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URUN YERLESTIRME VE REKLAMA ILIiSKIN
TUTUMLARIN SATIN ALMA EGILiMi VE MARKA
IMAJI UZERINE ETKILERI
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Oz

Bu calismada, reklam ve yeni bir pazarlama iletisimi olarak ortaya ¢ikan iiriin
yerlestirme stratejilerine karsi tiiketicinin tutumlarinin, satin alma egilimi ve
marka imaji iizerindeki etkilerinin belirlenmesi amaclanmistir. Dolayisiyla
calismada, tiiketicilerin televizyon dizilerinde karsilastiklar1 reklamlara iligkin
tutumlarn ile {irlin yerlestirmelerine karsi tutumlarinin, satin alma egilimleri ve
markaya iliskin zihinlerinde olusturduklar1 imaj iizerine etkilerini dl¢meye
yonelik anket sorular1 belirlenmistir. Bu iliskilere ek olarak, reklama karsi
tutumlarin iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlar ile satin alma ve marka imaji
arasinda araci iligkileri de Olc¢iilmiistiir. Bu dogrultuda, caligmanin ana kitlesi
televizyon izleyicileri olarak secilmis ve veriler elektronik ortamda hazirlanan
anket ile elde edilmistir. Verilerin analiz edilmesinde regresyon yontemi ve araci
testi kullanilmistir. Calismanin  sonuglarina gore, tiiketiciler televizyon
dizilerinde karsilastiklar1  iirtin  yerlestirmeye iliskin olumlu tutumlar
gelistirdiklerinde, o Uriinii satin almaya yonelik egilimlerinin arttig1 ve olumlu
bir marka imaj1 algiladiklari ortaya ¢ikmistir. Ayni sekilde, tiiketicilerin reklama
kars1 tutumlari, satin alma egilimini ve marka imajin1 anlamli ve olumlu bir
sekilde etkilemektedir. Bu sonuclarin yani sira, reklama iliskin tutumlarin, hem
iriin yerlestirmeye kars1 tutumlar ile satin alma egilimi, hem de iiriin
yerlestirmeye karsi tutum ile marka imaj1 arasinda araci bir etkiye sahiptir.

Anahtar Sozciikler: Reklama karsi tutum, iiriin yerlestirmeye karsi tutum,
satin alma egilimi, marka imajt.
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Abstract

The Effects of Product Placement Attitudes on Purchase Intention and
Brand Image

The purpose of this study is to investigate the effects of attitudes toward
advertisement and attitudes toward product placement strategies which is a
newly communication method in marketing, on purchase intention and brand
image. Besides, another goal of the study is to analyze the mediation effects of
attitudes toward advertisement both between attitude toward product placement
and purchase intention and between attitude toward product placement and brand
image. Thus, in the study a questionnaire was conducted in order to measure the
attitudes of consumer towards product placement, attitudes toward
advertisement, purchase intention and brand image perception. Regression
analyses and mediation test were used in order to analyze the direct relations
between variables. According to the results, attitudes toward product placement
have significant and positive effects on purchase intention and brand image as
well as attitudes toward advertisement. Also attitudes toward advertisement have
mediation effect both between “attitude toward product placement” and
“purchase intention” and between “attitude toward product placement” and
“brand image”.

Keywords: Attitude toward advertisement, attitude toward product
placement, purchase intention, brand image.

GiRiS

Her gecen giin agirlasan rekabet ortaminda, varliklarini uzun Omiirlii
siirdiirmek isteyen firmalar hedef pazardaki tiiketicilerle daha yakindan iliski
kurma ihtiyact duymaktadirlar. Bunun nedeni aym iiriinii; ayn fiyat, teknoloji,
kalite ile iireten firmalar rakiplerinden farkliligi, ancak hedef pazara yonelik
gerceklestirebildikleri dogru pazarlama iletisimi ile yakalayabileceklerinin
farkina varmuslardir (Yurdakul, 2003). Onemli olan firmalarin pazarlama
iletisimi c¢abalar1 ile nasil goriinmeye calistiklart degil, asil olan hedef
pazardakiler tarafindan nasil algilandiklaridir. Tiiketiciler, kendilerine farkli
noktalardan farkli yollarla (reklam, halkla iligkiler, satis gelistirme, iiriin
yerlestirme vb.) gelen mesajlar1 zaman icinde bir biitiin olarak gorerek marka
imajim1  zihinlerinde sekillendirmektedirler. Tiiketiciler, firmalarin (mesaj
ireticilerinin) ayr1 ayr faaliyetlerini tek bir algilama yontemi ile algilamakta,
firmaya iliskin bir yargiya varmakta, bu yolla tutum ve davranislarin1 boylece
de satin alma kararlarimi olusturmaktadirlar (Yurdakul, 2003). Baska deyisle,
pazarlama iletisimleri (tutundurma faaliyetleri), tiiketicilerin iirline yonelik
tutumlarini, dolayisiyla marka imajimmi  ve satin alma egilimlerini
etkileyebilmektedir.
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Kiiresellesen diinya ile degisen rekabet ortaminda firmalarin iiriinlerini
tutundurma stratejileri de degismektedir. Son zamanlarda geleneksel
reklamlarin yerini geleneksel olmayan yeni bir pazarlama iletisimi olarak “iiriin
yerlestirme stratejileri” almaya baslamistir (Belch, Belch, 2009; 445).
Geleneksel reklam tiirlerine gére maliyet avantaji saglamasinin yam sira, hedef
pazara iletmek istedigi mesaji dogrudan ulastirabilme ozelligi ile “iiriin
yerlestirme stratejisi” pek cok firmanin tercihi olmaktadir (Oztiirk, 2007).
Bunun yani sira, teknolojinin gelismesi ile birlikte tiiketicilerin televizyon
reklamlar1 esnasinda kanallar1 degistirebilmeleri, Coca-Cola gibi kiiresel
firmalarin geleneksel reklam kullanimi yerine iiriin yerlestirme stratejilerinin
kullanimina 6nem vermelerini saglamistir (Grover vd., 2004). Uriin yerlestirme
stratejileri, tiiketicinin {irliniin farkinda olmasini,  hatirlamasini, markaya
yonelik olumlu bir tutum olusturmasint saglamak amaci ile kullanilmaktadir.
Ornegin, DORinsight‘m 2012 yilinda halkin iiriin yerlestirme konusundaki
farkindalik diizeyini ve degerlendirmelerini incelemek ic¢in yapmus oldugu
aragtirmaya gore, televizyon izleyicilerinin %84’1i program 6ncesi ve program
esnasinda ekranda yayinlanan “Bu programda iiriin yerlestirme uygulamasi
yapilmaktadir” ibaresinin farkinda olduklari belirlenmistir.'

Tiiketiciler, iirlin yerlestirme stratejisinde yer alan mesajlari, geleneksel
reklam mesajina gore farkli olarak degerlendirmektedirler (Ertas, 2003). Uriin
yerlestirme stratejileri geleneksel reklamlardan ii¢ sekilde farklilagsmaktadirlar.
Birincisi, tirlin yerlestirme stratejileri, ticari reklamlar gibi izleyicinin televizyon
deneyimini bdlmeden bu deneyimin bir pargasi seklinde kullanilmaktadir
(Balasubramanian, 1994). Ikincisi, iiriin yerlestirme stratejilerinin bedeli her
zaman marka tarafindan 6denmemektedir (Wasko vd., 1993). Ugiinciisii, iiriin
yerlestirme  stratejileri  tiiketiciler tarafindan ticari mesajlar olarak
algilanmayabilmektedir (DeLorme, Reid, 1999). Tiiketicilerin maruz kaldiklari
cok sayida geleneksel reklam karmasa yaratabilmektedir, ancak iiriin
yerlestirme stratejileri yukarida sozii gecen farklar nedeni ile bu tiir bir karmasa
icerisinde daha dikkat ¢ekici olabilmektedir. Boylece tiiketici iletilmek istenen
mesaji daha kolay algilayabilmektedir (Belch, Belch, 2009: 361). Uriin
yerlestirme stratejisinin s6zli gecen avantajlarinin yani sira, marka farkindaligini
arttirmak, marka imajini gii¢clendirmek, gibi satin alma egilimini etkileyebilecek
benzer faydalar1 da bulunmaktadir. Ayrica, iiriin yerlestirme stratejisi araciligi
ile tiiketiciler iiriinleri, kendi demografik ve psikografik (yasam tarzi gibi)
ozellikleri ile 6zdeslestirebileceklerdir. Dolayisiyla, tiim bu avantajlar araciligt
ile tiikketicinin algiladig1 marka imaj1 ve satin alma egilimi artabilecektir (Ertas,
2003).

Bir {irliniin ya da hizmetin tanittminda oldukga etkili ve geri doniis orani
oldukga yliksek olan reklam stratejilerine (Yoldas, Ergezer, 2013) kars1 tutumlar
da, iirlin yerlestirme stratejilerine karsi tutumlara benzer olarak tiiketicinin satin
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alma kararini etkilemektedir (Cirpici, 20006). Ornegin, DORIinsight‘in 2012
yilinda halkin {iriin yerlestirme konusundaki farkindalik diizeyini ve
degerlendirmelerini incelemek icin yapmis oldugu arastirmaya gore, iriin
yerlestirme uygulamalar1 esnasinda kullanilan iiriinler (%32) ile program
aralarindaki reklamlarin (%36) tiiketicilerin aklinda kalma oranlarinin benzer
diizeyde oldugu saptanmustir.” Dolayisiyla, reklama iliskin tiiketicinin tutumlar:
da benzer sekilde tiiketicilerin satin alma egilimlerini ve algilanan marka
imajin1 etkileyebilecektir.

Bu nedenle, ¢alismanin temel amaci, iiriin yerlestirme stratejilerine karsi
tiikketicilerin tutumlan ile reklama karsi tutumlarinin, satin alma egilimi ve
marka imaj1 iizerindeki etkilerini incelemektir. Bu temel amacin yani sira,
calismada bir de reklama kars1 tutumlarin, {iriine karsi tutumlar ile satin alma
egilimi ve marka imaj1 arasindaki araci etkileri incelenmistir.

1. LITERATUR TARAMASI
1.1. Tutum, Marka Imaji ve Satin Alma Egilimi

Tutum, insan davraniglarina yon veren en 6nemli faktorlerden biri olarak
kabul edilmektedir (Fishbein, Ajzen, 1975). Tiiketicilerin bir iiriinii satin alma
egilimleri, o iirlinii satin almaya yonelik tutumlar tarafindan etkilenmektedir ki
satin almaya yonelik tutumlar tiiketimin genel tutumlart ile aciklanabilmektedir
(Bredhal, 2001). Boylelikle, reklama kars1 tutum veya liriin yerlestirmeye karsi
tutum tiiketicilerin satin alma egilimini etkileyebilecektir.

Marka imaji, iiriiniin hedef pazarda olusturdugu duygusal ve estetik,
olumlu ya da olumsuz izlenimlerinin toplamidir (Ker, 1998: 25). Baska bir ifade
ile, kisinin duygusal ve rasyonel degerlendirmelerinin tiimii olarak ele
almabilmektedir (Peltekoglu, 2007: 584). S6z konusu tanimlardan yola ¢ikarak;
marka imajmin, tiiketicilerin markaya iligkin algilar1 ve marka ile ilgili
pazarlama  c¢abalarim1  yorumlamalar1  sonucu, zihinlerinde olustugu
sOylenebilecektir. Baska bir ifade ile tiiketiciler, bir marka ile ilgili
zihinlerindeki c¢agrisimlar yardimiyla, o marka ile ilgili bir imaja sahip
olmaktadirlar (Hung, 2005; Aktarilan Ozdemir, 2009). Bir anlamda, tiiketicinin
markaya yonelik tutumu marka imajin olusturabilmektedir. Olumlu bir marka
imaji, marka sadakatini etkilemekte ve tiiketicilerin  siirekliligini
saglayabilmektedir (Giirson, 2009). Dolayisiyla, reklama iligkin tutum ile iiriin
yerlestirmeye iliskin tutumun marka imaji olusumunda etkili faktorler
olabilecegi sdylenebilir.
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Tim bu agiklamalardan sonra, literatiirde yapilan reklama iligkin tutum
ile iirlin yerlestirmeye karsi tutumun, satin alma ve marka imaji {izerine
etkilerini inceleyen ¢alismalari ele almak faydali olabilecektir.

. 1.2. Reklama Kars1 Tutum ve Satin Alma Egilimi ile Marka Imaj
Uzerine Etkileri

Giintimiize kadar tiiketicilerin, reklam1 degerlendirmesine iliskin yapilan
calismalarin ¢cogunda (e.g., Larkin 1977; Muehling 1987; Pollay, Mittal 1993;
Shavitt vd., 1998; Alwitt, Prabhaker, 1992), tiiketicilerin geleneksel reklamlar
hakkindaki hislerini degerlendirebilmek adina tutum 6lgekleri kullanilmustir.
Pazarlama literatiiriinde tutumun satin alma egiliminin ve tiiketicinin zihninde
olugan marka imajinin dnemli bir onciilii olmas1 nedeni ile (Belch, Belch, 2009)
bu konuda yapilan caligmalar, genel olarak tiiketicinin reklamlara iliskin olumlu
veya olumsuz hisleri tizerine yapilmistir. Farkli ¢caligmalar ise, reklamlara iliskin
inanclar1 ve bu inanglarin tiiketicilerin reklama kargi tutumlarin1 ne derece
acikladigini ele almistir (Mittal, 1994). Bu inanglarin bir kismu, tiiketicilerin
reklamlara karsi tutumlarinin birbirinden farkli (6r. Bu tutumlar takdir etme ve
zevk alma olabilecegi gibi kusku duyma veya kinamak seklinde) olabilecegini
ortaya koymaktadir (Pollay, Mittal, 1993). Baz tiiketiciler reklami eglence ve
bilgi edinme adina faydali bir kaynak olarak degerlendirirken, diger bir grup
bilincalt1 tekniklerinden korkmakta ve reklam yogunlugunu karmasa olarak
degerlendirebilmektedir (Pollay, Mittal 1993). Dolayisiyla tiiketicilerin reklama
kars1 tutumlarini incelemek faydalidir.

Literatiirde, reklamlara kars1 tutumun, markaya karsi tutum ve satin alma
egilimi/davranis1 tizerine etkisini (Lutz vd., 1983; MacKenzie vd., 1986;
Mitchell, Olson 1981; Shimp 1981) arastiran ¢aligmalar mevcuttur. Reklamlara
karst tutumun, satin alma davramisi iizerine etkisini arastiran bir calismada,
reklamlarin satin almay1 olumlu yonde etkiledigi bulunmustur (Yagci, Ilarslan,
2011). MacKenzie vd., (1986)’in yapmus olduklar1 ¢alismada ise, reklama karsi
tutumun, markaya karsi tutumu ve satin alma egilimini olumlu yonde
etkiledigini ortaya koymuslardir. Dolayisiyla literatiirde de desteklendigi iizere
calismanin ilk hipotezi asagidaki gibi kurulmustur.

H1: Reklama karsi tutum satin alma egilimini olumlu bir sekilde
etkilemektedir.

Literatiirde yapilan az sayida calismaya gore, belirli bir markaya iliskin
yeterli diizeyde reklam gosterimi, iiriine yonelik algilanan marka imajim
korumanin ve arttirmanin en etkili yoludur (Martinez vd., 2009). Yeterli
diizeyde gosterilen ve tiiketicinin ilgisini cekebilen reklamlar araciligiyla
tiikketiciler, kendilerine firmalar tarafindan iletilmek istenen mesajlari dogru bir
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sekilde algilayip, firmaya ve iirline dair bir yargiya varmaktadir. Tiiketiciler bu
sekilde {irliniin reklamina ve {riine karst tutum gelistirmekte, boylece
zihinlerinde iiriine iliskin bir marka imaj1 sekillendirebilmektedirler (Yurdakul,
2003). Bunun nedeni olarak, reklama karsi tutumlarin olumlu oldugu derecede
markaya karsi tutumlarin da olumlu olabilmesi ve daha kolay hatirlanabilmesi
gosterilebilmektedir (Gwinner, Eaton, 2000). Bagka bir ifade ile reklama kars1
tutum markaya karsi tutumlarin 6nemli bir Onciilii olarak gosterilebilmektedir
(Mitchell, Olson 1981; Shimp 1981). Bir¢ok c¢alisma (Gardner 1985;
MacKenzie vd., 1986; Mitchell 1986; Mitchell, Olson 1981; Park, Young 1985)
markaya iligkin farkli inanglar1 ele alarak reklama kars1 tutum ile markaya karsi
tutum arasindaki iliskiyi incelemistir. Ornegin, Mittal (1990) calismasinda
marka inanclarindan biri olarak ele alinan “imaj” ile reklama karsi tutumlar
arasinda bir iliski kurmaya calismis ve imaj ile reklama karsi tutumlar anlaml
bir iligki oldugunu saptamistir. Bu calismanin yani sira, Park ve Young (1985),
reklama karsi tutumun markaya karsi tutum {izerindeki etkileri “marka
imajinin” artirabilecegini savunmuslardir (Aktarilan Gardner, 1985).

Dolayisiyla literatiirde reklama karsi tutum ile marka imaji arasindaki
iligkiyi dogrudan veya dolayli bir sekilde ele alan az sayida ¢alisma oldugu
belirlenerek, bu konuda literatiirii zenginlestirmek adina ¢alismanin bir diger
hipotezi su sekilde olusturulmustur.

H2: Reklama kargi tutum marka imajimt olumlu bir sekilde
etkilemektedir.

1.3. Uri_i.n Yerlestirmeye Karsi Tutum ve Satin Alma Egilimi ile
Marka Imaji Uzerine Etkileri

Balasubramanian (1994), iirlin yerlestirme stratejilerinin tanimini,
markali bir iirlintin, bir filmde ya da televizyon programinda fazla goze
carpmayan sekilde yerlestirilmesi yoluyla hedef izleyicileri etkilemeyi
amaglayan bedeli 6denmis mesajlar seklinde yapmaktadir. D’ Astous ve Chartier
(2000)’e gore ise iriin yerlestirme bir iirliniin, marka ya da isletme adinin
sinema filmi ya da televizyon programi icerisine ticari amaclarla dahil
edilmesidir. Uriin yerlestirme stratejileri, literatiirde gorsel (visual) yerlestirme,
isitsel (audio) yerlestirme ve hem isitsel hem de gorsel (audio-visual)
yerlestirme olmak {lizere iice ayrilmaktadir (Gupta, Lord, 1998). Bu ayirima
gore, gorsel yerlestirme; iiriiniin kendisinin, logosunun, reklaminin ya da gorsel
baska bir Ogesinin, iirlinle ilgili herhangi bir s6zlii mesaj olmaksizin filme
yerlestirilmesidir. Isitsel yerlestirme; iiriine dair gorsel higbir seyin
gosterilmeden sadece sozlii diyaloglar yoluyla iiriiniin isminden, 6zelliklerinden
igitsel ogelerin kullanilarak bahsedildigi yerlestirme tiiriidiir. Hem isitsel hem



Uriin Yerlestirme ve Reklama Iliskin Tutumlarin Satin Alma Egilimi 35
ve Marka Imaji Uzerine Etkileri

gorsel yerlestirme ise, iiriiniin kendisinin hem gorsel olarak goziiktiigli hem de
s0zIi olarak iiriinden bahsedildigi yerlestirme tiiriidiir.

Uriin yerlestirme konusunda yapilmis olan calismalar incelendiginde, bir
grup calismanin (Karrh vd., 2001; Mckechnie, Zhou, 2003; Guido vd., 2010;
Sung vd., 2009; Dutta, Bergman, 2006; Schmoll vd., 2006; Tiwsakul vd., 2005;
Sariyer, 2005; Brennan vd., 2004; Mckechnie, Zhou, 2003; Karrh vd., 2001;
Gould vd., 2000; Oztiirk, 2011) demografik ve kiiltiirel 6zelliklere gore iiriin
yerlestirmeye iliskin tutumlar1 karsilastirdiklari, bir diger grup calismanin
(Wenner, 2004; Gupta, Gould, 1997; Gould vd., 2000; Karrh vd., 2001) {iriin
yerlestirme stratejilerinin etik boyutlart inceledigi goriilmektedir. Bu
calismalara ek olarak, {riin yerlestirme stratejisinin, tliketicinin iirlinil
hatirlamasi {izerine etkilerinin incelendigi (Bozkurt, 2008; Matthes, Schemer,
2007; Argan vd., 2007; Altintag, 2009) ve {iriin yerlestirme stratejilerinin satin
alma iizerine etkilerini inceleyen (Ong, Meri, 1994; Morton, Friedman, 2002;
Jin, Villegas, 2007; Auty, Lewis, 2004; Balasubramanian vd., 2006) caligmalara
da rastlanmaktadr.

Uriin yerlestirmenin, tiiketicilerin markaya kars1 tutumlar1 iizerinde etkili
oldugunu ortaya koyan arastirmalara gore, filmlerde marka yerlestirmeye maruz
kalma tiiketicilerin satin alma egilimleri iizerinde onemli etkiler yaratmaktadir.
Ornegin; BMW Z3 Roadster modeli otomobilin James Bond Golden Eye
filmindeki marka yerlestirmesinin, biiyiik satig basaris1 elde ettigi belirtilmistir
(Balasubramanian vd., 2006; Aktarilan Aydin, 2010).

Ong ve Meri (1994) de yaptig1 calismada, filmlerde uygulanan iiriin
yerlestirme stratejilerinin, tiiketicinin iiriin yerlestirme stratejilerine karst
tutumlar1 ile satin alma niyeti {izerine etkilerini incelemis ve calismanin
sonucunda, iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlarinda genelde olumlu oldugu ve
bireysel tepkiler arasinda farkliliklarin ve markalarin yardimsiz hatirlama
oranlarinin  diisiik oldugu bulunmustur. Program icerisine yerlestirilen
markalarin hatirlanmasi ile satin alma niyeti arasinda ise iligki bulunmamistir.

Baska bir calismada; iiriin yerlestirme sekillerinin, bellek iizerinde etkisi
ve satin alma niyeti ile iligkisini arastirilmug, {iriin yerlestirme stratejilerinin;
markalarin taninmasi, hatirlanmasi ve tercih edilmesi konusunda etkili oldugu
bulunmustur (Law, Braun, 2000).

Uriin yerlestirme stratejilerine iligskin bireyin algis1 ile satin alma niyeti
arasindaki iligkisini aragtiran Morton ve Friedman (2002), bu tiir algilarin, iiriine
yonelik tutumlar ve satin alma niyeti iizerine kismen etkilerinin oldugunu
bulmustur. Auty ve Lewis ise, (2004) de iiriin yerlestirme stratejilerinin ¢ocuk
tilketicilerin satin alma niyeti iizerindeki roliinii belirlemek icin c¢aligma
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yapmislar sonug olarak iiriin yerlestirmenin ¢ocuk tiiketicilerin marka tercihleri
tizerinde etkisi oldugu bulmuslardir.

Yang vd.,. (2007) de markaya iliskin tutumlar ve satin alma niyeti
iizerinde yerlestirme tiirlerinin etkisini arastirmig, iriin yerlestirme, hedef
markanin hatirlanma diizeyini ve markaya yonelik tutumlar etkiledigini
saptamiglardir. Tutumlar ve satin alma niyeti {izerinde diirlin yerlestirme
stratejilerinin etkisini arastiran baska bir caligmada ise, mizah iceren film
sahnelerinde uygulanan yerlestirmeler, tiiketicilerden olumlu duygusal tepkiler
almmasin1 sagladigi sonucuna ulasmislardir (Jin, Villegas, 2007). Baker ve
Crawford (1995) yaptiklar1 ¢alismada ise, filmlerde uygulanan iiriin yerlestirme
stratejilerinin satin alma egilimi iizerindeki etkilerinin kisa siirdiigiinii
(Aktarilan Oztiirk, 2011); Pardun ve McKee (1998) ise iiriine “kahraman” gibi
davranilmasinin satiglara olumlu katki yapacagini savunmustur (Aktarilan
Banerjee, 2009).

Ozetle, literatiirde yer alan ¢aligmalarda iiriin yerlestirme stratejilerinin,
satin alma egilimi iizerine etkileri ortaya konulmustur (Ong, Meri, 1994;
Morton, Friedman, 2002; Jin, Villegas, 2007; Auty, Lewis, 2004). Ancak,
Tirkiye’de tiiketicilerin {iiriin yerlestirmeye karsi tutumunun satin alma egilimi
tizerine etkisini inceleyen bir calismaya rastlanmamistir. Dolayisiyla,
calismanin bir diger hipotezi su sekilde belirlenmistir.

H3: Uriin yerlestirmeye kars: tiiketicinin olusturdugu olumlu tutumlar,
satin alma egiliminin artmasina neden olacaktir.

Marka imajinin olusturulmasinda gorsel sunumun etkisi oldukca
onemlidir. Gorsel sunum ile markaya 6zgii semboller tiiketicinin gozii oniinde
sergilenerek, tiiketicilerin bu sembolleri ve dolayisiyla markay: hatirlamasi
saglanabilmektedir. Pazarlama iletisimleri icerisinde yer alan gorsel
uygulamalar ve mesajlar, markanin tiiketici zihninde olusmasinda temel
etkenlerden biri olabilmektedir (Oztiirk, 2007). Tigl1’ya (2004) gore, televizyon
programlar1 icerisinde iirlinlin dogru bir sahnede (iiriin ile sahne iligkili ise)
sergilenmesi ve {inlii kisinin (kaynagin) de s6z konusu sahnede yer almasi ile
pekistirilen gerceklik duygusu markaya “itibar” kazandirabilmektedir. Boylece,
marka imajinin iiriin ile iliskilendirildigi bu tiir stratejilerde marka tiiketicinin
zihninde daha kolay bicimlenebilmektedir (Uztug, 2008: 40). Bu nedenle, gerek
geleneksel reklam kullanimiyla, gerekse yeni bir pazarlama iletisimi olarak
ortaya ¢ikan iiriin yerlestirme stratejileriyle tiiketicilerin zihninde marka imaji
olusturmaya calismak 6nemli bir arastirma konusu olmaktadir. Buna ragmen,
oldukca smirli sayida calismanin, iirlin yerlestirme stratejilerinin, markaya
iligkin tutumlar (Tsai, Liang, Liu, 2007; Yang, Roskos, Ewoldsen, 2007) ve
marka imaj1 iizerine (Reijmersdal vd., 2007) etkilerinin inceledigi saptanmustir.
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Daha o6nce yapilmis bir grup arastirma (Babin, Carder, 1996; Brennan,
vd., 1999; Karrh vd., 2001; Gupta vd., 2000; Gupta, Lord, 1998; Morton,
Friedman, 2002) diiriin yerlestirmenin, marka hatirlama iizerine etkisinin
oldugunu saptamistir. Law ve Braun (2000), yaptiklar1 calismada iiriin
yerlestirme stratejilerinin; markanin bilinirliligi, hatirlanmasi ve tercih edilmesi
konusunda etkili oldugu sonucuna ulagmislardir. Bu sonuglara ek olarak,
senaryo igerisine yerlestirilen markalarin, gizli yerlestirmelere oranla daha
yiiksek hatirlanma oranlarina sahip oldugu, ancak bu durumun markanin tercih
edilmesinde etkili olmadig goriilmiistiir. Ayrica, sadece gorsel olarak yapilan
yerlestirmelerin markalarin se¢imleri en ¢ok etkileyen strateji oldugu, ancak bu
tiir yerlestirmelerin sz konusu oldugu durumlarda markalarin hatirlanma
diizeylerinin oldukca diisiik oldugu saptanmustir (Law, Braun, 2000).

Bir diger grup calisma {iriin yerlestirme tiirleri iizerine incelemeler
yapmuslardir. Ornegin, Russell’in 2002’de yaptifi calismada farkli iiriin
yerlestirme tiirleri (gorsel ve isitsel) ile markanin uygun sahne igerisine
yerlestirilmesinin etkileri 6l¢iilmeye calisilmistir. Uriin yerlestirme tiirlerinin,
marka imaji lizerinde etkisini aragtiran bir caligmada ise, program akisi
icerisinde yer alan iiriin yerlestirmelerinin, marka imaj1 iizerinde anlamli bir
etkisi oldugu saptanmistir (Reijmersdal vd., 2007). Baska bir deneysel calisma
sonucunda, markalarin sik¢a programlar icerisinde sergilenmesinin, izleyicilerin
markayr hatirlamas1 {izerine etkisi olmasa dahi, marka hakkindaki
degerlendirmeleri (marka imaji) iizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu
saptamistir (Matthes, Schemer, 2007).

Bir diger calismada (Homer, 2009), yerlestirme tiiriiniin (gizli/belirgin)
ve tekrarin (az/fazla), hem markaya yonelik hem de iiriin yerlestirmeye yonelik
tutumlan etkiledigi saptanmistir. Cowley ve Barron (2008)’un yapmis olduklari
calismada ise, iiriin yerlestirme tiirlerinin, markaya yonelik tutumlari olumsuz
etkiledigi durumlar incelenmistir. Calismanin sonucunda, programi begenseler
dahi, program icinde yapilan {iirlin yerlestirme stratejilerinin, tiiketicilerin
markaya kars1 tutumlarini olumsuz yonde etkiledigi bulunmustur.

Yukarida 6zetlenen literatiir goz Oniine alindiginda, iiriin yerlestirme ile
oldukca fazla sayida calismanin yapildigimi ancak, iiriin yerlestirmeye karsi
tutumlarin marka imaji iizerine etkilerinin dogrudan incelendigi bir ¢alismaya
rastlanamamistir. Bu sonu¢ olduk¢a sasirticidir, cilinkii iiriin yerlestirme
stratejilerinin bir markaya sagladigi en 6nemli fayda “imaj olusturmak™ olarak
ele alinmaktadir (DeLorme, Reid, 1999; Karrh, 1998). Dolayisiyla, bu caligsma
iiriin yerlestirme stratejisine karsi tutumlarin marka imaji iizerine etkilerini
inceleyerek bu konuda literatiire ©Onemli katkilar saglayabilecektir. Bu
calismalardan yola ¢ikarak, bir diger hipotezimiz asagidaki sekilde kurulmusgtur.
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H4: Uriin yerlestirmeye kars: tiiketicinin olusturdugu olumlu tutumlar,
titkketicinin zihninde olusan marka imajinin olumlu olmasina neden olacaktir.

Reklamin etkinliginin artirilabilmesi agisindan “reklama kargsi tutumlarin™
araci bir etkiye sahip olabilecegi daha once yapilan bir ¢alismada (Mackenzie
vd., 1986) ortaya konsa da, ayn1 ¢aligmada “reklama karst tutumlarin™ litertiirde
yer alan calismalarda (Burke, Edell, 1984; Aktarilan MacKenzie vd.,1986;
Schingler, 1979) genellikle bagimli degisken olarak ele alindifi ortaya
konmustur. Bu nedenledir ki, Mackenzie vd., (1986) “reklama kars1 tutumlarin”,
markaya kars1 tutum ya da satin alma egilimi gibi reklamin etkinligini Slgen
farkli degiskenler {iizerindeki araci etkilerini Ol¢miislerdir. Reklama karsi
tutumlarin araci etkisinin Ol¢iildiigii ¢alismalardan biri Lutz vd.,’nin (1983)
calismasidir. Bu ¢alismada, reklama karsi tutumlarin bir reklamin gosterilmesi
ile satin alma egilimi arasinda araci etkilerini saptamistir. Dolayisiyla, daha
once dogrudan iliski 6lgmeye yonelik olarak olusturulan hipotezin (H3 ve H4)
desteklendigi calismalar 1s181inda, iiriin yerlestirmeye karst tutumlarin, satin
alma egilimi lizerin ve marka imaj1 iizerine dogrudan etkileri olabilecegi gibi,
reklama kars1 tutumlar aracilify ile de etkileri olabilecektir.

Bunun nedeni olarak, literatiirde farkli degiskenlerin, iiriin yerlestirme
stratejileri ve satin alma arasinda araci etkilerinin saptanmis olmasi
gosterilebilir (Tsai vd., 2007; Yang vd., 2007; Gould, Gupta, Grabner-Krauter,
2000). Ornegin, Tsai, vd., (2007) yaptiklar1 ¢alismada, iiriin yerlestirmenin
yiiksek marka farkindaligi olusturdugu, boylece hatirlanmayr artirdigini,
beraberinde tiiketicilerin olumlu tutumlar gelistirmesi ve satin alma iizerine
olumlu etkileri oldugu saptanmustir. Benzer sekilde bagka bir calismada, iiriin
yerlestirme stratejilerinin satin almayi etkiledigi ve markanin hatirlanma diizeyi
ile markaya kars1 tutumlarin da bu iliskide araci etkileri oldugu saptanmistir
(Yang, Roskos-Ewoldsen, 2007).

fgili literatiir 15131nda, iiriin yerlestirmeye kars: tiiketicinin tutumunun,
dogrudan satin alma egilimi iizerinde etkileri olabilecegi gibi, reklamlara karsi
tutum araciligiyla da satin alma egilimi {izerine etkileri olabilecektir. Buna gore
calismada araci etkisini 6lgmeye yonelik hipotezler su sekilde olusturulmustur;

HS: Reklama karst tutum, d{iriin yerlestirmeye karsi tiiketicinin
olusturdugu tutumlar ile satin alma egilimi arasinda araci bir etkiye sahiptir.

H6: Reklama karsi tutum, {iriin yerlestirmeye karst tiiketicinin
olusturdugu tutumlar ile marka imaj1 arasinda araci bir etkiye sahiptir.



Uriin Yerlestirme ve Reklama Iliskin Tutumlarin Satin Alma Egilimi 39
ve Marka Imaji Uzerine Etkileri

Sekil 1. Calismanin Modeli

Uriin Yerlestirmeye

Kaml Tutum/

H5, H6

H4 Marka imaji

Reklama Kars1 Tutum Satin Alma Egilimi

Aracietkisi = --------oo- >
Dogrudan etki ——»

2. CALISMANIN METODOLOJiSi
2.1. Evren, Orneklem ve Veri Toplama

Calismanin amacindan hareketle dizilerde kullanilan iiriin yerlestirme
stratejisine karsi tiiketicilerin tutumu ve bu tutumun satin alma egilimi ve marka
imajina etkisini incelemek i¢in dizi izleyicileri izerinde arastirma yapilnmustir.
Calismanin ana Kitlesini dizi izleyicileri olusturmaktadir. Orneklem hacmine
karar verirken Oncelikle regresyon yontemi icin gecerli olan basit bir formiil
(Tabachnick, Fidell, 2001: 117) kullamilarak alt sinirin belirlenmesine karar
verilmistir. Buna gore, 6rneklem hacminin minimum degeri, 66 kisi olarak
belirlenmistir. Bu c¢alismada, veri toplamak igin elektronik ortamda anket
yontemi kullanilmistir. Hazirlanan anket formunun anlasilmayan yonlerini
diizeltmek ya da eksikliklerini tamamlayabilmek amaciyla 50 kisiye 6n anket
yapilmistir. Anket formunda eksik ve anlasilmayan unsurlar belirlenip ve
diizeltilip uygulamaya devam edilmistir. Ocak ay:1 siiresince, dizi izleyicilerine
goniillillik esasina gore toplam 315 anket uygulanmis 311 tanesi gecerli
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sayllmigtir. Arastirma sonucu elde edilen 311 soru kigidindaki yanitlara gerekli
analizler yapilmustir.

2.2. Olcek

Anket formunun, birinci boliimiinde kisilerin iiriin yerlestirme stratejisine
olan tutumlarin 6lgmek amaciyla on sekiz soru hazirlanmistir. Bu sorular Gupta
ve Gould (1997)’un calismasindaki 6l¢egi kullanilarak hazirlanmistir. Gupta ve
Gould’un (1997) kullandiklar1 olcekte faktdr analizi sonucunda “liriin
yerlestirmeye karsi genel tutumlar” faktorii altinda yer alan; Markalarin dizilere
ticari amaglarla, belirgin bir sekilde yerlestirildigini 6nceden biliyorsam, o
diziyi izlemem, Eger dizilere Uiriinler ticari amaclarla yerlestiriliyorsa, dizilerde
markali riinleri gormekten nefret ederim gibi sorular kullanilmistir. Bu
sorularin yanisira “algilanan gerceklik” faktorii altinda toplanan; Dizilerde
gercek olmayan markalar yerine gercek markalar gormeyi tercih ederim,
Dizilerde gercek olmayan markalar yerine, ger¢cek markalar kullanilmalidir gibi
sorulara yer verilmistir. Calismada kisilerin reklamlara olan tutumunu 6lgmek
amaciyla ayn1 olcekte yer alan ve “reklama karsi tutumlar” faktorii altinda yer
alan; Televizyonda reklam izlemekten nefret ederim, Bir televizyon program
izlerken, reklamlara maruz kalmamak i¢in sik sik kanal degistiririm,
Televizyonda reklamlar basladiginda, program tekrar baslayana kadar ekrana
bakmam ve Dizi aralarinda gosterilen reklamlardan kaginmak icin, kayittan (cd
veya tv kayit cihazlar gibi) dizi izlemeyi tercih ederim seklinde cevirisi yapilan
dort soru kullanilmistir. Tiiketicilerin iirlin yerlestirme stratejisi ve reklamlara
olan tutumlarinin Sl¢iimiine yonelik olarak hazirlanan ifadelerde, “Kesinlikle
Katilmiyorum™’dan “Kesinlikle Katiliyorum™ a kadar siralanan 5°1i Likert Tipi
Olcegi kullanilmustir.

Anket formun ikinci boliimiinde dizilerde kullanilan {iriin yerlestirme
stratejilerinin satin alma egilimine etkisini Olcmek amaciyla {i¢ soru
hazirlanmistir.  Bu sorular Goldsmith, Lafferty ve Newell (2000)‘in
calismasindaki olgegi kullamlarak hazirlanmugtir. Olgekte yer alan “very
likely/very unlikely” “probable/improbable,” and “possible/impossible”
kelimelerinin Tiirkce karsiliklart birbirlerine ¢ok yakin oldugu i¢im, ¢alismada
yapilan On analizlerde “likely” kelimesi yerine kullanilan “biiyiik ihtimalle”
ifadesini katilimcilarin diger ifadelerden ayiramadigi tespit edilmistir. Bu
nedenle, “likely” ifadesinin Tiirkce karsili§i olarak “mantikli” kelimesi
kullanilmistir. Buna gore, tiiketicilerin satin alma egilimlerini 6l¢iimiine yonelik
olarak hazirlanan ifadelerde, “Cok Mantikli, Cok miimkiin, Cok yiiksek
olasilik” ve “Tamamen mantik disi, Miimkiin degil, Cok diisiik olasilik” gibi zit
kutuplarin yer aldig1 5°1i Likert Tipi 6l¢egi kullanilmistir.
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Anket formunun son boliimiinde ise dizilere yerlestirilen iiriinlerin
tilketici zihninde olusturdugu marka imajim1 6lgmek amaciyla {ic soru
hazirlanmistir. Bu sorular Roth (1995) ‘un 6lcegi kullanilarak hazirlanmustir.
Hazirlanan ifadelerde “Cok iyi ’den “Cok kotii *’ye kadar siralanan 5°li Likert
Tipi 6lgegi kullanilmistir. Son olarak anketin sonunda katilimcilarin demografik
ozelliklerini igeren dort soru hazirlanmstir.

2.3. Arastirma Bulgulan
2.3.1. Deneklere iliskin Bilgiler

Orneklemin yas, cinsiyet, egitim durumu ve gelir durumlarini iceren
demografik 6zellikleri Tablo1’de sunulmustur.

Aragtirmaya katilan deneklerin %50,5’1 erkektir. Egitim diizeyleri
incelendiginde deneklerin %75,9’u {iniversite egitim derecesine sahiptir.
Deneklerin %66,9 ‘u 21-29 yas araliginda olup %70,1’1 orta seviyede bir gelire
sahiptir.

Tablo 1. Arastirma Katilan Deneklere iliskin Bilgiler

Demografik Ozellikler Kisi Sayis1 %0
Yas

20 ve Alt1 45 14,5
21-30 208 66,9
31-40 43 13,8
40 ve Ustii 15 4.8
Cinsiyet

Kadin 154 49,5
Erkek 157 50,5
Egitim Durumu

[Ikogretim 4 1,3
Lise 26 8,4
Universite 236 75,9
Lisansiistii 45 14,5
Gelir Durumu

Diisiik 56 18
Orta 218 70,1
Yiiksek 36 11,6
Cok Yiiksek 1 0,3
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2.3.2. Verilerin Analizi ve Bulgular

Calismanin hipotezlerinin test edilmesine baglanmadan ©nce, verinin
analize hazir hale getirilmesi amaciyla bir takim islemler ve analizler
yapilmigtir. Oncelikle, Gupta ve Gould’un (1997) kullandiklar1 &lgekte
“Markalarin dizilere ticari amaclarla, belirgin bir sekilde yerlestirildigini
onceden biliyorsam, o diziyi izlemem” sorusuna (1) kesinlikle katilmiyorum
cevabi veren bir tiiketicinin iirlin yerlestirmeye karsi olumlu bir tutuma sahip
olabilecegi diisiiniilerek, bu tiir olumsuz sorularin cevaplari ters kodlanmistir.

Belirlenen olgegin giivenilirligini saptamak amaci ile Alpha Modeli
araciligl ile giivenirlik kat sayist olan Cronbach Alpha kullanilmistir. Buna
gore, Alpha degeri 0,6990 olarak belirlenmis ancak iiriin yerlestirmeye yonelik
tutumu o6lcen sorulardan on birinci soru ¢ikarilirsa Alpha degerinin 0,7031°e
¢ikmaktadir. Dolayisiyla analizlerden on birinci soru gikartilmistir. Olgeklere
iliskin sonuglar %70’in iizerinde; dolayisiyla Hair vd., (2000: 391) tarafindan
onerilen %60 ve G.D. Garson® tarafindan onerilen %70 degerlerine gore
yiiksek, dolayisiyla kabul edilebilir niteliktedir. Oyleyse, olceklerde yer alan
ifadelerin birbirleri ile iligkili olduklar1 ve ayni boyutu 6lctiikleri sdylenebilir.

Soru kagidinda yer alan 28 ifadenin normallik testini yapmak igin
Skewness ve Kurtosis analizleri yapilmuis. Bu testler ile ifadelerin basiklik ve
carpiklik degerleri saptanmistir. Basiklik ve carpiklik degerlerinin de tavsiye
edilen +2 ile -2 degerleri arasinda yer aldig1 goriilmektedir (Shao, 2002;424-
426). Dolayisiyla, basiklik ve carpiklik degerleri verinin normal dagilimini
desteklemektedirler.

Daha sonra, Gupta ve Gould’un (1997) kullandiklar1 6l¢ekte bulunan alt
faktorlerin normallik, dogrusallik ve homojenliklerinin kontrol edilmesi adina
veriler gdozden gecirilmistir. Tiim sorularin tek bir 6lgekten alinmis olmasina
ragmen (Gupta, Gould, 1997) Harman’1n tek faktor analizi (Podsakoff, Organ,
1986) uygulanarak ve anketteki tiim Olgekler ortak bir faktdr analizine
sokuldugunda tek bir faktor 6ne ¢ikmadigi gibi tiim faktorlerin arzu edildigi gibi
ayristigt  goriilmiistiir.  Kesifsel faktor analizi kapsaminda en etkin
yaklasimlardan biri olan temel bilesenler analizi ve faktorlere varimax
rotasyonu uygulanmustir. Bartlett testi anlamli (p<0,001) ¢ikarken KMO degeri
de 0.81 olarak bulunmustur. Faktorlere varimax rotasyonu uygulanirken
degiskenlerden 0,4 ve daha yliksek faktor yiikiine sahip olan degiskenler dikkate
almmustir. Sonuclar incelendiginde 6z degeri 1’den yiiksek ve toplam varyansin
73.88% olarak hesaplandig1 ve buna gore faktorlerin Gupta ve Gould’un (1997)
calismasinda bulunan faktorlere benzer sekilde elde edildigi saptanmistir.
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Calismanin  Birinci Hipotezinde (H1) tiiketicilerin reklama kars1
tutumlarinin satin alma egilimi iizerine olumlu etkisi Ongoriilmektedir. Bu
hipotezin test edilmesi amaciyla, tiiketicinin reklama karsi tutumu bagimsiz
degisken ve satin alma egilimi bagimli degisken olmak {iizere dogrusal
regresyon analizi uygulanmistir. Regresyon analizi sonuclar1 Tablo 2’de
sunulmaktadir. Analiz sonuglarina gore; tiiketicilerin reklama kars1 tutumlari,
reklami yapilan {iriinii satin alma egilimini olumlu (0,172) ve anlamli (0.000;
P<0,05) bir sekilde etkilemektedir. Diger bir ifade ile, reklam stratejilerine karsi
olusturulan olumlu bir tutumun bir birim artmasi, tiiketicinin satin alma
egilimini 0,172 birim artiracaktir. Dolayisiyla, c¢alismanin H1 hipotezi
desteklenmistir.

Tablo 2. Reklama ve I"Jrii13 Yerlestirmeye Kars1 Tutumun, Satin Alma
Egilimi ile Marka imaji Uzerine Etkilerine iliskin Regresyon Analizi

Sonuclar
Model 1 | Model 2 | Model 3 | Model 4

Model Satin Alma Egilimi Marka imaji

p p B p
Reklama Kars1 Tutum A72%* - (259 %%
Uriin Yerlestirmeye Kars:1 Tutum - 175% - 3397k
R? 0.017 0.011 083 115
Adj R? 0.014 0.007 080 112
F 5.259%* 3.333%  R7.926%%* | 40.193%%*

*p < 0.10. ** p < 0.05. % < 0.01.

Calismanin  Ikinci Hipotezinde (H2) tiiketicilerin reklama kars:
tutumlarinin marka imaji1 iizerine olumlu etkisi 6ngoriilmektedir. Bu hipotezin
test edilmesi amaciyla, tiiketicinin reklama karsi tutumu bagimsiz degisken ve
marka imaj1 bagimh degisken olmak {izere dogrusal regresyon analizi
uygulanmistir. Regresyon analizi sonuglart Tablo 2’de sunulmaktadir. Analiz
sonuglarina gore; tiiketicilerin reklama karsi tutumlari, reklami yapilan iiriiniin
marka imajim1 olumlu (0,259) ve anlamli (0.000; P<0,05) bir sekilde
etkilemektedir. Diger bir ifade ile, reklam stratejilerine kars1 tutumun bir birim
artmast, tiikketicinin zihninde o iiriine iligkin olumlu marka imajinin 0,259 birim
artmasina neden olacaktir. Dolayisiyla, calismanin H2 hipotezi desteklenmistir.

Calismanm Ugiincii Hipotezinde (H3) tiiketicilerin iiriin yerlestirmeye
karst olumlu tutumlarinin satin alma egilimi iizerine olumlu etkisi
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ongoriilmektedir. Bu hipotezin test edilmesi amaciyla, tiiketicinin {iriin
yerlestirmeye karsi tutumu bagimsiz de8isken ve satin alma egilimi bagiml
degisken olmak iizere dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Regresyon
analizi sonuglart aym1 sekilde Tablo 2’de sunulmaktadir. Analiz sonuglarina
gore; tiiketicilerin iiriin yerlestirmeye karsi tutumlari, reklami yapilan iiriinii
satin alma egilimini olumlu (0,175) ve anlamli (0.000; P<0,05) bir sekilde
etkilemektedir. Diger bir ifade ile, iiriin yerlestirme stratejilerine karst olumlu
tutumun bir birim artmasi, tiiketicinin satin alma egilimini 0,175 birim
artiracaktir. Dolayistyla, calismanin H3 hipotezi desteklenmistir.

Calismanin Dordiincti Hipotezinde (H4) tiiketicilerin {iriin yerlestirmeye
karsi tutumlarinin marka imaji iizerine olumlu etkisi Ongoriilmektedir. Bu
hipotezin test edilmesi amaciyla, tiiketicinin iirlin yerlestirmeye karsi tutumu
bagimsiz degisken ve marka imaji bagimli degisken olmak iizere dogrusal
regresyon analizi uygulanmistir. Regresyon analizi sonuglart da Tablo 2’de
sunulmaktadir. Analiz sonuglarina gore; tiiketicilerin iiriin yerlestirmeye karsi
tutumlari, reklami yapilan iiriine iliskin olusan marka imajin1 olumlu (0,393) ve
anlamli (0.000; P<0,05) bir sekilde etkilemektedir. Diger bir ifade ile, iiriin
yerlestirmeye stratejilerine karsi tutumun bir birim artmasi, tiiketicinin
kafasinda olusan marka imajin1 0,393 birim artiracaktir. Dolayisiyla, calismanin
H4 hipotezi desteklenmistir.

Caligsmada, ayrica iki farkli araci etkisi Ol¢iilmiistiir. Bunlardan ilki,
reklama kars1 tutumun, iiriin yerlestirme stratejilerine karsi tutum ve satin alma
egilimi arasindaki araci eksidir (H5). Reklama karsi tutumun araci etkisini
incelemek icin ii¢ tane regresyon denklemi kurulmustur (Baron, Kenny, 1986).
Bunlardan ilki, bagimsiz degisken olan iiriin yerlestirmeye kars1 tutumun, araci
degisken olan reklama karsi tutum {izerine etkilerini Ol¢cmeye yonelik
olusturulan denklemdir. ikincisi, iiriin yerlestirmeye karsi tutumlarin satin alma
egilimi iizerine etkilerini 6l¢meye yonelik olusturulan denklemdir. Son olarak
da, bagimsiz degisken olan iirlin yerlestirmeye karsi tutumlarin ve araci
degisken olan reklama karsi tutumlarin, satin alma egilimi {izerine etkilerini
O0lcmeye yoOnelik olusturulan denklemdir. Olusturulan ii¢ dogrusal regresyon
%95 giivenilirlik diizeyinde anlamli ¢ikmustir. Araci etkisini 6lcebilmek icin,
liclincii denklemde ve ikinci denklemde yer alan bagimsiz degisken (Uriin
yerlestirmeye karsi tutum) ve bagimli degisken (Satin Alma Egilimi) arasindaki
iligki giicleri (Beta katsayilar1) incelenmistir. Tablo 3 incelendiginde, ii¢ilincii
denklemdeki beta katsayisinin (0,135), ikinci denklemde bulunan beta
katsayisindan (0,175) daha kiiciik oldugu saptanmustir. Bunun yani sira, araci
degisken modele eklendigi zaman bagimsiz degiskenin bagimli degisken
tizerindeki etkisi sifirlanmistir (0,167). Buna gore, tiiketicilerin reklama karsi
olusturduklar1 tutum, iiriin yerlestirme stratejilerine yonelik olusturduklari
tutum ve satin alma egilimi arasinda %90 giiven aralifinda tam araci (full
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mediation) etkiye sahiptir. Baska bir ifade ile iiriin yerlestirme stratejilerine
iligkin tutumun, satin alma egilimini artirmasi i¢in, reklama karsi gelistirilen
olumlu tutumlar1 artirmasi gerekmektedir ve HS desteklenmistir.

Tablo 3. Reklama Kars1 Tutumun, Uriin Yerlestirme Str'atejilerine Kars1
Tutum ve Satin Alma Egilimi Arasindaki Araci Etkisine Iliskin Regresyon
Analizi Sonuclari

Model 1 Model 2 | Model 3
Model Reklama Karsi Tutum | Satin Alma Egilimi
_ p p p
Uriin Yerlestirmeye Karsi 0.266* 0.175% 0.135%
Tutum ’ ’ ’
Reklama Kars1 Tutum - R 0,151%
R? 0,043 0,011 0023
Adj R? 0.007 0.040 0.017
F 13,774% 3,333+ 3647+

*p < 0.10.

Bir diger araci etki ise, reklama karsi tutumun, iiriin yerlestirme
stratejilerine kars1 tutum ve marka imaji arasinda incelenmistir (H6). Reklama
karst tutumun araci etkisini incelemek icin ii¢ tane regresyon denklemi
kurulmustur (Baron, Kenny, 1986). Bunlardan ilki, bagimsiz degisken olan iiriin
yerlestirmeye karsi tutumun, araci degisken olan reklama karsi tutum iizerine
etkilerini 6lgmeye yonelik olusturulan denklemdir. Ikincisi, iiriin yerlestirmeye
karst tutumlarin marka imaj1 lizerine etkilerini 6lcmeye yonelik olusturulan
denklemdir. Son olarak da, bagimsiz degisken olan iiriin yerlestirmeye karsi
tutumlarin ve aract degisken olan reklama karsi tutumlarin, marka imaji iizerine
etkilerini olgmeye yonelik olusturulan denklemdir. Olusturulan ii¢ dogrusal
regresyon %95 giivenilirlik diizeyinde anlamli c¢ikmustir. Araci etkisini
Olcebilmek i¢in, iiclincli denklemde ve ikinci denklemde yer alan bagimsiz
degisken (Uriin yerlestirmeye karsi tutum) ve bagimli degisken (Marka imaji)
arasindaki iliski giicleri (Beta katsayilari) incelenmistir. Tablo 4 incelendiginde,
ticlincii denklemdeki beta katsayisinin (0,339), ikinci denklemde bulunan beta
katsayisindan (0,393) daha kiiciik oldugu saptanmistir. Buna gore, tiiketicilerin
reklama kars1 olusturduklari tutum, iiriin yerlestirme stratejilerine yonelik
olusturduklari tutum ve marka imaji arasinda %95 giiven araliginda araci
(kismi) etkiye sahiptir. Bagka bir ifade ile iiriin yerlestirme stratejilerine iliskin
tutumun, marka imajim artirmasi i¢in, reklama karst gelistirilen olumlu
tutumlari artirmas1 gerekmektedir ve H6 desteklenmistir.




46 Pinar BASGOZE, Serife KAZANCI

Tablo 4. Reklamg Karsi Tutumun, Uriin Yerlesti;‘me Stratejilerine Karsi
Tutum ve Marka Imaji Arasindaki Araci Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

Sonuglan

Model 1 Model 2 ‘ Model 3

Model Reklama Kars1 Tutum Marka imaji
B B B

Uriin Yerlestirmeye Karsi Tutum 0,266%* 0,393* 0,339%
Reklama Kars1 Tutum - - 0,205*
R2 0,043 0,115 0.165
Adj R? 0.112 0.040 0.159
F 13,774% 40,193* 30,356+
*p <0.10

SONUC

Calismada elde edilen sonuglar, iiriin yerlestirme stratejileri konusunda
calismalarda bulunan arastirmact ve bu stratejileri pratikte uygulamak
isteyebilecek yoneticilerin ilgisini ¢ekebilecek niteliktedir. Calismada ilk olarak,
tilketicilerin reklama kars1 tutumlar ile {iriin yerlestirmeye karsi tutumlarinin,
satin alma egilimi iizerine etkileri incelenmis, hem reklama kars1 hem de iiriin
yerlestirmeye karsi olusan olumlu bir tutumun satin alma egilimini
artirabilecegi saptanmistir. Bu bulgular daha once yapilan ¢alismalar1 (Ong,
Meri, 1994; Morton, Friedman, 2002; Jin, Villegas, 2007; Auty, Lewis, 2004;
Lutz vd., 1983; MacKenzie vd., 1986; Mitchell, Olson 1981; Shimp 1981)
destekler niteliktedir. Reklama karsi tutum veya {iiriin yerlestirmeye karsi
tutumun, tiiketicilerin satin alma egilimini etkilemesi, tutum ile davranig
arasindaki iliski ile aciklanabilir. Daha 6nce de belirtildigi lizere tutum, insan
davraniglarina yon veren en 6nemli faktorlerden biri olarak kabul edilmektedir
(Fishbein, Ajzen, 1975). Tiiketicilerin bir {iriinii satin alma egilimleri, o iiriinii
satin almaya yonelik tutumlar tarafindan etkilenmektedir ki satin almaya
yonelik tutumlar tiikketimin genel tutumlan ile acgiklanabilmektedir (Bredhal,
2001). Dolayisiyla, giiniimiiz rekabet ortaminda firma yoneticileri, geleneksel
reklama ve iirlin yerlestirme stratejilerinin kullanimimna 6nem vermeleri
gerekmektedir.
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Ikinci olarak, tiiketicilerin reklama kars: tutumlar ile iiriin yerlestirmeye
kars1 tutumlarinin, marka imaj1 lizerine etkileri incelenmis, hem reklama kars1
hem de iiriin yerlestirmeye karst olusan olumlu bir tutumun tiiketicinin
zihnindeki marka imajin1 olumlu yonde artirabilecegi saptanmistir. Bu bulgular
da literatiirde yer alan caligmalar1 (Martinez vd., 2009; Reijmersdal vd., 2007)
destekler niteliktedir. Dolayisiyla, bu sonuclar dogrultusunda firma
yoneticilerinin, tiiketicilerin zihninde olumlu bir marka imaji yaratabilmek
adina, olumlu tutum yaratacak {iiriin yerlestirme stratejisi uygulamalari tavsiye
edilmektedir. Bunun nedeni, marka imajinin olusturulmasinda gorsel sunumun
Oonemi ile aciklanabilecektir. Gorsel sunum ile markaya ozgii semboller
tilkketicinin gozii oniinde sergilenerek, tiiketicilerin bu sembolleri ve dolayisiyla
markayr hatirlamasi saglanabilmektedir. Pazarlama iletisimleri igerisinde yer
alan gorsel uygulamalar ve mesajlar, markanin tiiketici zihninde olusmasinda
temel etkenlerden biri olabilmektedir (Oztiirk, 2007). Ayn1 sekilde, firma
yoneticilerinin, tiiketicilerin zihninde olumlu bir marka imaji yaratabilmek
adina, olumlu tutum yaratacak reklam stratejisi uygulamalar1 tavsiye
edilmektedir. Tiiketiciler, ilgi ceken reklamlar aracigi ile, firmalarin iletmek
istedikleri mesajlara odaklanip, firmaya ve {riine dair bir yargiya
varmaktadirlar. Bu sekilde iirliniin reklamina ve iiriine kars1 tutum gelistirmekte,
bdylece zihinlerinde iiriine iliskin bir marka imaji sekillendirebilmektedirler
(Yurdakul, 2003). Dolayisiyla, olumlu bir tutum yaratacak olan geleneksel
reklamin da marka imaj1 iizerine olumlu etkileri g6z ardi edilmemelidir.

Bunlara ek olarak, tiiketicinin reklama karst tutumunun, hem {iriin
yerlestirmeye karst tutumu ile satin alma egilimi hem de iiriin yerlestirmeye
kars1 tutumu ile marka imaj1 arasinda araci etkisine sahip oldugu saptanmasgtir.
Calismada elde edilen bu bulgular, iiriin yerlestirmeye kars1 tutumun satin alma
egilimi ve marka imaj1 lizerine dogrudan etkileri oldugu gibi, reklama karsi
tutum araciligl ile de etkileyebilecektir. Bu konuda yapilan bazi caligmalar
(Nelson, vd., 2004; Lutz vd., 1983, Mackenzie vd., 1986) farkli degiskenlerin
araci etkisine odaklanmaktadir. Bu c¢alismada ise, iiriin yerlestirmeye karsi
olusan en ufak olumlu bir tutum degisikliginin reklamlara kars1 da daha olumlu
bir tutum olugturabilecegi ve boylelikle satin alma egilimini ve marka imajin1
olumlu yonde etkileyebilecegini saptamistir.

Calisma kapsamu, televizyon programlarindan biri olan yerli dizilerle
sinirlandirilmistir. Bu nedenle farkli televizyon programlart veya televizyon
programlar1 disindaki (sinema filmleri gibi) uygulamalar icin farkli sonuglar
cikabilecegi diisiiniildiigiinden ilerleyen zamanlarda farkli alanlarda da benzer
calismalar yapilarak literatiir zenginlestirilebilecektir.
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NOTLAR

' 21.01.2013 tarihinde, “Subat 2012 Uriin Yerlestirme Basin Biilteni,” (2012),
http://www.dorinsight.com adresinden alinmustir.

2 21.01.2013 tarihinde, “Subat 2012 Uriin Yerlestirme Basin Biilteni,” (2012),
http://www.dorinsight.com adresinden alinmustir.

®29.01.2013 tarihinde, G.D. Garson, “Quantitative Research in Public Administration”
htpp://faculty. chass.ncsu.edu/garson/PA765/structur.htm adresinden alinmustir.
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