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Amag - Uriin yerlegtirme, tiiketiciye pazarlama mesajlarimin iletilmesinde kullanilan yéntemlerden
biridir. Sosyal aglar basta olmak tiizere giiniimiizde gelisen ve kullanimi yayginlasan yeni medya
araglari, iirtin yerlestirmenin bu alanlarda da kullanilmasi sonucunu meydana getirmistir. Bu
arastirmanin amaci, sosyal aglardaki cocuklara yonelik videolarda fiirlin yerlestirmelerin,
ebeveynlerin videolardaki tirlinleri satin alma egjilimine etkisini incelemektir.

Yontem — Yeni medyada iiriin yerlestirmeyle ilgili calismalarin genellikle internet tabanl oyunlarla
ilgili oldugu goriilmektedir. Calismanin amac1 kapsaminda Kirikkale ilinde 1-8 yas arasi ¢ocugu
olan 200 ebeveynden birincil veriler kolayda 6rnekleme ydntemiyle toplanarak analiz edilmistir.

Bulgular - Yapilan analiz sonucunda; videolardaki markalara yonelik tutumlar, videolardaki
irtinleri gocugun satin alma talebi, reklam farkindalig1 ve videolardaki {irtinleri/markalart hatirlama
degiskenlerinin; videolardaki iiriinleri satin alma egilimini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir.
Tartisma - Arastirma bulgulari, sosyal medyada cocuklara yonelik {iriin yerlestirmenin,
ebeveynlerin satin alma egilimlerini etkilemede &nemli bir yontem olabilecegi fikrini
desteklemektedir. Bu noktada, ¢ocuk videolarindaki markalara y&nelik olumlu tutum olusturmanin
isletmeler icin yararli olacag1 soylenebilir.
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Purpose — Product placement is one of the methods used to deliver marketing messages to the
consumer. New media tools, especially social networks, which are developing and becoming
widespread today, have resulted in product placement in these areas as well. The aim of this study
is to investigate the effect of product placement on videos for children in social networks on parents'
tendency to purchase products in videos.

Design/methodology/approach — Studies on product placement in new media are generally related
to internet-based games. Within the scope of the aim of the study, primary data were collected from
200 parents with children aged between 1-8 years in Kirikkale province by convenience sampling
method and analyzed.

Findings — As a result of the analysis, it has been found that; the attitudes towards brands in the
videos, the request of the child to purchase the products in the videos, the awareness of advertising
and the recall of the products / brands in the videos, has a positive effect on the tendency to
purchase products in videos.

Discussion — The findings of the study support the idea that placing products for children on social
media can be an important method for influencing parents' purchasing tendencies. At this point, it
can be said that creating a positive attitude towards brands in children's videos will be beneficial for
businesses.
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1. GIRIS

Geleneksel medyanin pargali hale gelmesi ve tiiketicinin ticari mesajlardan kaginma becerisinin artmasi,
pazarlamacilarin tiiketicilere ulasmak igin yeni yontemler gelistirmesine neden olmaktadir. Televizyon
programlarina veya film &ykiilerine yerlestirilen tiriin ve markalar bu yontemlerden biridir (Gillespie vd.,
2018). Uriin yerlestirme, bir bedel karsiliginda medya araglarinda ilgi cekmeyecek diizeyde planli olarak
tiikketiciyi iirtin lehine olumlu etkilemek {izere markali bir {riiniin yer almasinin saglanmasi
(Balasubramanian, 1994; Pechmann ve Shih, 1999) veya marka adi, iirtin paketi, imzas1 veya diger ticari
mesajlarin hareketli resim, televizyon gosterisi veya miizik videosunda kullanmas: (Steortz, 1987) gibi
sekillerde tanimlanmaktadir. Reklamlarin ¢ogu zaman tiiketiciler tarafindan olumlu karsilanmadig1 goz
oniinde bulunduruldugunda (Williams vd., 2011) {iriin yerlestirme reklami eglenceye cevirerek bu sorunun
iistesinden gelmeye katki saglamaktadir (Argan vd., 2007).

Uriin yerlestirme giiniimiizde pek ¢ok sektdrde kullanilmaktadir. Film izlerken masanin {izerinde bir
kurabiye markasina ait {iriinleri, spor programu izlerken igecek markasina ait iiriinleri géormek veya radyo
programinda pop yildiziyla goriismede isletmenin marka adini sik sik duymak miimkiindiir (McPherson,
2008). En biiyiik araba iireticilerinden biri olarak BMW’nin James Bond filmleri basta olmak {izere iiriin
yerlestirmeye yatirim yaptig1 goriilmektedir. Apple’in ise yilda yilizden fazla iiriin yerlestirmeden
yararlandig ileri siiriilmektedir (Khan vd., 2016). Cocuklarin izledigi filmlerde de {iriin yerlestirme ile
karsilasilmaktadir. Charlie ve Cikolata Fabrikasi'nda; Nike, Siipermen Doniiyor'da; Budweise, Doritos,
Aquafina, Kii¢iik Tavuk’ta; Mickey Mouse, Tic Tac, Dummies, Madagaskar’da; Koka Kola, Krispy Kreme,
Skubi Doo 2’de; Burger King, Fuji, Starbucks, Oriimcek Adam 2’de; Burger King, eBay, Fritos, Nike, Kopek
Baligr Hikayesi'nde; PlayStation, Elf'de; Barbie, Koka Kola, Nike, McDonald’s, Monopoly, Kayip Balik
Nemo’da; eBay, Koka Kola, Dr. Pepper, McDonald’s, Tropicana, Jurassic Park 3’te; Doritos, Nestle, Corona
Cips, Shrek 2’de; Baskin Robbins; Fantastik Dortlii’de; Kellogg's, Pepsei, Burger King gibi markalar
kullanilmistir (Hudson ve Elliott, 2013).

Pazarlama alaninda iirtin yerlestirmenin etkileri iizerine ¢ok sayida arastirma mevcuttur (Wenner, 2004;
Mackay vd., 2009; Williams vd., 2011). Tiirkiye’de 2011 yilinda en fazla izlenen filmler arasinda yer alan
Anadolu Kartallari’'na yonelik gerceklestirilen bir igerik analizi ¢alismasinda, markalarin bas rol oyuncusu
veya yardimal oyuncu tarafindan kullanuldig1 ve logolarin goriiniir ve algilanabilir sekilde yerlestirildigi
tespit edilmistir. Arastirmada; 7 marka icin 131 saniye {iriin yerlestirilmesi yapildigi, en fazla iiriin
yerlestirmenin 40 saniye ile Sarar markasina ait oldugu, en az ise 7 saniye ile Renault ve Nokia markalarina
ait oldugu goriilmiistiir. Ayrica, Harley Davidson, Vestel, Fiat, Toyota markalar1 da bu filmde kullanilmistir
(Gokhan ve Esidir, 2018).

Isletmeler, artan rekabet, degisen teknolojik sartlar ve tiiketici iletisim kaliplarina bagl olarak, giincel medya
araglarinda iiriin yerlestirme gerceklestirmektedir. Yeni medya araglarinda (Instagram, Twitter, Facebook,
YouYube, Bloglar vb.) izlenen videolarda ve Oneri/paylasimlarda tiiketicilerin karsisina iiriin yerlestirmeler
¢ikmaktadir. Bircok YouTuber kanallarinda paylasimlarinin igerisinde markalar goriiniir olacak sekilde
driinlerin tanitimini yapabilmektedir. Kisaca iiriin yerlestirme ile reklamcilik anlayisi etkilesim, sosyallesme,
egitim ve eglence gibi unsurlarin daha ¢ok 6n planda yer aldigi bir sekle doéniismektedir. Internet
teknolojisini kullanan akilli telefon ve sosyal ag kullaniminin yayginlasmasi, bu kanallarda iiriin
yerlestirmenin Onemini artirmaktadir. Bu baglamda arastirmada, sosyal ag videolarinda kullanilan iiriin
yerlestirmelerin tiiketiciler tizerindeki etkilerinin ¢ocuk videolar: bakimindan incelenmesi amacglanmaktadir.
Bu kapsamda oOncelikle iiriin yerlestirme ve yeni medya araglarinda iiriin yerlestirme ve tiiketiciler
tizerindeki etkileri ikincil veriler araciligiyla incelenmektedir. Ardindan, c¢ocuk videolarindaki {iriin
yerlestirmelere yonelik algi ve tutumlarin ebeveynlerin bu videolardaki {iriinleri satin alma egilimine
etkisiyle ilgili bir saha arastirmasi gerceklestirilmektedir.

2. URUN YERLESTIRMENIN TUKETICIiYE ETKIiLERi

Uriin yerlestirmeyle ilgili arastirmalar genellikle televizyon filmleri basta olmak {izere geleneksel medyaya
yonelik gerceklestirilmistir (Gupta vd., 2000, Karrh vd., 2001, Hackley vd., 2005; Matthes vd., 2007). Filmi
izleyen insanlar, filmde kullanilan iiriin ve markalar1 sosyal ve kisisel yasamlarmna yansitabilmekte
(DeLorme ve Reid, 1999), yerlestirilen iiriinleri daha kolay hatirlayabilmekte (yardimli veya yardimsiz),
irtinleri satin almak i¢in daha kolay ikna olabilmekte, satin alabilmekte (Balasubramanian, 1994) ve 6zellikle
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anlatilan hikayenin yapis1 ve duygusal tonuyla uyumlu oldugunda, iiriin veya markalara yonelik daha
olumlu tutumlara sahip olmaktadir (Gillespie vd., 2018).

Televizyon showlarinda iiriin yerlestirmenin satin alma davranisina etkisinin incelendigi bir arastirmada,
sevilen bir karakterin {iriinle etkilesimi olmasinin veya tiiriinii tutundurmasmin tiiketicileri etkiledigi
goriilmiistiir (Patton, 2014). Tom Cruise’un, Hollywood filminde Hollywood sakizlarimi ¢ignemesi ve
BMW'yi kullanmasiyla ilgili gerceklestirilen bir arastirmada, tiiketicilerin bu tiir pazarlama iletisimlerine
yonelik % 70 oraninda olumlu tutumlara sahip oldugu goriilmiistiir. Khan vd.'nin (2016) 600 tiiketici ile
gerceklestirdigi arastirmada, {iriin yerlestirme, {iriin yerlestirmeye yonelik etik algilamalar ve program
tinliisiinii tanimanin, tiiketicinin satin alma egilimini etkiledigi goriilmiistiir (Khan vd., 2016).

Chan vd.’nin (2016) deneysel arastirmasinda, goze ¢arpan (uzun siire kalmasi, ekranin merkezinde olmasi,
tespitinin kolay olmasi) iirin yerlestirmelerinin daha kapsamli islemeye (markay: diisiinme, dikkat etme,
ekranda bulunma nedenini diisiinme vb.) neden oldugunu ancak, bunun marka tutumlariyla ters yonlii
iligkili oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla markalarin ¢ok goze carpan sekilde konumlandirilmamas: ilgili
calismada Onerilmektedir. Ayrica ilgili arastirma bulgulari, triin yerlestirme 6zelliklerinin (goze carpma
vb.), pazarlama mesajinin tiiketici {izerindeki etkilerinin farklilasmasina neden olabilecegi fikrini gostermesi
bakimindan énemlidir.

3. YENi MEDYADA URUN YERLESTIiRME VE TUKETICIYE ETKIiLERi

Yeni medyanin ortaya ¢ikmasi ile {iriin yerlestirmenin, markalarin sozel veya gorsel araglarla, eglenceli,
egitimsel veya bilgisel igeriklerde ticari amaglarla kullanilmasi unsurlarindan olusan daha genel
tanimlamalar1 yapilmaktadir (Russell ve Belch, 2005; La Ferle ve Edwards, 2006; Lee ve Faber, 2007). Bu
noktada, sosyal ag videolar, bilgisayar oyunlar1 ve video oyunlar1 gibi mesajlarin alindig1 ortamlarda tiriin
yerlestirme yapilmaktadir (Schneider ve Cornwell, 2005; McPherson, 2008; Brennan, 2008; Mau vd., 2008).
Bu {iriin yerlestirme tiirleriyle ilgili insanlarin alg1 ve tutumlar1 ve bunlarin tiiketicilerin satin alma niyeti ve
davraruslarini etkilemedeki giicii, pazarlama alaninda giincel arastirma konularindan biridir. Ornegin Lin ve
Cho (2010), etkilesimli online iiriin yerlestirme kullanimindaki artisin, iiriinlerin sponsorlarina yonelik
tutumlar ve satin alma niyetlerini olumlu etkiledigini gostermistir.

Yeni medyada {iriin yerlestirme ve etkileri bakimindan, internet ve bilgisayar tabanli oyunlarla ilgili ¢ok
sayida arastirma gerceklestirilmistir. Isletmeler, bilgisayar veya internet tabanli oyunlar araciligiyla, bunlarin
bir parcasi olarak marka veya iiriinlerinin reklamini yapmaktadir (Waiguny vd., 2013). Bu oyunlar, insanlara
markayla ilgili se¢im 6zgilrliigli (goriip gormemeyi belirleyebilme) saglayabilmekte, incelikli ve zorlayic
olmayan sekilde degerlendirilebilmekte ve oynayanlarin gergek diinya tiiketimiyle bag kurmalarina neden
olabilmektedir. Sosyal medyanin bir parcasi olan sosyal oyunlar, MySpace, Facebook gibi sosyal ag
platformlarin1 kullanan, sosyal agdaki arkadaslarla birlikte, onlara karsi veya yan yana oynanabilen ve
insanlar arasindaki sosyal baglar1 gelistirmeyi ve oyun i¢i ve diginda etkilesimleri artirmayr amaglayan
oyunlardir. Facebook’un giinliik milyonlarca aktif kullanicist olan CastleVille oyununda; Israilli gikolata
markasi Elite Taami Nutzz, oyuncularin arazilerinde markali fistiklar yetistirmesine imkan veren bir {iriin
yerlestirme yapmistir. Sosyal medya raporlari, sosyal aglardaki sanal {iriin yerlestirmelerinin énemli bir
gelir kaynag1 oldugunu gostermektedir (Chen ve Deterding, 2013).

Bir {irlin veya markanin reklamini yapmak amaciyla olusturulan reklam oyunlarimin (advergame); olumlu
marka tutumlarini artirdigini gosteren arastirmalar vardir. Bunlar sayesinde duygu (eglence, ¢ekicilik vb.)
transferi yapilabilmekte, yarisma ve hiz gibi ¢agrisimlar tiiketicide olusturulabilmektedir. Diger taraftan
Waiguny vd.'nin (2013) arastirmasi, olumsuz igeriklerin (siddet, ¢arpisma vb.) oyuna ve markaya (asina
olunmayan) yonelik tutumlar1 olumsuz hale getirebildigini gostermistir.

Sosyal ag sitelerindeki oyunlarin (SNS, Happy Network) etkilerin incelendigi nitel bir arastirmada, bu
alandaki iiriin yerlestirmelerin gercek hayattaki tiiketimi etkiledigi sonucuna varilmistir. Ayrica tiiketiciler,
iriin yerlestirmeyi kesici veya engelleyici olmadiginda uygun olarak kabul etmekte, asir1 ticarilesmedikge
kabul edilebilir olarak karsilamaktadir. Bunlarin yaninda oyuncular, iiriin yerlestirmeyi, bilinmeyen
markalar1 farkina varmaktan ziyade, marka asinaligimi giiclendirici bir unsur veya gercek hayattaki
markalarin sanal ortamla birlesmesi olarak gormekte ve markalarin oyunla ilgili olmasi ve zekice
yerlestirilmesi gerektigini (hizli tiiketim {iriinleri vb.) diistinmektedir (Chen ve Haley, 2014).
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Chaney vd. (2018) deneysel calismasinda, yaris oyununda yerlestirilen taninmis markalarin biiyiikliigiiniin
(bliytiik, kiiglik) onemli oldugunu ancak, sira (6ncelik, yenilik) ve icine yerlesme diizeyinin (diisiik, yiiksek)
etkili olmadif1 sonucuna ulasmistir. Buna gore biiyiik ebatli markalar daha kolay hatirlanmakta ve
taninmaktadir. Hang ve Auty (2009), oyunlarda {iriin yerlestirmeye iliskin gergeklestirdigi deneysel
arastirmasinda; ¢ocuklara oyuncularin giyecegi formalarin markalar1 se¢gmelerini saglamanin daha fazla
tercihe neden oldugu sonucuna ulagmistir.

Tim bunlarin yaninda yeni medyada iiriin yerlestirme, etik bakimdan da tartisilan bir konudur. Ciinkii
zararli {irlinlerin iletisim kanallarinda yerlestirilmesinin, ¢ocuk ve genglerin zararlh iiriin tiiketimini
artirdigini gosteren arastirmalar vardir (Brown ve Moodie, 2009). @rnegin Hudson ve Elliott'un (2013)
aragtirmasinda ¢ocuklarin iiriin yerlestirilen bir programi izledikten sonra sagliksiz iiriinleri hatirlama
diizeyinin yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ozellikle sosyal medyada yapilan iiriin yerlestirmelerde alkol ve
titlin gibi tirtinlerin kullanilmasi, konuyla ilgili dnlemler alinmasi gerektigi fikrinin dogmasina neden
olmustur (Eagle ve Dahl, 2018). Cranwell vd.’nin (2015) Britanya’da gerceklestirdigi arastirmada, alkol (%
45), sigara (% 22) ve elektronik sigara (% 2) gorsellerinin izlenen YouTube videolariin énemli bir kisminda
yer aldig1 tespit edilmistir. Ayrica alkol (% 7), sigara (% 4) ve elektronik sigara markalar1 (% 1) da videolarda
yer almaktadir. Absolut Tune ve Marlboro bunlardandr.

Yeni medyada iiriin yerlestirmenin etik olarak incelenebilecegi diger bir boyut, savunmasiz ve duygusal
olan ve karar alma becerileri diisiik olan kiigiik ¢ocuklara yonelik iiriin yerlestirmelerdir. Zira giiniimiizde
akill telefonla mesgul olmaya baslama zamaninin okul 6ncesi ve hatta ¢ocuk hentiz konusmaya baslamadan
dahi olabildigi yazarlarca gozlemlenmektedir. Bu sartlar altinda, izlenen videolardaki {iriin ve markalardan
etkilenen ¢ocuklar, bunlar1 dogal olarak bilingli bir degerlendirmeye tabi tutmadan ebeveynlerinden
isteyebilmekte ve ebeveynler ihtiyaglari: tam olarak karsilamayan alisveris kararlar1 verebilmektedir.

4. YENi MEDYADA URUN YERLESTIRMENIN EBEVEYNLERIN SATIN ALMA EGIiLIMINE
ETKIiSI: COCUK VIDEOLARINA YONELIK KIRIKKALE ILINDE BiR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amact ve Yontemi

Bu arastirmanin amaci, ¢ocuklarin sosyal aglarda izledigi videolarda yer alan iirtinlere yonelik tiiketicilerin
(ebeveynlerin) algi, degerlendirme ve tutumlarini ve bunlarin videolara yerlestirilen tiriinleri satin alma
egilimine etkisini incelemektir. Bu kapsamda, olumsuz etik algilama, videolardaki markalara yonelik
tutumlar, videolardaki iirtinleri satin alma egilimleri, cocugun satin alma talebi, reklam farkindaligs,
markanin goze carpma diizeyi, zihinsel isleme ve hatirlama degiskenleriyle ilgili birincil veriler toplanmustir.

Arastirma degiskenlerinin 6l¢iilmesinde konuyla ilgili bilimsel literatiirdeki arastirmalarda kullanilan 6l¢tim
araglarindan yararlanilmistir. Soru formundaki maddelerin yanit secenekleri besli Likert formundadir. (1.
Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4. Katiliyorum, 5. Kesinlikle
Katiliyorum). Bu kapsamda, igletmelerin sosyal aglarda ¢ocuklarin izledigi videolarda iiriinlerin
kullanilmasinin saglanmasina yonelik olumsuz etik algilamalar1 6l¢gmek {izere; Reidenbach ve Robin (1988),
Reidenbach ve Robin (1990) ve Hudson ve Peloza'nin (2008) c¢alismalarindan yararlamilmistir. Algilanan
goze carpma diizeyini belirlemek {izere Gupta ve Lord (1998) ve Chan vd.’nin (2016); isleme diizeyini
belirlemek tizere Smith vd. (2008) ve Chan vd.'nin (2016); marka tutumlarini belirlemek tizere Matthes vd.
(2007) ve Chan vd.'nin (2016); satin alma niyetini belirlemek {izere Smith vd. (2008), Lin ve Cho (2010) ve
Chan vd.nin (2016); hatirlama diizeyini belirlemek iizere Hudson ve Elliott'un (2013) ve reklam
farkindaligini 6l¢mek tizere An vd.'nin (2014) ¢alismalarindan faydalanilmistir. Bunlarin yaninda, ¢ocugun
sosyal medyada izledigi videodaki iiriinii ebeveynden talep etme durumunu belirlemek {izere arastirma
kapsaminda {i¢ maddeli ifade grubu olusturulmustur. Son olarak katilimcilarin demografik 6zelliklerine
yonelik sorular bulunmaktadir. Arastirma kapsaminda, kiigiik yas gruplarimin (1-8 yas) ebeveynlerine
ulasmanin zorlugu ve zaman-maliyet kisitlarindan dolay:r kolayda o6rnekleme yontemi ile 01.03.2019-
31.03.2019 tarihleri arasinda 200 ebeveynden birincil veri toplanmistir. Elde edilen veriler S.P.S.S. istatistiksel
paket veri analiz programiyla analiz edilmistir.
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4.2. Arastirmanin Bulgular
4.2.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet dagilimlari incelendiginde; % 56,5'inin kadin %43,5'inin erkek oldugu
goriilmiistiir. Yas bakimindan; katilimcilarin %31” inin 33 ve alt1, %52,5'inin 34-41 ve %16,5'inin 42 ve iistii
oldugu tespit edilmistir. Gelir durumu bakimindan incelendiginde %34,5'inin 0-2100 TL, %30,5"inin 2101-
3500 TL ve %35 inin 3501 TL ve {stii oldugu anlasilmistir. Egitim durumu bakimindan; %46,5’inin lise ve
alti, %53,5'inin ytiksekokul ve fiistii oldugu goriilmiistiir. Meslek durumu bakimindan incelendiginde;
%37,5'inin  kamu ¢alisani, %28,5’inin 6zel sektdr calisani ve %33’iiniin emekli veya c¢alismadigl

gozlemlenmisgtir.
Tablo 1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri
CINSIYET
Miktar Gegerli Yiizde
n 0/0
KADIN 113 56,5
ERKEK 87 43,5
TOPLAM 200 100,0
YAS GELIR

Miktar Gegerli Yiizde Miktar Gegerli Yiizde
33 ve alt1 62 31,0 | 0-2100 TL 69 34,5
34-41 105 52,5 | 2101-3500 TL 61 30,5
42 ve Ustii 33 16,5 | 3501 TL ve iistii 70 35,0
Toplam 200 100,0 | Toplam 200 100,0

EGITIM MESLEK

Miktar Gegerli Yiizde Miktar Gegerli Yiizde
Lise ve alt1 93 46,5 | Kamu Calisan1 75 37,5
Yiiksekokul 56 28,0 | Ozel Sektor 57 28,5
Lisans ve iistii 51 25,5 | igsiz ve Emekli 66 33,0
Toplam 200 100,0 | Kayip Veri 2 1,0

Toplam 200 100,0

Arastirmaya katilanlarin ¢ocuklarinin izledigi videolarda en fazla karsilastig: tiriin %70 (140 kisi) oran ile
oyuncaktir. Bunu % 6 (12'ser kisi) ile yiyecek ve giyecek takip etmektedir. Bu sonug, ¢ocuklarin sosyal
aglarda izledikleri videolarda ebeveynlerin, ¢ocuklarin ihtiyaglariyla ilgili bu {iriinlerin oldugunun farkinda
oldugu anlasilmaktadir. Ayrica ¢ocuklarin YouTube videolarinda en fazla oyuncak iiriinlerinin bulundugu
videolar: izlemesinin yaninda, oyuncak isletmelerinin bu videolarda fiiriin yerlestirme ile pazarlama
mesajlarini ilettigi anlasilmaktadir.

4.2.2. Faktor ve Giivenirlik Analizi

Arastirma soru formunun ana bilesenlerini anlamak amaciyla faktor analizi gergeklestirilmistir. Ayrica
arastirma soru formunun ve arastirma degiskenlerinin giivenirligini belirlemek {izere Alfa katsayilari
hesaplanmistir (Genel alfa: 0,932). Arastirma soru formundaki maddelere yonelik gerceklestirilen faktor
analizi sonuglarna gore, KMO katsayis1 0,873 olarak tespit edilmis olup, bu deger faktor analizi
uygulayabilmek igin verilerin uygun oldugunu gostermektedir. Ayrica Bartlett testine gore verilerdeki
korelasyon yapisinin da faktor analizi i¢in uygun oldugu sonucuna varilmistir. Analiz sonuglarinda ifadeler
toplam varyansin % 66’sim agiklayan 8 faktor altinda toplanmistir. Faktorler igerdigi sorularin hazirlanma
amacina uygun olarak dagilim gostermis ve bu dogrultuda isimlendirilmistir.
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Tablo 2. Faktor Analizi

| Faktor Yiikleri
1. Faktér: Olumsuz Etik Algilama
Cocuklara haksizliktir 0,945
Geleneksel olarak kabul edilemez. 0,945
Ahlaki olarak yanlistir 0,944
Kiltiirel olarak kabul edilemez. 0,941
Cocuklar i¢in adaletsizdir. 0,938
Cocuklar i¢in aldaticidir. 0,935

Ozdeger: 11,416, Agiklanan Varyans: 36,825, Toplam A¢iklanan Varyans: 36,825, Alfa: 0,983, Ortalama: 3,8392

2. Faktor: Videolardaki Markalara Yonelik Tutumlar

Hosuma gider 0,875
Cekicidir. 0,865
Caziptir. 0,864
Cocugumun gelisimi i¢in yararlidir. 0,850
Guivenilirdir. 0,815

Ozdeger:5,244, Aciklanan Varyans: 16,918, Toplam Aciklanan Varyans:53,743,

3. Faktor: Videolardaki Uriinleri Satin Alma Egilimi

Internette aragtiririm 0,798
Magazaya gittigimde ararim 0,796
Satin almak isterim 0,780
Internet iizerinden siparis veririm. 0,775
Satin alma tercihlerimi etkiler.(gida vb. ) 0,700

Ozdeger:3,408, Aciklanan Varyans:10,994, Toplam Agiklanan Varyans:64,737

4. Faktor: Videolardaki Uriinleri Cocugun Satin Alma Talebi

izlediginde satin almamu ister 0,910
Magazada gordiigiinde satin almamu ister 0,895
Kendisinin de sahip olmasini ister 0,865

Ozdeger:2,124, Agiklanan Varyans:6,851, Toplam Agiklanan Varyans:71,588

5. Faktor: Reklam Farkindalig:

Sadece bir tiir reklamdir. 0,900
Ticari amacla gergeklesir. 0,899
Isletme satiglarim arttirmak igin kullanilir. 0,817

Ozdeger:l,767, Aciklanan Varyans:5,701, Toplam Agiklanan Varyans:77,289

6. Faktor: Goze Carpma

Uzun siire kullanilir 0,912
Ekranin 6nemli bir kismini kaplar 0,895
Kolayca fark edilir 0,865

Ozdeger:l,332, Aciklanan Varyans:4,297, Toplam Agiklanan Varyans:81,586

7. Faktor: Zihinsel i§leme

Dikkatimi veririm 0,898
Neden orada goriindiigiinii disiiniiriim. 0,854
Cocugumla iligkilendiririm. 0,845

Ozdeger:1,230, Agiklanan Varyans:3,967, Toplam Agiklanan Varyans:85,553

8. Faktor: Videolardaki Uriinleri Hatirlama

Uriinleri hatirlarim 0,872
Markalar1 hatirlarim 0,860
Urtinler aklimda kalic1 olarak yer eder 0,764

Ozdeger:1,135, Agiklanan Varyans:3,661, Toplam Agiklanan varyans:89,214

Arastirma degiskenlerinin ortalamalar1 incelendiginde; katihmcilarin olumsuz etik algilamalarla ilgili
ifadelere katilma diizeyinde oldugu tespit edilmistir (ortalama: 3,8392). Videolardaki markalara yonelik
tutumlara yonelik ifadelere ise daha ¢ok kararsizlik (ortalama: 3,4250) diizeyinde oldugu goriilmiistiir.
Videolardaki iiriinleri satin alma egilimi ise katilma diizeyine daha yakindir (ortalama: 3,6080). Videolardaki
iirtinii ¢ocugun satin alma talebiyle ilgili ifadelere ise arastirmaya katilanlar katilma diizeyindedir (ortalama:
3,9500). Ayrica katilimcilar genel olarak videolardaki {irtinlerin reklam oldugunun farkindadir (ortalama:
4,2967). Bunlarin yaninda, videolardaki {iriinlerin géz c¢arpma durumu yiiksek olmayip kararsizlik
diizeyindedir (ortalama: 2,8508). Cocugun izledigi videolardaki {iiriin markalarina dikkatini verme ve
bunlar1 diisiinme diizeyi ise diisiiktiir (ortalama: 2,6967). Son olarak videolardaki {iriinleri/markalar
hatirlama diizeyi kararsizlik diizeyindedir (ortalama: 3,0467).
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Tablo 3. Ortalamalarin incelenmesi

Miktar Ortalama
Olumsuz etik algilama 200 3,8392
Videolardaki markalara yonelik tutumlar 200 3,4250
Videolardaki tirtinleri satin alma egilimi 200 3,6080
Videolardaki iiriinleri cocugun satin alma talebi 200 3,9500
Reklam farkindalig: 200 4,2967
Goze carpma 200 2,8508
Zihinsel igleme 200 2,6967
Videolardaki tirtinleri-markalar1 hatirlama 200 3,0467

4.2.3. Arastirma Degiskenlerindeki Farkliliklarin Incelenmesi

Cinsiyete gore arastirma degiskenlerinin farklilasma durumu incelendiginde, sadece videolardaki {iriinleri
satin alma egilimi ve videolardaki iirinleri ¢ocugun satin alma talebinin kadinlarda erkeklerden daha
yliksek oldugu tespit edilmistir. Diger degiskenlerde anlamli farklilifa rastlanmamustir. Bu sonuglar
¢ocugun sosyal aglarda izledigi videolardaki iirtinleri daha ¢ok annelerin satin alma egiliminde oldugu ve
¢ocuklarin bunlar1 daha ¢ok annelerinden talep ettigi seklinde yorumlanmaktadir.

Tablo 4. Cinsiyete degiskenine yonelik bagimsiz 6rneklem t-testi sonuglari

Cinsiyet Miktar| Ortalama | Sig.
Videolardaki tirtinleri satin alma egilimi Kadin 113 3,8265 0,002
Erkek 87 3,3241
Videolardaki tiriinleri ¢gocugun satin alma talebi Kadin 113 4,0767 0,037
Erkek 87 3,7854

Yasa gore ortalamalar incelendiginde, videolardaki tiriinleri satin alma egiliminin 6zellikle 42 ve st yas
grubunda belirgin sekilde daha diisiik yas gruplarindan diisiik oldugu goriilmektedir. Diger taraftan reklam
farkindaliginin 42 ve ustii yas grubunda anlamli diizeyde diger yas gruplarina gore diisitk oldugu
anlasilmaktadir. Gorece yash gruptaki insanlar sosyal ag videolarindaki {iirtinleri her ne kadar reklam
oldugunu daha az diisiinseler de, satin alma egilimlerinin daha diisiik olmasinin; deneyimli tiiketici
olmalari, alisverislerle ilgili i¢ tepkisellik ve diirtiiselliklerinin daha az olmasiyla iliskili olabilecegi

diistiniilmektedir.
Tablo 5. Yas degiskenine yonelik Anova sonuglari
Miktar  |Ortalama

Videolardaki tirtinleri satin alma egilimi 33 ve alt1 62 3,6806

34-41 105 3,7010 0,045

42 ve Ustit 33 3,1758
Reklam farkindalig: 33 ve alt1 62 4,4624

34-41 105 4,3556 0,008

42 ve Ustii 33 3,7980

Gelire gore arastirma degiskenlerindeki farkliliklar incelendiginde videolardaki markalara yonelik
tutumlarin, videolardaki {iriinleri satin alma egiliminin ve reklam farkindaliginin 2.100 TL ve alt1 gelire
sahip olanlarda, 3.501 TL ve iistii gelire sahip olanlara gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ayrica
reklam farkindaligi 3.501 TL ve iistii olan grupta diger her iki gelir grubuna gore anlaml diizeyde daha
distiktir.
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Tablo 6. Gelir degiskenine yonelik Anova sonuglar:

Miktar| Ortalama Sig.
0-2100 TL 69 3,7072
Videolardaki markalara yonelik tutumlar 2101-3500 TL 61 3,3770 0,018
3501 TL ve usti 70 3,1886
0-2100 TL 69 3,9101
Videolardaki tirtinleri satin alma egilimi 2101-3500 TL 61 3,5016 0,015
3501 TL ve ustia 70 3,4029
0-2100 TL 69 4,5894
Reklam farkindahg1 2101-3500 TL 61 4,4699 0,000
3501 TL ve usti 70 3,8571

4.2.4. Videolardaki Uriinleri Satin Alma Egilimine Yonelik Regresyon Analizi

Arastirma degiskenlerinin videolarin igerisinde gosterilen iirtinleri satin alma egilimine etkisini belirlemek
tizere gergeklestirilen regresyon analizine gore, arastirma modeli anlamli bulunmustur. Buna gore arastirma
bagimsiz degiskenleri, bagimli degiskenin % 57,4'tinli agiklamaktadir. Bagimsiz degiskenler arasinda
videolardaki markalara yonelik tutumlar, ¢ocugun talebi, reklam farkindalig1 ve videolardaki iiriinleri ve
markalar1 hatirlamanin, satin alma egilimini etkiledigi anlasilmaktadir.

Tablo 7. Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: Videolardaki Uriinleri Satin Alma Egilimi T Sig.
Sabit -,544 ,587
Standart B
Olumsuz etik algilama ,055 1,081 ,281
Videolardaki markalara yonelik tutumlar ,512 7,902 ,000
Videolardaki iiriinleri ocugun satin alma talebi ,162 2,854 ,005
Reklam farkindalig: ,161 2,933 ,004
Goze carpma -033 -621 ,535
Zihinsel isleme ,016 ,290 772
Videolardaki tirtinleri-markalar: hatirlama ,134 2,317 ,022
F: 25,905 R: 0,767 R2 0,574 0,000

Sosyal medyada {iriin yerlestirmenin etkilerini inceleyen arastirmalar genellikle yetiskinlerin
izledigi veya dinledigi igeriklere yonelik olup, c¢ocuklarin izledigi videolardaki {iriin
yerlestirmelerin etkilerine iliskin arastirmalara rastlanmamaktadir. Arastirmada gergeklestirilen
analizler sonucunda; ebeveynlerin satin alma egiliminde, videolardaki markalara yonelik tutum
degiskenin belirgin sekilde diger degiskenlere gore daha fazla etkili oldugu goriilmektedir. Bu
sonug, geleneksel medyada fiiriin yerlestirmede televizyon showlarinda kullarulan sevilen
karakterlerin iiriin yerlestirmenin etkisini artirdiini gosteren Patton (2014)'{in aragtirmasiyla
benzerlik gosterdigi soylenebilir. Ancak bu arastirmanin incelenen medya, izleyen kitle ve mesaj
icerigi bakimindan onemli farkliligi oldugu belirtilmelidir. Kisaca, ebeveynlerin g¢ocuklarinin
izledigi videolardaki markalar1 olumlu karsilamasinin, bu videolardaki iirtinleri satin alma
egiliminde oncelikli bir faktor oldugu anlagilmaktadir.

Ayrica, videolardaki iiriinleri ¢ocugun satin alma talebi, {iiriin yerlestirmenin ebeveynler
tizerindeki etkisini artirmaktadir. Tiiketici davraniglar: alaninda ¢ocugun, satin alma kararlarinin
onemli bir etkileyicisi veya baslaticis1 olduguna iliskin genel gortisler (Kotler ve Armstrong, 1996:
159; Alturusik vd., 2006: 60), bu bulgularla ortiismektedir. Ancak ¢ocugun satin almadaki etkisinin,
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sosyal aglardaki videolarda karsilagtig: iriinlerden kaynaklanabilecegi bu arastirma kapsaminda
ortaya konulmaktadir.

Bunlarin yaninda videolarin reklam oldugunun farkinda olunmasinin satin alma egilimini pozitif
yonde etkilemesi arastirma kapsaminda beklenmeyen bir sonuctur. Zira oyun reklamlarla ilgili
gerceklestirilen arastirmalar, reklam farkindaliginin ¢ocugun reklama yonelik siipheciligini
artirdigini ve satin alma egilimini olumsuz etkiledigini gostermektedir (An vd., 2014;
Vanwesenbeeck vd. 2017). Bu arastirma, kiiciik c¢ocuklarmma videolar: izleme izni veren
ebeveynlerle ilgilidir. Her ne kadar reklam farkindaliginin reklami izleme veya izletmekten
kacinmaya neden olmasi miimkiin olsa da, bu arastirmada oldugu gibi ¢ocugun izlemesine izin
verilmesi durumunda, reklam farkindalifinin satin alma egilimi tizerindeki negatif etkisinin,
pozitif hale gelmesi ve reklamdaki {irtinlerin satin alma egiliminin artmas1 s6z konusudur. Bu
durumun olasi nedenlerinin ise; ebeveynlerin reklam farkindaliginin kendilerinin izledigi degil
¢ocuklarinin izledigi ve izlemeye izin verdikleri videolarla ilgili olmasi, videolar: izlemeye izin
verme kararini destekleyici kararlarla kendileriyle gelismemeye c¢alismalari, bu mecradaki marka
ve tirtinleri ¢ocuklari igin yararl bulmalari gibi faktorlerle iligkili olabilecegi diistiniilmektedir.

Aragtirmada; olumsuz etik algillama, goze carpma ve zihinsel islemenin, ebeveynlerin cocuk
videolarindaki {riinleri satin alma egilimini etkilemedigi anlasilmaktadir. Bu sonucun,
arastirmanin ebeveynlerin izlemeye izin verdikleri, biiyiik oranda ¢ocuklarin izledigi ve zihinsel
isleme tabi tuttugu drtin yerlestirme mesajlariyla ilgili olmasindan kaynaklandig:
diistintilmektedir. Zira gocuklara izlemek igin izin verilen ve ¢ocuklarin biiyiik oranda izledigi
pazarlama mesajlariin ebeveynlerin etik dis1 algilamasinin veya bu mesajlardaki tiriin/markalarin
ebeveynlerin goziine c¢arpmasmin ve zihinsel isleme tabi tutmasinin O6nemli olmadig:
anlasilmaktadir.

SONUC

Yeni medyada {irlin yerlestirmenin bir tiirli olarak, sosyal aglardaki c¢ocuk videolarindaki {iriin
yerlestirmenin videolardaki iirtinleri satin alma egilimine etkisini incelemek tizere ebeveynlerden birincil
veri toplanarak gerceklestirilen bu arastirma sonuglarina gore; videolardaki markalara yonelik tutum,
¢ocugun ebeveynden satin alma talebi, reklam farkindalig1 ve videolardaki {iiriinleri/markalar1 hatirlama
degiskenlerinin bu egilimde 6énemli oldugu tespit edilmistir. Bu degiskenler, satin alma egiliminin % 57’sini
acgiklamaktadir. Dolayisiyla sosyal ag videolarinda iiriin yerlestirmenin, isletmelerin satiglarini etkileme
potansiyeli oldugu anlasilmaktadir.

Aragtirmada, goze carpma, zihinsel isleme ve olumsuz etik algilama degiskenlerinin etkili olmadig1 tespit
edilmistir. Pazarlama literatiiriinde satin alma egilimini etkiledigi goriilen bu degiskenlerin, oncelikle
cocuklarin izledigi videolardaki {iiriinleri ebeveynlerin satin alma egilimi bakimindan etkisiz oldugu
anlagilmaktadir. Bunun 6ncelikli nedeninin, videolardaki markalara yonelik tutumlar ve ¢ocugun satin alma
talebi basta olmak iizere, satin alma kararin1 etkileyen faktorlerin 6n plana ¢ikmasi oldugu
diistiniilmektedir.

Yeni medyanin farkli alanlarinda gergeklestirilen iiriin yerlestirmelerin etkilerine yonelik arastirmalar
konunun anlagilmasim kolaylastiracaktir. Ornegin, sosyal aglarda yetiskinlere yonelik egitim, bilimsel veya
eglence videolarinda iiriin yerlestirmenin, tiiketicinin satin alma egilimini etkilemesi miimkiindiir. Bu
durumda, videolardaki {iriin yerlestirmeleri daha bilingli degerlendirmelere tabi tutmas: s6z konusu olan
yetigkin tiiketicilerin satin alma egiliminde, goze carpma, zihinsel isleme ve olumsuz etik algilama gibi
degiskenlerin anlamli etkilerinin olmas1 miimkiindiir.
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