenle iiriin yerlestirmenin her zaman bir iiriin ya da hizmeti degil bir
markanin sosyal bir etkinliginin duyurulmasi i¢in de kullanildigini sdyleyebilmek miimkiindiir.

Arkansas Universitesi tarafindan Manchester Business School ile birlikte yapilan arastirma verilerine gore,
18-24 yag araligindaki tiiketicilerin kimliklerini ve goriiniimlerini gelistirme konusunda iinliilerin aktif bir
rol istlendigi, lnlillerin markalarla eslestirilmesinde diger yas gruplarina gore daha yatkin olduklan
sonucuna ulagilmistir (Kelemci ve Kose, 2017, s.794)

3. ARASTIRMANIN AMACI VE HIPOTEZLERI

Dizi ve filmlerde gerceklestirilen iiriin yerlestirme uygulamalarimin {iniversite 6grencileri tarafindan nasil
algilandiginin ortaya ¢ikarilmasi bu ¢aligmanin amacini olusturmaktadir.

Hipotezler:

HI1. Dizi ve Filmlerde gerceklestirilen iiriin yerlestirme uygulamalari meslek yiiksek okulunda okuyan
ogrencilerinin marka farkindaligini etkiler.

H2.Erkek 6grenciler kiz 6grencilere oranla dizi ve filmlerde iiriin yerlestirme uygulamalarindan daha az
etkilenmektedir.

H3.Uriin yerlestirme uygulamalar1 ankete katilan 6grencilerin markaya yakilik hissetmesinde olumlu etki
yaratir.

H4. Uriin yerlestirme uygulamalari izleyicide reklam algis1 olusturmaz.

H5. Dizi/film senaryosuyla uygun iiriin yerlestirme yapilmasi Meslek yiiksekokulu 6grencileri tarafindan
etkileyici bulunmaktadir.

Hipotezleri karsilayacak sorular:

H1.Dizi ve Filmlerde gergeklestirilen {irlin yerlestirme
uygulamalart  meslek yiiksek okulu Ogrencilerinin marka
farkindaligini etkiler.

H2.Uriin yerlestirme uygulamalarmin satisa yonelik etkisi
cinsiyete gore farklilik gosterir.

. Uriin yerlestirme markay1 fark etmenizi saglar m?

. Uriin yerlestirme satin alma davranisina yénlendirir mi?

H3.Uriin yerlestirme uygulamalar1 ankete katilan grencilerin
markaya yakinlik hissetmesinde olumlu etki yaratir.

. Uriin yerlestirme kullandigim iiriinler ile ilgili markalara

yonelik olursa dikkatimi ¢eker.

H4. Uriin yerlestirme uygulamalar1 izleyicide reklam algist
olusturmaz.

. Bir dizi/filmde kullanilan driinleri reklam olarak

. Bir dizi /filmde {iriin yerlestirme bana tanitim amaci

algilamam.

algisi hissettirmez.

HS. Dizi/film senaryosuyla uygun iiriin yerlestirme yapilmasi
Meslek  yiiksekokulu  Ogrencileri tarafindan  etkileyici
bulunmaktadir.

. Uriin yerlestirme dizi/film senaryosuyla uyusuyor olmasi

6nemlidir.
Urlin yerlestirme senaryoya uygun olmazsa inandirict
olmaz.

3.1. Arastirmamin Yontem ve Orneklemi

Aragtirmada nicel arastirma yoOntemlerinden anket kullanilmistir. Aragtirmada rastlantisal Srneklem
yontemi kullanmilmigtir. Rastlantisal 6rnekleme, birey ve objelerin benzerlikleri ve farkliliklarinin esit
oldugu, her birey ve objenin drneklem gergevesine girebilecek 6zelliklerini tasimasi s6z konusudur (Aziz,
2008, s.51). Arastirmanin 6rneklemini meslek yiiksek okulu 6grencilerinin olusturulmasi nedeniyle ve bu
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orneklemin benzer 6zellikleri tasimasi nedeniyle basit rastlantisal 6rneklem yonetimi tercih edilmistir.
Universite dgrencileriyle gerceklestirilen anket yiiz yiize gerceklestirilmistir. Anket formu iki béliimden
olusmaktadir. ilk boliimde demografik bilgiler yer alirken ikinci béliimde iiriin yerlestirmeye ydnelik
ogrenci algilarini 6lgiimleyen 5°li Likert yontemi (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum)
kullanilan sorular yer almaktadir. Likert tipi derecelendirme oOlcekleri, sosyal bilimler arastirmalarinda
siklikla kullanilan, daha ¢ok tutum oOlgiimlemek gibi belirli bir konudaki goriisleri ortaya g¢ikarmak
amaciyla kullanilan yontemdir. Bireylerin anket ifadelerine iliskin yanitlarin 6lgekler ile derecelendirilmesi
saglanir (Biiyiikoztiirk, 2005, s.140). Bu ¢alismada da 6grencilerin iiriin yerlestirmeye yonelik algilar1 5°li
Likert yontemiyle ortaya konulmaya calisilmistir.

Universite Ogrencilerine yonelik yapilan arastirma 1 aralik 10 Aralik 2019 tarihleri arasinda bir
iniversitenin Ogrencileriyle birlikte gerceklestirilmistir. Arastirmada 230 O&grenciye anket formu
ulastirilmis ve 203 gegerli anket formu elde edilmistir. Arastirmada gerceklestirilen anket iki boliimden
olusmaktadir. Birinci boliim demografik bilgileri igerirken ikinci boliim iirlin yerlestirmeye yonelik
algilarin dl¢ililmesine yonelik sorulardan olugsmaktadir.

Anket uygulamasina baslamadan once, olasi sorularin Onlenebilmesi ve belirsizliklerin olusmamasi
amaciyla, hazirlanan anket formlarin1 6rneklemi temsil edebilecek nitelikte 10 kisilik bir grup tarafindan 6n
test gergeklestirilmistir.

3.2. Arastirmamn Siirhhiklar

Aragtirmanin bir meslek yiiksek okulunda yapilmasi bu ¢alismanin kisitini olusturmaktadir. Arastirma {iriin
yerlestirme uygulamalarmi genel bir perspektiften ele almakta ve bir marka uygulamasina
deginmemisinden dolayi spesifik bir sonug elde edilememesi arastirmanin bir diger sinirliligidir.

3.3. BULGULAR

Aragtirmaya katilanlarin %52,7’si Erkek (n=107), %47,5’1 Kadindir (n=96). Anket {iniversite 6grencileri
arasinda gerceklestirildiginden, ankete katilanlarm yas ortalamasi %94,5 oraninda 18-24 yas araligidir.
Aragtirma tiniversite 6grencilerini kapsadigindan dolay1 yas araligi 18-24 yastir.

Uriin yerlestirmenin etkileri tek drneklem T-testi ile karsilastirilmistir. Ankete verilen cevaplara gore test
sonuclar1 asagidaki sekildedir:

Sorulara verilen cevaplarin dagilimlari ve hipotezler:

Hipotez 1’e gore “dizi ve filmlerde gergeklestirilen iiriin yerlestirme uygulamalari meslek yiiksek okulu
Ogrencilerinin marka farkindaligin etkiler” ifadesine katilim diizeyi tablo 1’e gore asagidaki gibidir.

Tablo 1. Uriin yerlestirme markayi fark etmemi saglar
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Kesinlikle katilmiyorum 16 7,9 7,9 7,9
Katilmiyorum 32 15,8 15,8 23,6
Kararsizim 37 18,2 18,2 41,9
Katiltyorum 64 315 31,5 73,4
Kesinlikle katiltyorum 54 26,6 26,6 100,0
Total 203 100,0 100,0

p<0,05
Hi : Uriin yerlestirmenin, izleyicinin markay1 fark etmesine anlamli bir etkisi yoktur.
Hia  : Uriin yerlestirmenin, izleyicinin markayi fark etmesine anlamli bir etkisi vardur.

p (sig. 2- tailed) = 0,000. %95 giiven araliginda H; reddedilmektedir. Alternatif hipotez (Hia) kabul
edilmektedir. Bu sonuca gore iriin yerlestirmenin izleyicinin markay1 fark etmesinde anlamli etkisi
bulundugunu séylemek miimkiindiir.

Hipotez 2’ye gore “Uriin yerlestirme uygulamalarinin satisa yonelik etkisi vardir ve iiriin yerlestirmenin
etkisi cinsiyete gore farklilik gosterir” ifadelerine katilim diizeyleri tablo 2 ve tablo 3’deki verilere gore
asagidaki gibidir.
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Tablo 2. Uriin yerlestirme satin alma davranisina ydnlendirir mi?
Frequency Percent Valid Percent
Kesinlikle katilmiyorum 28 13,8 13,8
Katilmiyorum 38 18,7 18,7
Kararsizim 47 23,2 23,2
29,1 29,1
15,3 15,3
100,0 100,0

Cumulative Percent
13,8

32,5

55,7

84,7

100,0

Katiliyorum 59
Kesinlikle katiliyorum 31
Total

p<0,05

H: : Uriin yerlestirme izleyiciyi satin alma davranigina ydnlendirmez.
Haa
p (sig. 2- tailed) = 0,139. %95 giiven araliginda H» kabul edilmektedir.

: Uriin yerlestirme izleyiciyi satin alma davramsina yonlendirir.

Uriin yerlestirmenin etkilerinin cinsiyete gore karsilastiriimas:
Uriin yerlestirmenin cinsiyete gore etkileri iki drneklem T-testi ile karsilastiriimastur.

Tablo 3. Cinsiyete gore tiriin yerlestirme satin alma davranigina yonlendirir mi?

Uriin yerlestirme satin alma davranigia yénlendirir mi?
Kesinlikle

Kesinlikle
Kararsizim

katilmiyorum

Katilmiyorum

Katiliyorum

katiliyorum

adin

Erkek
Total

Cinsiyet

18

20
38

21

26
47

28

31
59

20

11
31

p<0,05

Group Statistics

Std. Error Mean
,129
,123

Std. Deviation
1,262
1,269

Mean
3,33
2,95

Cinsiyet N
Kadin 96
Erkek

Uriin yerlestirme satin alma
davranigina yonlendirir mi?

Independent Samples Test
t-test for Equalit

Levene's Test of Means
for Equality

of Variances

95% Confidence
Interval of the
Difference
Lower | Upper

,029 731

Sig.
(2-
tailed)

,034

Std. Error
Difference
,178

Mean
Difference
,380

F Sig.
,123| ,726

Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed

Uriin
yerlestirme satin
alma
davranigina
yonlendirir mi?

198,871 ,034 ,380 ,178 ,029 ,731

p (sig. 2- tailed) = 0,034. %95 giiven araliginda Dizi ve Filmlerde gergeklestirilen {iriin yerlestirme
uygulamalarinin meslek yiiksek okulunda okuyan 6grenciler arasinda cinsiyete gore anlamli bir fark yaratir
ifadesi dogrulanmaktadir. Cinsiyete gore iki 6rneklem T-testinde kadin izleyicilerin anlamli bigimde daha
yliksek oranda satin alma davranisina yoneldikleri goriilmektedir.

Hipotez 3’e gore “iirlin yerlestirme uygulamalari ankete katilan &grencilerin markaya yakinlik
hissetmesinde olumlu etki yaratir” ifadesine katilim diizeyleri tablo 4 verilerine gore agagidaki gibidir:

ol T B
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Tablo 4. Uriin yerlestirme ile markaya yakinlk hisseder misiniz?

pp:1198-1206

Frequency

Percent

Valid Percent

Cumulative Percent

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum
Total

40
49
51
40
23
203

19,7
241
251
19,7
11,3
100,0

19,7
241
251
19,7
11,3
100,0

19,7
43,8
69,0
88,7
100,0

p<0,05
Hs

Hza

: Uriin yerlestirmenin, izleyicinin markaya yakinlik hissinde degisiklik olmaz.

: Uriin yerlestirmenin, izleyicinin markaya yakinlik hissinde degisiklik olur.

p (sig. 2- tailed) = 0,020. %95 giiven araliginda H3 reddedilmektedir. Alternatif hipotez (Hsa) kabul
edilmektedir. Ancak yakinlik hissinde azalma yoniinde anlamli bir degisiklik olmaktadir. Uriin yerlestirme
ankete katilan 6grenciler tarafindan olumsuz karsilanmakta oldugu goriilmektedir. Hipotez 3’e gore iiriin
yerlestirme uygulamalar1 ankete katilan 6grencilerin markaya yakinlik hissetmesinde olumlu etki yaratir
ifadesine dogrulanamamaktadir. Katilimeilar {irlin yerlestirmenin yakinlik hissinde azalma yasadiklar
gorilmektedir.

Hipotez 4’e gore ‘Uriin yerlestirme uygulamalar izleyicide reklam algis1 olusturmaz’ ifadesine katilim

orani Tablo 5 ve Tablo 6 verilerine gore analizi asagidaki gibidir:

Tablob5. Bir dizi/filmde kullanilan iiriinleri reklam olarak algilamam

Frequency

Percent

Valid Percent

Cumulative Percent

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum
Total

50
46
45
37
25
203

24,6
22,7
22,2
18,2
12,3
100,0

24,6
22,7
22,2
18,2
12,3
100,0

24,6
47,3
69,5
87,7
100,0

p<0,05
Hs
Haa

: Bir dizi/filmde kullanilan tirlinler reklam olarak algilanir.

: Bir dizi/filmde kullanilan tiriinler reklam olarak algilanmaz.

p (sig. 2- tailed) = 0,002. %95 giiven araliginda Has reddedilmektedir. Alternatif hipotez (Haa) kabul
edilmektedir.

Tablo 6. Bir dizi /filmde iiriin yerlestirme bana tanitim amaci algisi hissettirmez

Frequency

Percent

Valid Percent

Cumulative Percent

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum
Total

40
61
50
28
24
203

19,7
30,0
24,6
13,8
11,8
100,0

19,7
30,0
24,6
13,8
11,8
100,0

19,7
49,8
74,4
88,2

100,0

p<0,05
Hag
Hag1

giiven araliginda Hsg reddedilmektedir. Alternatif hipotez (Haig1)

Hipotez 5’e¢ gore

: Bir dizi /filmde {irlin yerlestirme, tanitim amaci algisi hissettirir.

: Bir dizi /filmde iiriin yerlestirme, tanitim amaci algisi1 hissettirmez. p (sig. 2- tailed) = 0,000. %95
iiriin yerlestirme tanitim algisi
hissettirmez kabul edilmektedir. Tablo 4ve tablo 5 verilerine gore dérdiincii hipotez “Uriin yerlestirme
uygulamalari izleyicide reklam algisi olusturmaz’ ifadesine dogrulanmaktadir.

‘Dizi/film senaryosuyla uygun iriin yerlestirme yapilmast Meslek yiiksekokulu

ogrencileri tarafindan etkileyici bulunmaktadir’ ifadesine katilim diizeyi asagidaki gibidir:

ol T B
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Tablo 7. Uriin yerlestirme dizi/film senaryosuyla uyusuyor olmasi énemlidir

Issue:58

pp:1198-1206

Frequency

Percent

Valid Percent

Cumulative
Percent

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

Total

13
25
34
50
81
203

6,4
12,3
16,7
24,6
39,9

100,0

6,4
12,3
16,7
24,6
39,9

100,0

p<0,05
Hs

Hsa

: Uriin yerlestirmenin dizi/film senaryosuyla uyusuyor olmasi énemli degildir.

: Uriin yerlestirmenin dizi/film senaryosuyla uyusuyor olmas1 énemlidir.

p (sig. 2- tailed) = 0,000. %95 giiven araliginda Hs reddedilmektedir. Alternatif hipotez iiriin yerlestirmenin
dizi/film senaryosuyla uyusuyor olmasi énemlidir (HsA) kabul edilmektedir.

Tablo 8. Uriin yerlestirme senaryoya uygun olmazsa inandirici olmaz

Frequency

Percent

Valid Percent

Cumulative Percent

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum
Total

19
24
32
51
77
203

9,4
11,8
15,8
251
37,9

100,0

9,4
11,8
15,8
251
37,9

100,0

9,4
21,2
36,9
62,1

100,0

p<0,05
Hss : Uriin yerlestirme senaryoya uygun olmazsa da inandirici olur.

Hsg:  : Uriin yerlestirme senaryoya uygun olmazsa inandirict olmaz.

p (sig. 2- tailed) = 0,000. %95 giiven araliginda Hsg reddedilmektedir. Alternatif hipotez Uriin yerlestirme
senaryoya uygun olmazsa inandirici olmaz ifadesi (Hsg1) kabul edilmektedir.

Tablo 7 ve tablo 8 deki verilerin soncuna gore besinci hipotez ‘Dizi/film senaryosuyla uygun {iriin
yerlestirme yapilmasi meslek yiiksekokulu 6grencileri tarafindan etkileyici bulunmaktadir’ ifadesi
dogrulanmaktadir.

4. SONUC

Bireylerin hareketlerine yon verme ihtiyaci icerisinde olan pazarlama uzmanlari, 6zellikle hedef kitlenin
glin gectikce artan Onemi ile birlikte, pazarlama stratejilerine halkla iliskiler faaliyetlerini de katmak
durumunda kalmiglardir 6zellikle hedef kitlenin karar asamasinda halkla iliskilerin yadsinamaz etkisinin
olmasi, iiriin almak karar siirecinde olumlu imaj yaratarak, taniim faaliyetlerinde rol oynayarak, satig
promosyon faaliyetleri gergeklestirerek ve medyada iiriin ya da hizmetle ilgili ¢alismalar yaparak
pazarlama amaglarina hizmetler sunmaktadir (Okay ve Okay, 2001, s.55, 58). Bir {iriin ya da hizmetin imaj
ve itibarmin arttirilmasi, satisinin desteklenmesi, reklam disi faaliyetlerle markaya yonelik olumlu algi
olusturulmasi faaliyetlerini kapsayan pazarlama yonlii halkla iligkiler, {irlin yerlestirme uygulamalariyla
hem {irlin veya hizmetin satisina destek olmakta hem de bir kurumun gerceklestirmis oldugu sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin duyurulup, tanittiminin gercgeklestirilmesi i¢in dnemli bir isleve sahiptir.

dizi/film igerisinde bir {irlinin ya da hizmetin kullanilmasi olan iiriin yerlestirme, bir markanin
tutundurulmasi, bir {rliniin veya hizmet ile ilgili farkindalik olusturulmasi, bir iriin ya da hizmetin
kullanim1 hakkinda bilgi verilmesi siirecinin 6tesinde bir kurumla ilgili olumlu imaj yaratarak itibarinin
arttirilmasi, bir sosyal sorumluluk faaliyetinin hedef kitleye duyurularak, yayginlastirilmasi gibi islevlere
sahiptir.
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Bu ¢alismada gerceklestirilen anket uygulamasiyla meslek yiiksek okulu 6grencilerinin iriin yerlestirme
uygulamalarina yonelik algis1 ortaya konulmaktadir. Arastirma verilerine gore, {irliin yerlestirmenin
dogrudan satiglara etkisi cinsiyete gore farklilik gostermekle birlikte kadinlarin {iriin yerlestirmeden
erkeklere oranla daha fazla etkilenerek satin alma gerceklestirdigini sdylemek miimkiindiir. Uriin
yerlestirmenin anket katilimecilar1 arasinda farkindalik islevi oldugunu sdylemek de miimkiindiir. Anket
katilimeilart {irlin yerlestirmeyle birlikte markaya yonelik farkindalik yasadiklarini ifade etmektedirler.
Uriin yerlestirme uygulamalarinda reklam ve tanitim algisi olusmadigi da elde edilen verilerde
goriilmektedir. Bu nedenle iiriin yerlestirmenin reklama karsi olan direnci kirmak i¢in énemli bir isleve
sahip oldugunu sdéylemek miimkiindiir. Dizi/film senaryosuyla uyumlu {iriin yerlestirmelerinin yapilmasinin
Ogrenciler tarafindan 6nemsendigi goriilmektedir. Bu nedenle markalar iiriin yerlestirme tercihlerini
yaparken iiriinlerine uygun dizi/film tercih etmeleri 6nemli goriilmektedir. Uriin yerlestirmenin etkili
olmasi liriiniin senaryoya uygun olmasi dikkat edilmesi gereken hususlardandir.

Aragtirma sonucuna gore, iirlin yerlestirme dogrudan satig1 arttirict bir isleve sahip olmamasina karsin, {iriin
hakkinda farkindalik olusturmaktadir. Bu noktada dogrudan satin alma degil ancak iiriin hakkinda olumlu
imaj yaratmak ac¢isindan 6nemli bir isleve sahip olarak, pazarlama yonlii halkla iliskiler pratigi olarak iiriin
yerlestirmenin tercih edilmesi gerektigini soylemek de miimkiindiir. Yogun reklam mesajlar altinda baski
altinda olan tiiketici dogrudan reklam mesaji yerine iiriin yerlestirme uygulamasi aracigiyla bir {iriin ya da
hizmet hakkinda bilgilendirilebilir ya da bir markaya yonelik farkindalik olusturulabilir. Bu durumda
aragtirma sonucuna iriin yerlestirmenin reklam ve tanitim algis1 olusturmadigindan hareketle pazarlama
yonlii halkla iligkiler faaliyeti olarak kullaniminin uzun vadede markaya kars1 yakinlik hissi yaratmasini da
miimkiin kilabilecegini sdylemek miimkiindiir. Bu ¢alisma dogrultusunda spesifik markalar iizerinden yola
cikarak yeni arastirmalar yapmak ve {iriin yerlestirmenin izleyiciler iizerindeki etkisini marka bazli olarak
irdelemek miimkiindiir.
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