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Abstract 

 

This research strives to gain practical and useful insights into the underlying factors that shape the 

attitude of consumers, especially youth, towards product placement, and the influence of media 

upon their perceptions and buying intentions with the express purpose of arriving at a model to 

incorporate these factors judiciously into devising the optimal placement strategy from the 

standpoint of a company. 

To this end, primary data has been obtained, mainly through offline mode, and supplemented with 

data obtained through the online mode.  

This being qualitative research, the extant literature has been utilized to obtain useful insights into 

various aspects of product placement, especially those about the behavior of youth in the context. 

Despite rich literature on this aspect, a holistic view covering the entire gamut of significant 

variables, that affect the attitude of youth toward product placement, has not received due 

prominence. The major part of rigorous high-quality research on product placement has been 

carried out in developed countries, which has limited relevance in the Indian scenario. Moreover, 

relevant research pertaining to Indian youth, in the context of Bollywood (India’s Hindi film 

industry based in Mumbai) film industry, lacks severely in terms of depth of analysis and rigor. 

Cognizing the fact, established through the literature review, that no reliable and systematic data 

is available on the subject, the pragmatic approach of using primary data is adhered to in this 

research.             

Since it is established that product placement is about the long-term benefits, the attitude of the 

younger generation becomes more significant, because the present value of their long-term 



iv
 

purchasing power is higher than that of any other demographic group. Hence, the focus of the 

study is on the youth in this study. The results of the study of various aspects of product placement 

from the perspective of the youth would enable the decision makers to devise suitable strategies 

for the enhancement of acceptability of product placement among youth and foster the 

development of an approach that would meet the aesthetic requirements of the consumers.    

The collateral benefits of the study would enable the design of practicable methods that would 

enable the product placement industry to enhance the value addition provided through its service 

to the client firms. 

Marketing professionals agree that the clutter and intense competition in the advertising scenario 

has made the task of designing the optimal advertising plan a complex activity and product 

placement offers an attractive alternative, offering better returns on investment, especially for 

brand building and consumer engagement in the long run. Product placement in itself is not a novel 

idea for marketers- it has been prevalent since the advent of radio. What is relevant in this context 

is that there is still insufficient research in this area and that a sound product placement strategy, 

based on meticulous research, can lend a competitive advantage to an individual firm.  

An expansion of the product placement activity in India, fueled by scientifically valid inputs, 

would benefit all stakeholders, including individual firms that are seeking a larger market share in 

the industry, to which they belong. It is these inputs backed by reliable primary data that this work 

endeavors to provide.  

    

KEYWORDS: Product Placement, Marketing, Media, Movie, Advertising, Bollywood, Youth  



साराांश 

यह शोध उपभोक्ताओ,ं विशेष रूप से युिाओ,ं के उत्पाद पे्लसमेंट के प्रवि दृविकोण को आकार देने िाले 

कारको ंऔर मीविया के उनके धारणाओ ंऔर खरीदारी इरादो ंपर प्रभाि को समझने के वलए व्यािहाररक 

और उपयोगी अंिदृृवि प्राप्त करने का प्रयास करिा है। इसका उदे्दश्य इन कारको ंको वििेकपूणृ िरीके 

से शावमल करके एक ऐसा मॉिल विकवसि करना है, जो कंपनी के दृविकोण से इििम पे्लसमेंट रणनीवि 

बनाने में मददगार हो। 

इस उदे्दश्य की प्राप्तप्त के वलए मुख्यिः ऑफलाइन माध्यम से प्राथवमक िेटा प्राप्त वकया गया है और इसे 

ऑनलाइन माध्यम से प्राप्त िेटा के साथ पूरक वकया गया है। 

चंूवक यह गुणात्मक शोध है, इसवलए विवभन्न पहलुओ ंपर उपयोगी अंिदृृवि प्राप्त करने के वलए प्रासंवगक 

सावहत्य का उपयोग वकया गया है, विशेष रूप से उन पहलुओ ंपर जो इस संदभृ में युिाओ ंके व्यिहार से 

संबंवधि हैं। हालांवक इस विषय पर समृद्ध सावहत्य उपलब्ध है, लेवकन उत्पाद पे्लसमेंट के प्रवि युिाओ ंके 

दृविकोण को प्रभाविि करने िाले महत्वपूणृ चर के संपूणृ पहलुओ ंको शावमल करने िाला समग्र दृविकोण 

अब िक उपयुक्त महत्व प्राप्त नही ं कर पाया है। 

उत्पाद पे्लसमेंट पर उच्च गुणित्ता िाला शोध मुख्यिः विकवसि देशो ंमें वकया गया है, वजसका भारिीय 

पररपे्रक्ष्य में सीवमि प्रासंवगकिा है। इसके अविररक्त, भारिीय युिाओ ंके संदभृ में बॉलीिुि (मंुबई प्तथथि 

भारि की वहंदी वफल्म उद्योग) वफल्म उद्योग से संबंवधि प्रासंवगक शोध, विशे्लषण की गहराई और 

कठोरिा के मामले में काफी हद िक कमी दशाृिा है। 

सावहत्य समीक्षा से यह थथावपि हुआ है वक इस विषय पर कोई विश्वसनीय और व्यिप्तथथि िेटा उपलब्ध 

नही ंहै। इस िथ्य को ध्यान में रखिे हुए, इस शोध में प्राथवमक िेटा के व्यािहाररक दृविकोण को अपनाया 

गया है। 

चंूवक यह थथावपि है वक उत्पाद पे्लसमेंट दीरृ्कावलक लाभो ंसे संबंवधि है, इसवलए युिा पीढी का दृविकोण 

अवधक महत्वपूणृ हो जािा है, क्ोवंक उनकी दीरृ्कावलक क्रय शप्तक्त का ििृमान मूल्य वकसी अन्य 

जनसांप्तख्यकीय समूह की िुलना में अवधक है। इसवलए, इस अध्ययन में मुख्य ध्यान युिाओ ंपर कें विि है। 

युिाओ ं के दृविकोण से उत्पाद पे्लसमेंट के विवभन्न पहलुओ ं का अध्ययन करने के पररणाम वनणृय 

वनमाृिाओ ं को युिाओ ं के बीच उत्पाद पे्लसमेंट की स्वीकृवि बढाने और उपभोक्ताओ ं की स दंयृ 

आिश्यकिाओ ं को पूरा करने के वलए एक दृविकोण विकवसि करने में सक्षम बनाएंगे। 

अध्ययन के सहायक लाभ यह भी होगें वक यह उत्पाद पे्लसमेंट उद्योग को अपने सेिा मूल्य में सुधार लाने 

के वलए व्यािहाररक विवधयो ं को विजाइन करने में मदद करेगा। 

विपणन पेशेिर इस बाि से सहमि हैं वक विज्ञापन पररदृश्य में भीड़भाड़ और िीव्र प्रविस्पधाृ ने इििम 

विज्ञापन योजना िैयार करने के कायृ को एक जवटल गविविवध बना वदया है, और उत्पाद पे्लसमेंट एक 

आकषृक विकल्प प्रदान करिा है, जो दीरृ्कावलक ब्ांि वनमाृण और उपभोक्ता सहभावगिा के वलए 

बेहिर वनिेश प्रविफल देिा है। 

उत्पाद पे्लसमेंट अपने आप में विपणक के वलए कोई नया विचार नही ंहै - यह रेवियो के आगमन के समय 

से ही प्रचवलि रहा है। इस संदभृ में प्रासंवगक यह है वक इस के्षत्र में अभी भी अपयाृप्त शोध है और यह 

वक एक ठोस उत्पाद पे्लसमेंट रणनीवि, जो सटीक शोध पर आधाररि हो, एक व्यप्तक्तगि फमृ को 

प्रविस्पधाृत्मक लाभ प्रदान कर सकिी है। 

भारि में उत्पाद पे्लसमेंट गविविवध का विस्तार, िैज्ञावनक रूप से िैध इनपुट्स द्वारा पे्रररि होकर, उन 



सभी वहिधारको ंको लाभाप्तिि करेगा, वजनमें िे व्यप्तक्तगि फमें शावमल हैं, जो अपने उद्योग में बडे़ बाजार 

वहसे्स की िलाश कर रही हैं। यह शोध इन्ी ं विश्वसनीय प्राथवमक िेटा से समवथृि इनपुट्स को प्रदान 

करने का प्रयास करिा है। 

मुख्य शब्द: उत्पाद पे्लसमेंट, विपणन, मीविया, वफल्म, विज्ञापन, बॉलीिुि, युिा 
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