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Bu ¢alismanin amaci, sosyallesme araglarindan ebeveyn ve akranlarla iletigim
sikligi ile televizyondaki dizi ve eglence programlarini seyretme sikliginin
ergenlerin iiriin yerlestirmeye yonelik tutumuna ve yerlestirilen triinlere yonelik
davraniglarina etkisini arastirmaktir. Ayrica, bu ¢alisgma kapsaminda, ergenlerin
iriin yerlestirmeye yonelik tutumunun yerlestirilen tiriinlere yonelik davraniglara
etkisi de incelenmektedir. Bu kapsamda onerilen model Ankara’da 6grenim
goren 15-19 yag araligindaki lise 6grencilerinde test edilmektedir.

Uygulanan dogrusal regresyon analizleri sonucunda ergenlerin ebeveynleri ve
akranlar ile satin alma konularindaki iletisim siklig1 iiriin yerlestirmeye yonelik
tutumu etkilemektedir. Ancak, televizyondaki dizi ve eglence programlarini
seyretme sikliginin iiriin yerlestirmeye yonelik tutuma etkisi bulunmamaktadir.
Ayrica, yapilan lojistik regresyon analizine gore, sosyallegsme araclarindan
ebeveynler ve akranlar ile satin alma konularindaki iletisim sikligi,
televizyondaki dizi ve eglence programlarmi seyretme siklifi ve iiriin
yerlestirmeye yonelik tutum ergenlerin yerlestirilen {irlinlere yonelik
davranislarini etkilememektedir.
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araglari.
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Abstract

Adoloscents’ Attitude toward the Product Placement and Their Behaviour
toward the Placed Products in the Context of Socialization Agents

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

Furthermore, this study is to investigate whether adolescents’ attitude affect
behaviors of adolescent in response to products placed. In this context, the
proposed model is tested on a sample of high school students who are between
15 and 19 years old in Ankara.

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

Keywords: Consumer behavior, product placement, attitude, socialization
agents.

GIRIS

Giliniimiizde kitlelere yonelik mesaj veren tutundurma yontemlerinin,
tilketiciler {izerindeki etkisi tartigmalidir (Donaton, 2004: 22). Soyle ki,
firmalarin reklam ve halkla iligkiler gibi kitlelere yonelik tutundurma karmasi
elemanlarim1 ~ siklikla  kullanmasi mesaj karmasasii  (clutter) ortaya
¢ikarmaktadir. Bu mesaj karmasasi da firmalarin hedef pazarlarinda yer alan
tiikketicilere ulasmalarin1 engelleyebilmektedir. Buna bagli olarak firmalar aras1
rekabet artmakta ve firmalar mesajlarin1 hedef pazarlarindaki tiiketicilere
ulastirmada zorlanmaktadirlar (Banerjee, 2009; Hackley, Tiwsakul, 2006).
Bagka bir ifade ile firmalar mesajlarini tiiketicilere ulastirirken ¢esitli engellerle
karsilasabilmektedirler. Ornegin, tiiketiciler televizyonda yapilan reklamlar
sirasinda ses kisma (zipping) ve kanal degistirme (zapping) gibi yontemlere
basvurmaktadirlar (Williams vd., 2011). Hatta baz tiiketiciler reklamlara maruz
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kalmadan film veya programlara ulasabilmek i¢in DVD kiralamakta ve/veya
satin almaktadirlar (Balasubramanian vd., 2006). Dolayisiyla, firmalar iiriin
yerlestirme yontemini kullanarak reklam gibi tutundurma faaliyetlerine maruz
kalmak istemeyen tiiketicilere de mesajlarin1 ulastirabilirler (Donaton, 2004:
22). Boylece, iriin yerlestirme araciligi ile firmalar mesajlarini, karmasaya
neden olan yogun mesaj ortamindan ¢ikarabilirler (Balasubramanian vd., 2006).

Uriin yerlestirme uygulayan firmalar, marka animsama (Law, Braun,
2000), marka tanima (Schneider, Cornwell, 2005), marka gortntrligi (Hong,
vd., 2008) oranlarini artirarak rekabet¢i avantaj saglayabilmektedirler. Ayrica,
triin yerlestirme tiiketicilerin marka tutumlarin1 da etkilemektedir (Cowley,
Barron, 2008). Belirtilen bu nedenlerle, {iriin yerlestirme uygulamalar
yayginlagmaktadir (Atkinson, 2003). Uriin yerlestirme uygulamalarinin artmasi
ile beraber iiriin yerlestirmeye yonelik tutum (Gupta vd., 2000; Lord, Gupta,
2010; Tiwsakul vd., 2005; Sung, Gregorio, 2008; D'Astous, Seguin, 1999;
Hudson vd., 2007) ve yerlestirilen {iriinlere yo6nelik davraniglar (Morton,
Friedman, 2002; Gregorio, Sung, 2010) da onemli hale gelmistir. Tiiketicilerin
tutum ve davraniglarinda ebeveyn, akran, kitle iletisim araglart vb. gibi
sosyallesme araglarmin etkisi olmaktadir (Moschis, Moore, 1979; Moschis,
Churchill, 1978; Churchill, Moschis, 1979).

Literatiirde iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlar ve bu tutumlar etkileyen
faktorler tizerine pek ¢ok c¢alisma bulunmaktadir (Gupta, Gould, 1997;
DelLorme, Reid, 1999; Karrh vd., 2001; McKechnie, Zhou, 2003; Brennan vd.,
2004; Sung, Gregorio, 2008). Ancak, sosyallesme araglarinin {riin
yerlestirmeye yonelik tutum ve yerlestirilen {iriinlere yonelik davraniglara etkisi
iizerine sinirhi sayida ¢alisma mevcuttur (Gregorio, Sung, 2010). Ayrica, iiriin
yerlestirmeye yonelik tutumun yerlestirilen tiriine yonelik davraniglara etkisine
iliskin ¢alismalar da azdir (Morton, Friedman, 2002; Gregorio, Sung, 2010).
Bunlara ilaveten, yabanci literatirde ve iilkemizde ergenlerin iiriin
yerlestirmeye yonelik tutum ve yerlestirilen triinlere yonelik davranislarini
sosyallesme araclar1 ile agiklayan herhangi bir ¢alismaya rastlanamamustir.
Soyle ki, iiriin yerlestirmeye yonelik tutum ve yerlestirilen triinlere yonelik
davraniglara iligkin ¢aligmalarin 6rneklemini siklikla 18 yas ve {lizeri tiiketiciler
olusturmaktadir (Gregorio, Sung, 2010; Hudson vd., 2007; Gould vd., 2000;
DeLorme, ReidReviewed, 1999; Schmoll vd., 2006). Oysa, ergenlerin tutum ve
davraniglart ailenin satin alma kararlarim etkileyebilmesi agisindan dnemlidir.
Ayrica, ergenlik donemi boyunca kazanilan tutum ve davranislar, ergenlerin
gelecekteki tutum ve davranislari tizerinde de etkili olabilecektir. Bu nedenlerle,
¢alismanin 6rnekleminin ergenlerden olusmasi literatiire katki saglayabilecektir.

Bu cercevede, calismanin amaci sosyallesme araglarinin ergenlerin iiriin
yerlestirmeye yonelik tutum ve yerlestirilen {iriinlere yonelik davranislarina
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etkisinin arastirilmasidir. Bu amagla ¢aligmada, ergenlerin iirlin yerlestirmeye
yonelik tutumlarinin, yerlestirilen {irlinlere yonelik davramiglara etkisi de
incelenmistir. Calismanin amacina paralel olarak oncelikle {iriin yerlestirmeye
yonelik tutum ele alinmigtir. Daha sonra, sosyallesme araglari ve sosyallesme
araclariin {irlin yerlestirmeye yonelik tutum ve davraniglara etkileri ile iiriin
yerlestirmeye yonelik tutumun davranislara etkisine iligkin literatiir
incelenmistir. Bu baglamda, ergenlerin, ebeveynleri ve akranlari ile satin alma
konularindaki iletisim sikliginin ve televizyondaki dizi ve eglence programlarini
seyretme sikliginin iiriin yerlestirmeye yonelik tutuma ve yerlestirilen iiriinlere
yonelik davranisa etkisi ile ergenlerin iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlarinin
yerlestirilen triinlere yonelik davranisa etkisine iliskin hipotezler olusturulmus
ve test edilmistir. Ayrica calismanin son kisminda sonug, tartisma ve
gelecekteki arastirmalar i¢in Oneriler yer almustir.

1. URON YERLESTIRMEYE YONELIK TUTUMLAR

Uriin yerlestirme, seyircilerin inang ve/veya davranislarini etkileyebilmek
icin firmalarin {riinlerinin sinema ve televizyon programlarinda planl bir
sekilde (McKechnie, Zhou, 2003) belirli bir tcret karsihiginda
(Balasubramanian, 1994) yer almasidir. Uriin yerlestirmede sinema ve
televizyonun yani sira radyo programlari, sarkilar, miizik videolar: (klipler),
video oyunlari, tiyatro, roman gibi eglence araglari da kullanilabilmektedir
(Gupta, Gould, 1997; Russell, Belch, 2005). Boylece, iiriin yerlestirme
tiikketicilerin tutum ve davramisimi etkilemek amaci ile markali mal ve
hizmetlerin kitle iletisim araglarinda bulunmasi seklinde tanimlanmaktadir
(Newell vd., 2006).

Uriin yerlestirmeye yonelik tutumlara iliskin ilk calismanin Nebanzahl
and Secunda (1993) tarafindan yapildig: ileri siiriilmektedir (aktaran Karrh vd.,
2001). Uriin yerlestirmeye yonelik tutumlar baglaminda, olumlu-olumsuz
tutumlar ve bunlan etkileyen faktorler de ele alinmaktadir. Baz1 ¢alismalarda
(Baker, Crawford 1995’ ten aktaran Karrh vd., 2001; Gupta vd., 2000; Tiwsakul
vd., 2005; Hudson vd. 2007) katilimeilarin {iriin yerlestirmeye iliskin olumlu
tutuma sahip oldugu ileri siiriilmektedir. Ornegin, Nebanzahl and Secunda
(1998 aktaran D'Astous and Seguin, 1999)’ nin ¢alismalarinda yer alan
katilimcilarin %70’ inin iiriin yerlestirmeye yénelik tutumu olumludur. Uriin
yerlestirmenin genel olarak kabul edilebilir oldugunu ve etik olarak
algilandigin1 da belirtilmektedirler (Ong, Meri, 1994 akt. Sung, Gregorio, 2008;
Karrh vd., 2001). Ayrica, katilimcilarin ¢ogunlugunun yerlestirilen marka
isimlerinin programlara gergeklik kattigint (Gupta vd., 2000; Tiwsakul vd.,
2005; Hudson vd., 2007; Lord, Gupta, 2010) ve hayali markalar yerine gercek
markalar1 gormeyi tercih ettiklerini belirtmektedir (Tiwsakul vd., 2005).
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Diger taraftan, {irlin yerlestirmeye yonelik olumsuz tutumlar da
bulunmaktadir. Nebanzahl and Secunda'nin (1993 aktaran Karrh vd., 2001)
calismalarinda, katilimcilarin %25 ’inin iirlin yerlestirmenin etik nedenlerle
yasaklanmasi1 ve siirlandirilmasi gerektigini belirtmektedirler. Bu ¢aligmadaki,
bazi katilimcilara gore filmlere yerlestirilen {riinler aldatici olabilmekte ve
seyircileri biling dis1 olarak etkileyebilmektedir (Nebanzahl, Secunda, 1993
aktaran Gould vd., 2000). Benzer sekilde, Gupta vd. (2000)’ in ¢alismalarindaki
katilimcilar {irlin yerlestirme ile tiiketicilerin aldatildigini ve {irlin yerlestirmenin
seyircilerin bilingaltini etkiledigini belirtmektedirler.

Seyircilerin {iriin yerlestirmeye iliskin tutumlart c¢esitli faktorlerden
etkilenebilmektedir. Uriin yerlestirmeye yonelik tutumlar1 reklama yoénelik
tutum (Winkler, Buckner, 2006; Gupta vd., 2000), iriin yerlestirme araci
(Tiwsakul vd. 2005; Sung, Gregorio 2008; Jin, Villegas 2007; Lord, Gupta
2010), iriin yerlestirme uygulanan fim/program/miizik/oyun tirii (Lord, Gupta,
2010; Sung, Gregorio, 2008; D'Astous, Seguin, 1999; Hudson vd., 2007;
Hudson vd., 2007), yerlestirilen iiriin (Gupta, Gould, 1997; Brennan vd., 2004;
Tiwsakul vd., 2005; McKechnie, Zhou, 2003), iiriin yerlestirme yontemleri
(Tiwsakul vd., 2005; Lord, Gupta, 2010; D'Astous, Seguin, 1999; Hudson vd.,
2007) ve demografik faktorler (Gregorio, Sung ,2010; Brennan vd., 2004;
Gupta, Gould, 1997; DeLorme, ReidReviewed, 1999; Gould vd., 2000; Karrh
vd., 2001; McKechnie, Zhou, 2003; Tiwsakul vd., 2005; Gupta vd., 2000; Lee,
Faber, 2007; Hudson vd., 2007) etkileyebilmektedir.

2. SOSYALLESME ARACLARI

Sosyallesme, bireylerin baska kisiler ile etkilesimi sonucunda toplumca
uygun goriilen davranig ve tecriibeleri gelistirmeleri olarak tanimlanmaktadir
(zigler, Child 1969: 474’ten aktaran Ward, 1974). Ayrica, sosyallesme
belirtilen amaglara ulagsmak icin gerekli bilgi, yetenek (Brim 1966’ dan aktaran
Ward, 1974), deger, giudii (Bush, Simson 1990°dan aktaran Michener,
DelLamater, 1999: 46), tutum ve davranig (Corsaro, Fingerson, 2006) gibi
kavramlar1 6grenme siireci olarak ele alimmaktadir. Tiiketici sosyallesmesi ise,
bireyin tiiketici olarak nitelendirilebilmesi icin gerekli olan yetenek, bilgi ve
tutumlar1 kazanma siirecidir (Ward, 1974). Diger bir ifade ile, tiiketici
sosyallesmesi bireyin tiiketici kimligini kazandig bir siirectir (Ikinci, 2011).

Tiiketicilerin sosyallesme siireci, sosyallesme araglar1 ile etkilesime
girmeleriyle baglamaktadir (Moschis, Churchill, 1978; Moschis, Moore, 1979;
Hota, McGuiggan, 2006, Bush vd., 1999; Gregorio, Sung, 2010). Sosyallesme
araglar1 bireylerin siklikla etkilesimde bulundugu kisi ya da orgiitleri igeren
genis bir kavramdir (Moschis, Moore, 1979). Literatiirde aile, akran, kitle
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iletisim araglar1 (Moschis, Churchill, 1978; Churchill, Moschis, 1979; Moschis,
Moore, 1979; Moschis, Mitchell, 1986), okul (Moschis, Churchill, 1978;
Atesoglu, Tiirkkahraman, 2009; Sener, Babaogul 2007; Hayta, 2008),
perakendeci (McNeal, Ji, 1999; Atesoglu, Tiirkkahraman, 2009) ve marka
(Dotson, Hyatt, 2005, Atesoglu, Tirkkahraman, 2009) sosyallesme araglar
igerisinde yer almaktadir. Ancak, bu ¢alismada sosyallesme araglar literatiirde
siklikla rastlandigi bigimde ebeveyn (Bush vd., 1999; Moschis and Churchill,
1978), akran (Gregorio, Sung, 2010; Bush vd., 1999; Moschis and Churchill,
1978) ve kitle iletisim araglarindan televizyon ile sinirlandirmaktadir (Bush vd.,
1999; Moschis, Churchill, 1978). Soyle ki, c¢ocuk ve ergen tiiketiciler
televizyona diger kitle iletisim araglarindan daha fazla maruz kalabilmektedirler
(Donalt vd., 1999). Bu nedenle, bu ¢alismada kitle iletisim araglar1 televizyon
ile sinirlandirilmaktadir.

3. SOSYALLESME ARACLARININ URUN YERLESTIRMEYE
ILISKIN TUTUM VE YERLESTIRILEN URUNLERE YONELIK
DAVRANISLARA ETKIiSi

Bireyler sergileyecekleri tutum ve davraniglar sosyallesme araclar ile
etkilesimleri sonucunda gelistirmektedirler (Moschis, Churchill, 1978;
Churchill, Moschis, 1979; Moschis, Moore, 1979; Bush vd., 1999; Gregorio,
Sung, 2010). Ornegin, ergenlerin tutum ve davranislar1 ebeveynleri, akranlar1 ve
televizyon ile etkilesimleri sonucunda olugmaktadir (McLeod, O’ Keefe 1972’
den aktaran Bush vd., 1999; Gregorio, Sung, 2010).

Bireylerin sosyallesme araglar1 yoluyla tutum ve davranis gibi kavramlari
ogrenmesi, model alma (gozlem (observation-modeling)) ve edimsel sartlanma
(pekistirme (instrumental conditioning)) (Moschis, Churchill, 1978; Churchill,
Moschis, 1979; Moschis, and Moore, 1979; Bush vd., 1999; Gregorio and Sung,
2010) ve maruz kalma (mere exposure) kavramlari araciligiyla
aciklanabilmektedir (Solomon, 2011: 128).

Bireylerin model alma yolu ile 6grenmesi diger kisilerin davranislarini
gbzlemlemesi sonucunda meydana gelmektedir (Solomon, 2011: 128). Baska
bir deyisle, model alma yolu ile 6grenme olaylar1 dogrudan tecriibe etmeden
diger bireylerin gézlemlenmesi neticesinde olusmaktadir (Demirbas, Yagbasan,
2005; Solomon, 2011: 128). Bu siiregte, model alinabilecek bilissel ve
davranigsal normlar bireylere aktarilmakta (Gregorio, Sung, 2010) ve bireyler
bu gozlemlerini hafizalarinda depolamaktadir (Solomon, 2011: 128). Daha
sonra, model aldiklan kisilere benzeyebilmek icin bilingli olarak onlar1 taklit
edebilmektedirler (Atesoglu, Tiirkkahraman, 2009; Sener, Babaoglu, 2007: 146;
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Churchill, Moschis, 1979). Boylece, bireyler depolanan bilgiler ¢ercevesinde
davranisa yonelebilmektedirler (Solomon, 2011: 128).

Sosyallesme, model alma yoluyla Ogrenmenin yani sira edimsel
sartlanma sonucu da gergeklesebilmektedir. Edimsel sartlanma odil gibi
olumlu pekistireg ve ceza gibi olumsuz pekistire¢ sonucunda meydana
gelmektedir (Churchill and Moschis, 1979; Gregorio and Sung, 2010; Sener ve
Babaogul, 2007; Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009). Bu yaklasima gore,
bireyler olumlu tepkilere neden olan davramglart sergilemeye devam
etmektedirler. Baska bir deyisle, bireyler odiillendirilen davraniglarini
tekrarlamaktadirlar (McLeod and O’Keefe, 1972: 132; Churchill and Moschis,
1979). Diger taraftan, olumsuz tepkilere neden olan davranislardan ise,
kacinmaktadirlar (Solomon, 2011: 125). Baska bir ifade ile, cezalandirilan
davranislar tekrarlanmamaktadir (McLeod and O’Keefe, 1972: 132; Churchill
and Moschis, 1979). Dolayisiyla, tiiketiciler elde edecekleri 6diil ve cezalara
gore davraniglarini degistirebilmektedirler. Boylece, olumlu veya olumsuz
pekistirecler tiiketici sosyallesme siirecini etkileyebilmektedir (Moschis,
Churchill, 1978).

Bunlarin yanisira bireyler herhangi bir {iriin, kisi ve fikir gibi herhangi bir
uyariciya devamli olarak veya tekrarli bigimde maruz kalma sonucunda
belirtilen uyaricilara yonelik tutum gelisebilmektedir (Zajonc, 1968; Daniels,
vd., 2005). Bu duruma herhangi bir bireyin bir uyariciya maruz kaldigim
hatirlamasa bile bireyde uyariciya yonelik olumlu duygularim olusmasi 6rnek
olarak verilebilir (Matthes, vd., 2007).

3.1. Ebeveynlerle iletisimin Uriin Yerlestirmeye iliskin Tutum ve
Yerlestirilen Uriinlere Yonelik Davramislara Etkisi

Ebeveynler ile kurulan iletisim sonucundaki tiiketici sosyallegsmesininin
model alma ve edimsel sartlanma sonucunda gerceklestigi ileri siiriilmektedir
(Moschis, Churchill, 1978; Churchill, Moschis, 1979; Moschis, Moore, 1979;
Bush vd., 1999; Ghazali, 2011). Ayrica, birgok arastirmada (Moschis, Churcill,
1978; Moschis, Moore, 1979; Moschis 1985; Nazik, 2005; Atesoglu,
Tiirkkahraman, 2009; Moore, Stephens, 1975) ebeveynlerin, c¢ocuklarinin
tutumlarinin olusmasinda etkisi oldugunu belirtilmektedir. Buna ilaveten, Bush
vd. (1999) calismalarinda, ebeveynler ile iletisimin reklamlara yonelik tutumlar
ile olumlu yonde iliskili oldugunu saptamislardir. Benzer sekilde, aile ile satin
alma konularindaki iletisim ile reklamlara yonelik tutumlarin iliskili oldugu
belirlenmistir (Ward, Wackman, 1971°den aktaran Moore and Stephens, 1975).
Dolayisiyla, ergenlerin ebeveynleri ile iletisim sikliklarinin model alma ve/veya
edimsel sartlanma nedeniyle, iirlin yerlestirmeye yonelik tutumlarin
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etkileyebilecegi ileri siiriilebilir. Bu nedenlerle, asagida verilen hipotez
onerilmektedir.

H1: Satin alma konularina iligkin ebeveynler ile iletisim siklig1 ergenlerin
tiriin yerlestirmeye yonelik tutumlarint olumlu yonde etkiler.

Birc¢ok arastirmada (Ward, 1974; Moschis, 1985; Moschis, Moore, 1984;
Shim, 1996; Dotson, Hyatt, 2005; Hota, McGuiggan, 2006) ebeveynlerin
¢ocuklarmin davraniglarina etkisi oldugu ifade edilmektedir. Bu baglamda,
ebeveynlerin ¢ocuklar1 ile satin alma konularindaki iletigimi satin alma
davraniglart ile iligkili olabilmekte ve satin alma davranislarini
etkileyebilmektedir (Churchill, Moschis, 1979; Moschis, Moore,1984; Shim,
1996; Fan, Li, 2010). Soyle ki, ¢cocuk ve ergenler tiiketici olarak kazanmalari
gereken yetenek ve bilgiler (Moschis, Churchill, 1978; Lachance vd., 2003) ile
satin alma karar stirecini (Moschis, Churchill, 1978; Churchill, Moschis, 1979;
Lachance vd., 2003; Ghazali, 2011) ebeveynlerinden 6grenmektedirler.

Dolayisiyla, ebeveynler ile kurulan iletisim, cocuk ve ergenlerin tiiketici
davranislarini dgrenmeleri baglaminda &nemlidir (Moschis, 1985). Ornegin,
ebeveynler ile satin alma konularindaki iletisim, goOsterigs¢i satin alma
davraniglart ile ters yonde iliski olabilmektedir (Shim, 1996). Ebeveynler
sergiledikleri davraniglar ile c¢ocuklarina model olarak c¢ocuklarmin tiiketici
sosyallesmesi siirecini etkileyebilmektedir (Atesoglu, Tiirkkahraman, 2009;
Sener, Babaogul, 2007; Hayta, 2008). Bunlara bagli olarak, cocuklar
ebeveynlerinin satin alma karar siirecini gozlemleyebilmekte ve taklit
edebilmektedirler (Ghazali, 2011).

Ayrica, cocuklar edimsel sartlanma ile ebeveynlerinin davraniglar
karsisindaki olumlu veya olumsuz tepkilerini 6grenebilmektedir. Bu duruma
cocugun satin aldigr herhangi bir iiriine karsilik ebeveynlerinin ¢ocugu ornek
olarak gostermesi ve takdir etmesi Ornek olarak verilebilir. Olumsuz
pekistiregler ise, fiziksel ve psikolojik cezalar olmaktadir (McLeod, O’Keefe,
1972: 132). Bu duruma 6rnek olarak ¢ocugun satin aldigi herhangi bir triinii
onaylamayan ebeveynin ¢ocugunun odasindan ¢ikmasini yasaklamasi verilebilir
(McLeod, O’Keefe, 1972: 132). Ayrica, ebeveynler satin alma kararlarina
iliskin cocuklari ile tartisabilmektedir (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009; Sener
ve Babaogul, 2007; Hayta, 2008). Dolayisiyla, ebeveynler ¢cocuklarinin uygun
buldugu tiiketim davramslarmi Odiillendirerek ve uygun bulmadiklarn
davraniglarim yasaklayarak tiiketici sosyallesmesi siireglerini
etkileyebilmektedir (Moschis, Churchill, 1978; Churchill, Moschis, 1979;
Moschis, Moore, 1979; Bush vd., 1999; Sener, Babaogul, 2007; Atesoglu,
Tiirkkahraman, 2009; Hayta, 2008).
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Ayrica, ebeveynler satin alma konularindaki degerlerini ve satin alma
karar siirecinde gerekli olan bilgiyi egitim ve 0giit verme (Atesoglu,
Tiirkkahraman, 2009; Sener, Babaogul, 2007; Hayta, 2008) yoluyla ¢ocuklarina
aktarabilmektedirler (Solomon, 2011: 466). Dolayisiyla, ebeveynler ¢ocuklari
ile satin alma kararlar1 hakkinda iletisim kurabilmekte ve ¢cocuklarina satin alma
konusunda rehberlik edebilmektedir (Ghazali, 2011).

Ebeveynlerin tiiketici davranislarini etkiledigi ¢aligmalar temel alinarak,
ebeveynler ile satin alma konularindaki iletisim sikligimin yerlestirilen iiriinlere
yonelik davraniglari etkileyebilecegi ileri siiriilebilir. Bu baglamda, Morton and
Friedman (2002)’ i c¢aligmasindaki iriin yerlestirmeye yonelik davraniglar
temel alinarak agagidaki hipotezler nerilmektedir.

H2a: Satin alma konularina iligkin ebeveynler ile iletisim sikliginin
artmast ergenlerin yerlestirilen tiriinleri magazada aramasina neden olur.

H2b: Satin alma konularina iligkin ebeveynler ile iletisim sikliginin
artmast ergenlerin yerlestirilen tiriinleri kullanmaya baslamasina neden olur.

H2c¢: Satin alma konularina iliskin ebeveynler ile iletisim sikliginin
artmast ergenlerin yerlestirilen tiriinleri kullanmayt birakmasina neden olur.

3.2. Akranlarla iletisimin Uriin Yerlestirmeye iliskin Tutum ve
Yerlestirilen Uriinlere Yonelik Davramslara Etkisi

Akran gruplar tiiketici sosyallesme siirecine etkisi olan Onemli
araglardan birisidir (Moschis, Churchill, 1978; Churchill, Moschis, 1979; Sener,
Babaogul, 2007). Akranlarin tiiketici tutumlarin1 etkilemesi, model alma
ve/veya pekistirme teorileri ile agiklanmaktadir (Moschis, Churchill, 1978;
Churchill, Moschis, 1979; Bush vd., 1999; Gregorio, Sung, 2010). Akranlar ile
satin alma konularindaki iletisim sikligi, ergenlerin materyalist tutumlar
(Moschis, Churchill, 1978; Churchill, Moschis, 1979), tiiketicilerin reklamlara
yonelik tutumlar1 (Bush vd., 1999) ve iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlar
(Gregorio, Sung, 2010) ile olumlu yonde iliskili olabilmektedir. Dolayisiyla,
akranlar bireylerin 6zellikle ergenlerin tutumlarim1 etkileyebilmektedir
(Moschis, Mitchell, 1986). Bu donemde geng tiiketiciler kendileri ile benzer
tutum, fikir ve bilgiye sahip akran gruplar ile etkilesime girmektedirler
(Ghazali, 2011). Boylece, ergenler akranlarimin tutum ve davraniglarini model
alabilmekte (Gregorio, Sung, 2010) ve onlarin normlart ile uyumlu olmay1
isteyebilmektedirler (Moschis, Mitchell, 1986). Bu bilgilerden hareketle
asagidaki hipotez olusturulmaktadir.

H3: Satin alma kararlarina iliskin akranlar ile iletisim siklig1 ergenlerin
tirtin yerlestirmeye yonelik tutumlarini olumlu yonde etkiler.
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Ayrica, akran gruplart tiiketici davramiglarii etkileyebilmektedir
(Moschis, Churchill, 1978; Churchill, Moschis, 1979; Moschis, Moore, 1979;
Moschis, Mitchell, 1986; Gregorio, Sung, 2010). Moschis and Moore (1979)
calismalarina gore, ergenlerin davraniglar1 akranlarinin tercihleri ile ayni yonde
iligkili olabilmektedir. McNeal and Ji, (1999) geng tiiketicilerin oyunlarda
kullandiklar1 yeni {irlinlere (spor malzemeleri, oyuncaklar, video oyunlar1)
iligkin bilgileri 6nemli Ol¢iide akranlarindan elde ettiklerini belirtmektedir.
Ayrica, akran grubu ile daha sik iletisim kuran ergenler sembolik (gosteris
amagli) satin alma davranis1 sergileyebilmektedirler (Moschis, Churchill, 1978;
Churchill, Moschis, 1979). Bu baglamda, Ghazali (2011) geng tiiketicilerin
markalar1 ve sembolik 6zellikleri akranlarindan 6grendiklerini ileri stirmektedir.
Dolayisiyla, akranlar ile satin alma konularindaki iletisim sikligr ile ergenlerin
tekrar ayni markay1 tercih etmeleri iliskilidir (Moschis, vd., 1984a). Bu
bilgilerden hareketle, akranlar geng tiiketicilerin irilin tercihlerini (Hawkins,
Coney, 1974) ve marka tercihlerini (Moschis, vd., 1984b) etkileyen sosyallesme
araglarindan birisidir. Ayrica, Gregorio and Sung (2010) akranlar ile satin alma
konularindaki etkilesim siklig1 ile filmlere yerlestirilen iriinlere yonelik
davraniglar arasinda olumlu yonde iliski oldugunu saptamistir. Bu durumun
model alma ve/veya edimsel sartlanmadan kaynaklandigi ileri siiriilebilmektedir
(Moschis, Churchill, 1978; Churchill, Moschis, 1979; Moschis, Moore, 1979;
Gregorio, Sung, 2010). Bu ¢ercevede, akranlar ile satin alma konularindaki
iletisim siklig1 ergenlerin yerlestirilen {iriinlere yo6nelik davraniglarin
etkileyebilecegi ileri siiriilebilir.

H4a. Satin alma konularina iliskin akranlar ile iletigim sikliginin artmasi
ergenlerin yerlestirilen tiriinleri magazada aramasina neden olur.

H4b. Satin alma konularina iliskin akranlar ile iletisim sikliginin artmasi
ergenlerin yerlestirilen tiriinleri kullanmaya baslamasina neden olur.

H4c. Satin alma konularina iliskin akranlar ile iletisim sikliginin artmasi
ergenlerin yerlestirilen tiriinleri kullanmayr birakmasina neden olur.

) 3.3. Televizyonun Uriin Yerlestirmeye Iliskin Tutum ve Yerlestirilen
Uriinlere Yonelik Davramslara EtKisi

Televizyon, tiiketicilerin tutum ve davraniglarini etkileyen oOnemli
sosyallesme araglarindan Dbirisidir (Moschis, Churchill, 1978; Churchill,
Moschis, 1979; Moschis, Moore, 1979). Televizyon seyretme sikliginin iiriin
yerlestirmeye yonelik tutuma (Churchill, Moschis, 1979; Bush vd., 1999; Hota,
McGuiggan, 2006) etkisi maruz kalma (mere exposure effect) (Gregorio, Sung,
2010); yerlestirilen triinlere yonelik davraniglara etkisi ise, maruz kalma
(Gregorio, Sung, 2010) ve model alma ile ag¢iklanmaktadir.
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Tiiketicilerin televizyon seyretme sikliklarinin  artmasi, driinlerin
Ozelliklerine iliskin bilgi edinmelerinin yami sira materyalist tutumlarin1 da
etkileyebilmektedir (Churchill, Moschis, 1979). Ayrica, tiiketicilerin televizyon
seyretme siiresi arttikca, reklamlara yonelik tutumlari da olumlu hale
gelmektedir (Bush, vd., 1999). Bireylerin siklikla iiriin yerlestirmeye maruz
kalmasi ise, tiiketicilerin tiriin yerlestirmeye tanidik (familiarity) hale gelmesine
yol agabilmektedir (Gregorio, Sung, 2010). Bunlara ilaveten, seyirciler kitle
iletisim araglarima daha fazla maruz kaldikga, liriin yerlestirme uygulamalarini
daha fazla kabul edilebilir bulmakta (Gupta, Gould, 1997; Schmoll, vd., 2006)
ve lrlin yerlestirmeye yonelik tutumlart daha olumlu hale gelmektedir
(Schmoll, vd., 2006; Gregorio, Sung, 2010). Bu bilgilerden hareketle,

H5: Televizyondaki dizi ve eglence programlarint seyretme siklig
ergenlerin iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlarini olumlu yonde etkiler.

Televizyon seyretme sikligr tiiketicilerin tutumlarinin = yani sira
davranmiglarin1 da etkileyebilmektedir (Churchill, Moschis, 1979; Moschis,
Churchill, 1978). Ornegin, cocuklar televizyonda yer alan program ve
reklamlardaki iiriinlere maruz kaldiktan sonra bu iriinleri ebeveynlerinin satin
almasimi isteyebilmektedirler (Caron, Ward, 1975). Cocuklarin yani sira,
gencler de kendileri i¢in uygun olan iiriinii siklikla televizyon reklamlari
araciligi ile bulabilmektedirler (North, Kotze, 2001). Hatta, North, Kotze (2001)
calismasinda, arastirmaya katilan ergenlerin %50’ sinden fazlasinin televizyon
reklamlarinda seyrettikleri {riinlere sahip olmak istedigini belirtmektedir.
Boylece, ergenler televizyonda yer alan karakterler ile benzer satin alma
davranislarina sahip olmak istemektedirler (Moschis, Churchill, 1978; Moschis,
Churchill, 1979). Dolayisiyla, televizyon seyretme sikligi, ergenlerin tercih
ettikleri markalar ile iligkilidir (Moschis, Moore, 1979; Churchill, Moschis,
1979; Moschis, Churchill, 1978; Moschis vd., 1984). Buna ilaveten, televizyon
seyretme sikligi ile ergenlerin marka sadakatinin de ayni yonde iligkili oldugu
bulunmustur (Moschis vd., 1984b; Kamaruddin, Mokhlis, 2003).

Ayrica, tiketiciler, televizyon araciligi ile farkli sosyal statiideki
tiikketicilerin ve/veya tnlii kigilerin davraniglarin1  goézlemleyebilmektedir
(Atesoglu, Tirkkahraman, 2009; Sener, Babaoglu, 2007: 146). Boylece,
seyirciler {riin yerlestirme uygulanan yapim igerisinde yer alan oyuncunun
iriin yerlestirme uygulamalarini onayladigimi diisiinebilmekte ve karakteri
model alabilmektedir (Russell, Belch, 2005). Bagka bir ifade ile iiriin
yerlestirme, tliketicilerin yerlestirilen {irtinii satin alma karar1 ile iliskili
olabilmektedir (DeLorme vd., 1999). Dolayisiyla, televizyon seyretme
sikliginin, ergenlerin televizyonda yer alan programlara yerlestirilen iiriinlere
yonelik davraniglarin1 olumlu yonde etkilenecegi ileri siiriilebilmektedir. Bu
bilgilerden hareketle, asagidaki hipotezler onerilmektedir.
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H6a. Televizyonda yer alan dizi ve eglence programlarini seyretme
stkligimin artmast ergenlerin yerlestirilen tiriinleri magazada aramasina neden
olur.

H6b. Televizyonda yer alan dizi ve eglence programlarini seyretme
stkligimin artmast ergenlerin yerlestirilen tiriinleri kullanmaya baslamasina
neden olur.

Hé6c. Televizyonda yer alan dizi ve eglence programlarini seyretme
stkligimin artmasi ergenlerin yerlestirilen fiirtinleri kullanmayi birakmasina
neden olur.

4, URUN  YERLESTIRMEYE ILISKIN TUTUMLARIN
YERLESTIRILEN URUNE YONELIK DAVRANISA ETKIiSi

Tutum ve davranis arasinda giiclii bir iligki bulunmaktadir (Ajzen,
Fishbein, 1977). Buna bagl olarak tiiketici tutumlari, tiiketicilerin herhangi bir
markay1 kullanmalarina iligkin davraniglar agiklamada 6nemli bir role sahiptir
(Hawkins vd., 2007: 396). Uriin yerlestirmeye yonelik tutum ile yerlestirilen
iriinlere yonelik davranig arasinda olumlu yonde iligkili bulunmakta ve iriin
yerlestirmeye iliskin tutumlar davramisa doniisebilmektedir (Gregorio, Sung,
2010).

Gould vd. (2000) iiriin yerlestirmeye yonelik olumlu tutumlara sahip olan
tilketicilerin filmlerdeki markalar1 daha ¢ok satin alma niyetinde olduklarim
belirlemislerdir. Benzer sekilde, Nelson vd. (2004) tiiketicilerin oyunlardaki
iriin yerlestirmeye yonelik olumlu tutumlarinin satin alma niyetini olumlu
yonde etkiledigini belirtmektedir. Ayrica, Morton, Friedman (2002)’1n
caligmalarinda, iriin yerlestirmeye yonelik inanglar ve iriinii kullanma
davranigi arasinda olumlu yonde bir iliski oldugu belirtilmektedir. Bu
bilgilerden hareketle, iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlarin ergenlerin
yerlestirilen iriinlere yonelik davramislarimi etkiledigi ileri siiriilebilir.
Dolayisiyla, agagida verilen hipotezler onerilmektedir;

H7a: Ergenlerin iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlari yerlestirilen
tirtinleri magazada aramalarina neden olur.

H7b: Ergenlerin iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlari yerlestirilen
tiriinleri kullanmaya baglamalarina neden olur.

H7c: FErgenlerin iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlart yerlestirilen
tirtinleri kullanmay: birakmalarina neden olur.
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5. YONTEM

Aragtirmada hipotezleri test etmek i¢in Kirkkonaklar Anadolu Lisesi
Ogrencilerinden anket yOntemiyle veri toplanmistir. Soru kagidinin
uygulanmasina gecilmeden Once, c¢alismanin amaci ve Onemi Ogrencilere
aciklanmistir. Ayrica, iiriin yerlestirme kavraminin anlasilabilmesi i¢in soru
kagidinda iiriin yerlestirmeye iliskin tanim ve 6rnek, 6rneklemdeki dgrencilere
anlatilmistir. Bu baglamda, 6grencilerde lriin yerlestirme kavramina iligkin
herhangi bir anlam karmasasi olmadig: varsayilmistir. Ayrica, verilen sorulari
seyretmis olduklar1 {irlin yerlestirme uygulanan dizi ve eglence programlarini
g6zoniinde bulundurarak cevaplandirmalari istenmistir.

5.1. Soru Kagidinin Hazirlanmasi

Sosyallesme araglarindan ebeveynler ve akranlar ile satin alma
konularindaki iletisim sikligin1 6lgen ifadeler P. Moschis (Kisisel iletisim, Subat
21, 2012)’ ten alinnustir. ifadeleri lgmede “Cok Sik (5)” tan “Asla (1)” ya
kadar 5 ’li cevap kategorisinden olusan Likert Tipi Olgek kullanilmistir.
Televizyonda dizi ve eglence programlarini seyretme sikligina iliskin dlgek
Moschis ve Churchill (1978)’ in ¢alismalarindan uyarlanmustir. Televizyonda
dizi ve eglence programlarini seyretme sikligma iligkin sorular “Her giin (5)”
den “Higbir zaman (1)” a kadar 5’ 1i cevap kategorisinden olusan Likert Tipi
Olgek ile dl¢iilmiistiir. Uriin yerlestirmeye yonelik tutumun dl¢iilmesine iliskin
ifadeler Gregorio ve Sung (2010)’ 1n ¢alismasindan alinmustir. ifadeler anlamsal
farklilastirma 6lcegi ile 6lglilmiistiir. Yerlestirilen iiriinlere yonelik davranislarin
oOlgtilmesine iliskin ifadeler Morton ve Friedman (2002)’ nin ¢alismalarindan
almmustir. Yerlestirilen {irlinlere yonelik davranislara iliskin 3 ifade, “evet” ve
hayir olmak {izere ikili cevabi olan (dikotom) nominal o6l¢ek kullanilarak
Olciilmiistiir.

5.2. Orneklem

Bu calismanin evreni ergenlerden olusmaktadir. Bu durum, ergenlik
doneminde bireylerin daha fazla bilissel (Roedder, 1981; John, 1999) ve sosyal
yetenek (John, 1999) kazanmalar ile aciklanabilir. Bu baglamda, literatiirde 12
yas ve lizerindeki bireyler stratejik islemciler olarak adlandirilmaktadir
(Roedder, 1981; John, 1999). Stratejik islemciler, herhangi bir ipucuna veya
hatirlatmaya ihtiyac duymadan hafizalarindaki bilgilere ulasabilmekte ve bu
bilgileri kullanabilmektedirler (Roedder, 1981; John,1999). Dolayisiyla,
ergenlik donemindeki bireylerin satin alma karar siirecinde marka ve fiyat gibi
kavramlara yonelik bilgileri daha ayrintilidir (John, 1999). Bunlara ilaveten bu
donemde, ergenlerin sosyal ¢evre ile iletisim kurmalarini saglayan yetenekleri
de gelisebilmektedir (John, 1999). Soyle ki, bu donemde ergenler kisiliklerini
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sekillendirmek ve ait olduklar1 ve/veya olmak istedikleri grubun beklentilerini
karsilayabilmek icin sosyal g¢evreleri ile daha fazla iletisim kurmaktadirlar
(John, 1999).

Daha onceki calismalarda arastirmacilar tarafindan ergenlik donemi 11-
19, 14-18, 11-18, 12-19, 13-18, 15-19 yas aralig1 gibi farkl1 yas araliklarinda ele
almmustir (Derbaix, Leheut, 2008). Ancak, belirtilen yas araligindaki ergenlerin
timiine ulagmak imkansizdir. Dolayisiyla, drneklemde yer almasi planlanan
Ogrenciler 15-19 yas araligindaki ergenlerle smirlandirilmistir. Tiirkiye’ deki
genel liselerde ve meslek liselerinde toplam 4.748.610 6grenci bulunmaktadir
(Milli Egitim Bakanligi, 2012). Ancak, bu dgrencilerin de tiimiine ulagmak
miimkiin degildir. Bu cercevede, hazirlanan soru kagidi kolayda orneklem
yontemi ile Ankara’daki Kirkkonaklar Anadolu Lisesi’ nde 6grenim gormekte
olan 180 6grenciye uygulanmugtir (Erol, 2012). 15 Nisan 2012-15 Mayis 2012
tarihleri arasinda Kirkkonaklar Anadolu Lisesi dokuzuncu, onuncu, on birinci
ve on ikinci sinif Ogrencilerine uygulanan soru kagitlarindan 7 tanesi hig
cevaplanmadigi, 4 tanesi ise, biitiin sorulara ayni cevaplar verildigi i¢in analiz
dis1 birakilmistir. Bylece, analizde kullanilacak 169 tane soru kagidi gecerli
sayllmigtir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligskin kisi sayis1 ve ylizde
dagilimlar1 Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklere iliskin Kisi Sayis1 ve
Yiizde Dagilhimlar:

Degiskenler Kisi Sayis1 Yiizde (%)
Cinsiyet
Kadin 87 51,5
Erkek 82 48,5
Yas
19 4 2.4
18 40 23,7
17 42 249
16 44 26,0
15 39 23,1
Gelir Diizeyi
Cok Diisiik 2 1,2
Diisiik 0 0
Orta 118 69,8
Yiiksek 48 28,4

Cok Yiiksek 1 0,6




Ergenlerin Uriin Yerlestirmeye Yénelik Tutum Ve Yerlestirilen Uriinlere 127
Yonelik Davraniglarinin Sosyallesme Araglari Ile A¢iklanmast

5.3. Hipotezlere iliskin Yapilan Analizler

Ergenlerin {iriin yerlestirmeye yonelik tutumlarimi agiklamada coklu
regresyon analizi uygulanmistir. Bu baglamda, oncelikle Tablo 2’de Pearson
Korelasyon Analizi sonuglart ve cronbach alpha giivenilirlik degerleri
verilmistir. Tablo 2’de verilen alfa degerlerinin 0,60 ’in {izerinde olmasi ile
kullanilan 6lgekler giivenilir sayilabilmektedir (Kavak, 2008: 157).

Tablo 2. Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutumlar ve Sosyallesme Araclar
Arasindaki Pearson Korelasyon Analizi Sonug¢lari

Genel . Cronbach
Tutum Ebeveyn  Akran Televizyon Alpha
Genel Tutum 0.87
Ebeveyn 0.157* 1 0.61
Akran 0.153* 0.311** 1 0.68
Televizyon 0. 1077 0.189* 0.166* 1 0.74
*p<0.05
**p<0.01

Tablo 3’te verilen ¢oklu regresyon analizi sonuglarina gore, katilimeilarin
ebeveynleri ve akranlari ile satin alma konularindaki iletisim sikliklart ile
televizyondaki dizi ve eglence programlarini seyretme sikliklart iiriin
yerlestirmeye yonelik tutumlarmi agiklamamaktadir (p>0.05). Dolayisiyla,
bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni aciklayiciligr istatistiksel olarak
anlamli degildir.

Tablo 3. Uriin Yerlestirmeye Yonelik Tutumlarin Aciklanmasina iliskin
Coklu Regresyon Analizi Sonuclari

Standart

Degisken B Hata Beta T P

Sabit 1.541 0.519 - 2.972 0.003

Ebeveyn 0.195 0.137 0.116 1.427 0.155

Akran 0.183 0.133 0.111 1.371 0.172

Televizyon 0.050 0.107 0.037 0.472 0.638
R?=0.038 p=0.093 F=2.176

Calismada, bagimli degisken tizerinde etkisi olan bagimsiz degiskenler
beraber ele alindiktan sonra iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlar {izerinde etkisi
olabilecek her bir bagimsiz degisken ayr ayr ele alinmistir. Bu baglamda, ilk
bagimsiz degisken ebeveynler ile satin alma konularindaki iletisimin sikligi,
bagiml degisken ise, {iriin yerlestirmeye yonelik tutumlar olmak iizere dogrusal
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regresyon analizi uygulanmigtir. Tablo 4’te verilen dogrusal regresyon analizi
sonucuna gore ergenlerin ebeveynleri ile satin alma konularindaki iletigim
sikligi, triin yerlestirmeye yonelik tutumlart olumlu yonde etkilemistir
(B=0.265; p<0.05). Boylece, HI hipotezi desteklenmistir. Ancak, ergenlerin
ebeveynleri ile iletisim sikliklarinin iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlara etkisi
diisiik diizeydedir (R?=0.019). Soyle ki, ergenlerin ebeveynleri ile iletisim
sikliklar1 {irlin yerlestirmeye yonelik tutumlarm %1.9’unu agiklamaktadir.

Tablo 4. Ebeveynler ile Satin Alma Konularindaki iletisim Sikhgimin Uriin
Yerlestirmeye Yonelik Tutumlara Etkisine Iliskin Dogrusal Regresyon
Analizi Sonuclari

Uyarlanms

R F Beta Anlamhhk
Model 0.019 4.238
Sabit 2.052 0.000
Ebeveynler ile satin alma
kararlarindaki iletisim 0.265 0.041*
siklig1
*p<0.05

Daha sonra, bagimsiz degisken akranlar ile satin alma konularindaki
iletisim s1iklig1, bagimli degisken ise, {iriin yerlestirmeye yonelik tutumlar olmak
tizere dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Tablo 5°te verilen regresyon
analizi sonucuna gore ergenlerin akranlari ile satin alma konularindaki iletigim
sikliginin, {riin yerlestirmeye yonelik tutumlari olumlu yonde etkilemistir
(B=0.252; p<0.05). Dolayisiyla, H3 hipotezi desteklenmistir. Bununla birlikte,
ergenlerin akranlar1 ile satin alma konularindaki iletisim sikliklarr triin
yerlestirmeye yonelik tutumlarin % 1.8’ ini agiklamaktadir. Bagka bir deyisle,
ergenlerin akranlar1 ile iletisim sikliklarinin iiriin yerlestirmeye yonelik
tutumlara etkisi diisiik diizeydedir (R?=0.018).
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Tablo 5. Akranlar ile Satin Alma Konularindaki fletisim Sikhigmin Uriin
Yerlestirmeye Yonelik Tutumlarina Etkisine Iliskin Dogrusal Regresyon
Analizi Sonuclari

Uyarlanms R? F Beta Anlamhhk
odel 0.018 4.005
Sabit 2.039 0.000
Uriin Yerlestirmeye
Yonelik Tutum 0.252 0.047*

*p<0.05

Son olarak, bagimsiz degisken televizyonda dizi ve eglence programlarim
seyretme sikligi, bagimli degisken iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlar olmak
tizere dogrusal regresyon analizi uygulanmustir. Bu baglamda, analiz
sonuglarina gore televizyonda dizi ve eglence programlarini seyretme sikliginin
iriin yerlestirmeye yonelik genel tutumlari etkilemesi istatistiksel olarak
anlamsizdir (p>0.05). Boylece, H5 hipotezi desteklenmemistir.

Televizyonda dizi ve eglence programlarina yerlestirilen iiriinlere yonelik
davranislara etki eden faktorlerin degerlendirilmesinde lojistik regresyon analizi
kullanilmigtir. Ergenlerin yerlestirilen {iriinlere yonelik davranislarinda yer alan
ilk bagimli degisken “televizyondaki dizi ve eglence programlarina yerlestirilen
tiriinii magazada arama davranigi” dir. Bagimsiz degiskenler ise, ebeveynler
ile satin alma konularindaki iletisim sikligi, akranlar ile satin alma
konularindaki iletisim sikligi, televizyondaki dizi ve eglence programlarim
seyretme sikligi ve iriin yerlestirmeye yonelik tutumlardir. Tablo 6°da verilen
lojistik analizi sonuglarma gore (yx* = 1.083; d.f. 4; p> 0.05), 6nerilen regresyon
modelinin anlamsiz oldugu tespit edilmistir. Baska bir ifade ile ebeveynler ile
satin alma konularindaki iletisim sikligi, akranlar ile satin alma konularindaki
iletisim sikli81, televizyondaki dizi ve eglence programlarini seyretme siklig1 ve
iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlar ergenlerin yerlestirilen iirtinleri magazada
arama davranigina neden olmamaktadir. Bu bilgiden hareketle, H2a, H4a, H6a
ve H7a hipotezleri kabul edilmemistir.

Ergenlerin yerlestirilen iiriinlere yonelik davranislarin1 agiklamada ikinci
bagiml degisken “televizyondaki dizi ve eglence programlarina yerlestirilen
tiriinii kullanmaya baglama davramsi” dir. Bagimsiz degiskenler ise, ergenlerin
ebeveynleri ile satin konularindaki iletisim sikligi, akranlari ile satin alma
konularindaki iletisim sikligi, televizyondaki dizi ve eglence programlarin
seyretme siklig1 ve lriin yerlestirmeye yonelik tutumlardir. Tablo 7’de verilen
lojistik regresyon analizi sonuglarma gore Snerilen model anlamsizdir (32 =
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1.90; d.f: 4; p>0.05). Ayrica, ebeveynler ile satin alma konularindaki iletisim
siklig1, akranlar ile satin alma konularindaki iletisim sikligi, televizyondaki dizi
ve eglence programlarimi seyretme sikligi ve iirlin yerlestirmeye yonelik
tutumlar ergenlerin yerlestirilen iirlinleri magazada arama davranisin
aciklamada anlamli bulunmamustir. Bu bilgiden hareketle, H2b, H4b, H6b ve
H7b hipotezleri kabul edilmemistir.

Tablo 6. Lojistik Regresyon Analizi Sonuclari: Yerlestirilen Uriinii
Magazada Arama Davranisi

B .
<. Standart ~ Wald Serbestlik Exp (B
Degiskenler  Regresyon Hata (Z oram1)) Derecesi Oddsp((frznl)
Katsayisi
Sabit -0.314 1.075 0.086 1 0.770 0.730
Ebeveyn 0.057 0.280 0.041 1 0.840 1.058
Akran -0 260 0.273 0.905 1 0.341 0.771
Televizyon 0.005 0.216 0.001 1 0.981 1.005
Genel
Tutum 0.080 0.158 0.256 1 0.613 1.083

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

Ergenlerin yerlestirilen iriinlere yonelik davranmiglarii agiklamada
iciincli bagimh degisken “televizyondaki dizi veya eglence programlarina
verlestirilen tiriinii kullanmayr birakma davranisi” dir. Bagimsiz degiskenler
ise, ergenlerin ebeveynleri ile satin alma konularindaki iletisim siklig1, akranlar
ile satin konularindaki iletisim siklig1, televizyondaki dizi ve eglence
programlarini seyretme siklig1 ve iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlaridir. Tablo
8’de Onerilen regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamsiz oldugu
bulunmustur (x> = 2.543; d.f=4, p>0.05). Ebeveynler ile satin alma
konularindaki iletisim sikligi, akranlar ile satin alma konularindaki iletigim
siklig1, televizyondaki dizi ve eglence programlarimi seyretme sikligi ve {iriin
yerlestirmeye yonelik tutumlar ergenlerin yerlestirilen firiinleri kullanmay1
birakma davranisini aciklamada anlamli bulunmamistir. Bu bilgiden hareketle,
H2c, H4c, H6c ve H7c hipotezleri kabul edilmemistir.
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Tablo 7. Lojistik Regresyon Analizi Sonuglari: Yerlestirilen Uriinii
Kullanmaya Baslama Davranisi

B . Exp (B)
.. Standart Wald  Serbestlik
Degiskenler Regresyon Hata (Z orami) Derecesi P Odds

Katsayisi (orami)
Sabit -1.091 1.065 1.048 1 0306  0.366
Ebeveyn -0.166 0.274 0.364 1 0.546  0.847
Akran 0.059 0.266 0.050 1 0.823  1.061
Televizyon 0.102 0.214 0.230 1 0.632  1.108
Genel Tutum 0.181 0155 1.361 1 0.243 1.199

Cox&Snell R% 0.011  Nagelkerke R%: 0.015

Tablo 8. Lojistik Regresyon Analizi Sonuclari: Kullanmayi Birakma
Davramsi- Lojistik Regresyona Iliskin Parametre Tahminleri ,

B .
<. Standart Wald Serbestlik Exp (B)
Degigkenler  Regresyon Hata (Z oram)  Derecesi Odds (oramn)
Katsayisi

Sabit -3.449 1.619 4537 1 0.033 0.032
Ebeveyn 0.135 0.394 0.117 1 0.732 1.144
Akran 0.230 0.393 0.342 1 0.559 1.258
Televizyon 0.314 0.309 1.034 1 0.309 1.369
Genel Tutum  -0.208 0.226 0.849 1 0.357 0.812
Cox&Snell R% 0.015 Nagelkerke R?: 0.028

SONUC VE DEGERLENDIRME

Bu ¢alismada, ergenlerin sosyallesme araglarindan ebeveynleri ile satin
alma konularindaki iletisim sikliklarimin, akranlary ile satin alma konularindaki
iletisim sikliklarinin ve televizyondaki dizi ve eglence programlarini seyretme
stkliklarimin diriin yerlestirmeye yonelik tutumlarina ve yerlestirilen iiriinlere
yonelik davramslarina etkisi arastirilmigtir. Ayrica, ¢alismada ergenlerin iiriin
yerlestirmeye yonelik tutumlarimin yerlestirilen iiriinlere yénelik davraniglara
etkisi de incelenmistir.
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Ergenlerin iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlarina iliskin hipotezlerin test
edilmesinde oncelikle g¢oklu regresyon analizi uygulanmigtir. Bu sebeple,
ergenlerin {irlin yerlestirmeye yonelik tutumlarmi agiklamada ebeveynleri ile
satin alma konularindaki iletisim sikliklari, akranlar1 ile satin alma
konularindaki iletisim sikliklar1 ve televizyondaki dizi ve eglence programlarini
seyretme sikliklarindan olusan tiim bagimsiz degiskenler birlikte ele alinmustir.
Uygulanan ¢oklu regresyon analizi sonucunda ergenlerin sosyallesme
araclarindan ebeveynleri, akranlar1 ve televizyon ile etkilesim sikliklarinin tiriin
yerlestirmeye yonelik tutumlarini agiklayamadigi saptanmigtir. Daha sonra iiriin
yerlestirmeye yonelik tutumlar iizerinde etkisi olabilecek her bir bagimsiz
degiskenin etkisi ayr1 ayr1 ele alinmis ve dogrusal regresyon analizi
uygulanmstir.

Bu baglamda, oncelikle sosyallesme araglarindan ebeveynler ile satin
alma konularindaki iletisim sikliginin ergenlerin iiriin yerlestirmeye yonelik
tutumlarii olumlu yo6nde etkileyebilecegi yoniindeki hipotez test edilmistir.
Uygulanan dogrusal regresyon analizi sonucunda hipotez desteklenmistir.
Boylece, bu caligmada ebeveynler ile satin alma konularindaki iletisim
sikliginin ergenlerin {irlin yerlestirmeye yonelik tutumlarini olumlu yoénde
etkiledigi belirtilebilir. Yapilan literatiir incelemesinde iiriin yerlestirmeye
yonelik tutumlarin olugsmasinda sosyallesme araglarindan ebeveynlerin etkisine
iliskin bir ¢alismaya rastlanamamistir. Ancak, Bush vd. (1999) ebeveynler ile
satin alma konularindaki davraniglara iligkin kurulan iletisimin reklama yonelik
tutumlar ile olumlu yonde iligkili oldugunu saptamiglardir. Sosyallesme
araglarindan akranlar ile satin alma konularindaki iletisim sikliginin ergenlerin
iriin yerlestirmeye yonelik tutumlarini olumlu yonde etkiledigini ileri siiren
hipotez de uygulanan dogrusal regresyon analizi sonucunda desteklenmektedir.
Bu bilgiye dayanarak, bu caligmada akranlar ile satin alma konularindaki
iletisim sikliginin ergenlerin iriin yerlestirmeye yonelik tutumlarini olumlu
yonde etkiledigi belirtilebilir. Literatiir arastirmasi sonucunda ergenlerin
tiilketici tutumlar1 ve akranlari ile iletisimlerinin iliskili oldugu yoniinde
calismalar bulunmustur. Dolayisiyla, elde edilen sonug literatiirii destekler
niteliktedir (Moschis, Churchill, 1978; Churchill, Moschis, 1979; Bush vd.,
1999; Gregorio, Sung, 2010). Bu nedenle, ergenlerin iiriin yerlestirmeye
yonelik tutumlarin1  etkilemek isteyen firmalarm driinlerini ergenlerin
seyrettikleri genglik dizileri, genclik filmleri, miizik programlari, miizik
videolar1 ve ergenlerin oynadiklar1 bilgisayar/video oyunlar1 gibi yapimlara
yerlestirmeleri Onerilebilir. Soyle ki, bu programlar1 akranlan ile birlikte
seyreden veya oyunlar1 akranlar ile birlikte oynayan ergenler {iriin yerlestirme
uygulamalarina iliskin akranlar ile iletisim kurabilecek ve tirlin yerlestirmeye
yonelik olumlu tutum gelistirebileceklerdir.
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Sosyallesme araclarindan televizyonda yer alan dizi ve eglence
programlarini  seyretme sikliginin ergenlerin {irlin yerlestirmeye yonelik
tutumlara etkisini arastiran hipotez, uygulanan dogrusal regresyon analizi
sonucu desteklenmemistir. Bu sonug literatiirdeki arastirmalardan farklidir
(Bush, vd., 1999; Gupta, Gould 1997; Gregorio, Sung 2010). Elde edilen bu
sonucun ¢aligmanin 6rnekleminden kaynaklandig ileri siiriilebilir. Soyle ki, bu
calismada, katilimcilarin %44,4’1 sosyallesme araglarindan televizyonu her giin
seyrettiklerini belirtmislerdir. Diger taraftan, ¢aligmada, yalnizca katilimcilarin
yaklagik %10° u cok siklikla dizi ve eglence programlarini seyrettiklerini
belirtmislerdir. Dolayisiyla, ergenlerin televizyonda dizi ve eglence programlari
disinda yer alan miizik kanallar1 ve/veya film kanallarindaki programlari
seyretmeyi tercih ettigi ve bu nedenle televizyondaki yer alan dizi ve eglence
programlarinda yer alan iiriin yerlestirmelerin tutumlarmi etkilemedigi ileri
stirilebilir. Bu nedenle, ergenlerin iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlarim
etkilemek isteyen firmalarin iriinlerini televizyondaki dizi ve eglence
programlar1 disginda kalan programlara (6rn. film, miizik videosu, spor
programlari, moda programlar1 vb.) yerlestirmeleri 6nerilebilir.

Ergenlerin televizyondaki dizi ve eglence programlarina yerlestirilen
iriinlere yonelik davramiglari, bu calismada “yerlestirilen iiriinii magazada
arama”, “yerlestirilen iiriinii kullanmaya baslama” ve “yerlestirilen iiriinii
kullanmayr birakma” kapsaminda ele alinmistir (Morton, Friedman, 2002).
Ergenlerin {irlin yerlestirmeye yonelik davramiglarina iligkin hipotezlerin test
edilmesinde lojistik regresyon analizi uygulanmistir. Ergenlerin yerlestirilen
iriinlere yonelik davraniglarini  agiklamada ebeveynleri ile satin alma
konularindaki iletisim sikliklarinin, akranlari ile satin alma konularindaki
iletisim sikliklarmin, televizyondaki dizi ve eglence programlarini seyretme
sikliklarmin ve iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlarinin etkisi ele alinmistir.

Uygulanan lojistik regresyon analizi sonucunda ergenlerin sosyallesme
araclarindan ebeveynleri ile satin alma konularindaki iletisim sikliklarinin,
akranlari ile satin alma konularindaki iletisim sikliklarinin, televizyondaki dizi
ve eglence programlarini seyretme sikliklarinin ve lriin yerlestirmeye yonelik
tutumlarimin televizyondaki dizi ve eglence programlarina yerlestirilen iiriinlere
yonelik davraniglarini agiklayamadigi saptanmistir. Oysa ki, yapilan literatiir
calismasinda ergenlerin sergiledikleri tiiketici davranislarinin sosyallesme
araglart ile iligkili oldugunu gosteren g¢aligmalar bulunmaktadir (Churchill,
Moschis, 1979; Moschis, Churchill, 1978; Dotson, Hyatt, 2005; Moschis,
Moore, 1979; Gregorio, Sung, 2010, Morton, Friedman, 2002).

Ulagilan bu sonucun o6rneklemin o6zelliklerinden kaynaklandigi ileri
stiriilebilir. Soyle ki, katilimcilarin % 30,2’ si reklamlardaki iiriinler hakkinda
ebeveynleri ile “nadiren” konustuklarini ifade etmislerdir. Ayrica, katilimcilarin
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%34,3’ i reklamlarda gordiikleri iirlinii ebeveynlerine “nadiren” satin aldirmaya
calistiklarin1 belirtmislerdir. Benzer sekilde, katilimcilarin %40,3° i reklami
yapilan iiriinleri “nadiren” ebeveynlerine satin aldirdiklarini ifade etmislerdir.
Dolayisiyla, ergenlerin iiriin yerlestirmeye yonelik ebeveynleri ile iletisim
kurmadigi ve bu nedenle yerlestirilen tirtinlere yonelik davranis sergilemedikleri
ileri siiriilebilir. Bunlara ilaveten, katilimcilarin %47,3” i reklamlardaki tiriinler
hakkinda akranlar1 ile nadiren konustuklarini ifade etmislerdir. Bu baglamda,
ergenlerin iiriin yerlestirme hakkinda da akranlari ile nadiren konustuklar: ve bu
yiizden yerlestirilen {irlinlere yonelik davranis gostermedikleri ileri siiriilebilir.
Calismada katilimcilarin az bir kisminin her giin televizyondaki dizi (%5,9) ve
eglence programlarmi (%3,6) seyrettigi saptanmistir. Buna bagl olarak,
katilimeilarin  televizyondaki dizi ve eglence programlarina yerlestirilen
iriinlere davramis gelistirilecek kadar maruz kalmadig: ileri siiriilebilir. Son
olarak, ergenlerin biiyiik bir ¢ogunlugu iiriin yerlestirmenin iyi/koti (%73),
uygun/uygunsuz (%53) ya da olumlu/olumsuz (%55) bir uygulama oldugu
yoniindeki sorulara “ne iyi ne koti”, “ne olumlu ne olumsuz”, “ne uygun ne
uygunsuz”’ bi¢iminde yanitlar vermislerdir. Bu bilgilerden hareketle, ifadelere
verilen yanitlarda aralik sikismasi (range restriction) durumu ortaya ¢iktigi igin
ergenlerin {iriin yerlestirmeye yonelik tutumlarinin davranmislarim etkileyecek
diizeyde olmadigi ileri siirtilebilir.

CALISMANIN KISITLARI VE GELECEK ARASTIRMALAR
iCiN ONERILER

Bu ¢alisma, 6rneklem, yontem, degisken agisindan gesitli kisitlar altinda
yapilmigtir. Bu baglamda, bundan sonraki ¢alismalara katki saglayabilecek bazi
onerilerde bulunulabilir. Caligmanin 6rneklemi, Ankara’da 6grenim gormekte
olan ergenlerden segilmistir. Toplanan veriler normal dagilim ve biiyiik 6l¢iide
tesadiifilik 6zelligi gosterse de 6rneklemin yalnizca Ankara’daki 6grencilerden
secilmesi caligmanin kisitlar1 arasindadir. Dolayisiyla, gelecekteki arastirmalar
igin 6rneklemin Tiirkiye’nin diger sehirlerinden segilmesi Onerilebilir. Ayrica,
bu c¢alismada Orneklem devlet okulunda Ogrenim goéren Ogrencilerden
secilmistir. Bundan sonraki ¢alismalarda devlet okulunda Ogrenim goren
Ogrencilerin yani sira 6zel okulda 6grenim goren Ogrencilerden toplanacak
verilerin karsilastirmas1 literatiire katki saglayabilecektir. Bunlara ilaveten,
ergenler ile yetigkinler de karsilagtirilabilir.

Bunlarin yani sira, bu ¢alismada ergenlerin {iriin yerlestirmeye yonelik
tutumlan ¢oklu regresyon analizi ile test edilmistir. Ancak, ¢oklu regresyon
analizinin istatistiki olarak anlamsiz bulunmasi nedeniyle her bir degisken icin
dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Coklu regresyon analizinin anlamsiz
cikmasi 6rneklemin 6zelliginden ve biiyiikliigiinden kaynaklanabilmektedir. Bu
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sebeple, coklu regresyon analizinin gelecekteki c¢alismalarda baska bir
orneklemde ve/veya daha fazla katilimci igeren bir 6rneklemde tekrar test
edilmesi onerilmektedir.

Bu c¢alismada ergenlerin iriin yerlestirmeye yonelik tutumlart genel
tutum Olcegi ile Ol¢iilmistiir. Bundan sonraki caligmalarda ergenlerin iiriin
yerlestirmeye yonelik tutumlarinin  boyutlar1 incelenebilir (6rn. iiriin
yerlestirmenin programlarin gerc¢ekligini arttirdigi yoniindeki diigiinceleri, iiriin
yerlestirmenin etik olup-olmadigina iligkin inanglari, iiriin yerlestirmeye yonelik
yasal diizenlemelere iliskin tutumlari, yerlestirilen {riin tiirlerinin {irlin
yerlestirmeye yoOnelik tutumlara etkisi vb.). Ayrica, literatlirde {irlin
yerlestirmeye yonelik tutumlar etkileyen pek ¢ok degisken bulmaktadir. Bu
calismada sosyallesme araglarindan ebeveynler ile satin alma konularindaki
iletisim siklignin, akranlar ile satin alma konularindaki iletisim sikliginin ve
televizyondaki dizi ve eglence programlarmi seyretme siklikliginin {iriin
yerlestirmeye yonelik tutum ve yerlestirilen {iriinlere yonelik davraniglara etkisi
incelenmistir. Gelecek calismalarda kardesler gibi ailedeki diger bireyler ile
satin alma konularinda kurulan iletigsimin iirlin yerlestirmeye yonelik tutum ve
yerlestirilen {irlinlere yonelik davramislara etkisi de arastirilabilir. Bunlara
ilaveten, gelecek c¢alismalarda cinsiyet, yas, gelir diizeyi, yasanilan sehir,
ebeveynlerin egitim diizeyi gibi faktorlerin ergenlerin iirlin yerlestirmeye
yonelik tutum ve yerlestirilen iriinlere yonelik davranislara etkisinin
incelenmesi literatiire katki saglayabilecektir.

Bu c¢alismada ergenlerin iirlin yerlestirmeye yonelik tutumlart ve
yerlestirilen {irlinlere yonelik davranislart televizyondaki dizi ve eglence
programlarindaki {iriin yerlestirmeler ile simirlandirilmistir. Ancak, tiiketiciler
ergenlik donemleri boyunca dizi ve eglence programlar1 disindaki diger iiriin
yerlestirme araglarina da maruz kalimmaktadir. Dolayisiyla, bundan sonraki
calismalarda film, video oyunlari, miizik videolar1 gibi diger iirlin yerlestirme
araglarindaki {irlin yerlestirme uygulamalarina yonelik tutum ve davranislar da
incelenebilir.

Bunlarin yani sira, iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlar ve yerlestirilen
iiriinlere yonelik davraniglara iliskin calismalarda Tiirkiye’deki ergenler ile
diger iilkelerde yasayan ergenler arasinda kiiltiirler arasi karsilastirmalarin
yapilmasi da literatiire katki saglayabilecektir.
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