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OZET: Tiirkiye'de son donemde ciddi seviyede ivme kazanan dizi sektérii, 50°den fazla iilkeye dizi
ihracati gergeklestirerek sektoriiniin ve dolayisiyla iligkili diger sektorlerin de gelisimine katki
saglamaktadir. Ancak senaryolar, oyuncularin yetenegi ve iinii, sahne, dekor, kostiim, tasarim ve yayin
saati gibi bircok degiskeni gz Oniinde bulundurdugu gozlenen dizi ekibi dizilerin yayindan
kaldirilmasi durumu ile karsilagmaktadirlar. Bu agidan uzun siire yayinda kalan ve ciddi oranda
izleyici reytingi alan dizilerin olugmasi ile ihracat potansiyelinin de gelisecegi diisiiniildiigiinde, dizi
pazarlanmasi acisindan tanitimin gerekliligi ortadadir. Bu arastirmanin amaci; izleyicilerin
karsilastiklart dizi tanitim mecralarinin neler oldugunu ortaya koyarak, onlarin sosyo-demografik
ozellikleri, izledikleri dizi tiirleri ve karsilastiklar: dizi tanitim mecralar1 arasinda ne gibi farkliliklar
oldugunu belirlemektir. Bu amaca ulasmak i¢in gergeklestirilen saha arastirmasinda, izleyicilerin
karsilastiklar1 dizi tanitim mecralar ortaya koyularak; cinsiyet, yas ve egitim durumu ile izlenen dizi
tirleri arasinda anlamli farklilik oldugu sonucuna ulasilmistir. Benzer sekilde izleyicilerin cinsiyet,
yas, egitim durumu ile karsilastiklari dizi tanitim mecralarinin bazilar1 arasinda anlamli farklilik
vardir.

Anahtar Kelimeler: Dizi Tanitim Mecralari; Dizi Pazarlama; Ki-kare ve Uyum Analizi

Jel Kodu: M1; M39

A Study on the Effect of Demographic Variables and Genre of TV Series on Promotion
Channels

ABSTRACT: TV series sector in Turkey gained momentum in recent years. By the exportation of TV
series to more than 50 countries, the sector itself has developed and contributed to the associated
sectors as well. However, the team of TV series are often faced with the situation of discontinuing
based on many variables such as the scenario, the players' ability and reputation, scene, scenery,
costumes, design and the broadcast time. In this respect, generating TV series that airs for many
seasons and have high viewing ratings will improve the potential of its exportation in the sector.
Therefore, in terms of the promotion of TV series, necessity of the marketing becomes clear. The aim
of this study is to reveal the promotion channels and to find out the differences between the types of
TV Series preferences according to the socio-demographic characteristics and promotion channels that
the targeted viewers are exposed to. The field work was conducted to achieve the goals of the study
revealed the most common promotion channels and a significant difference was found between the
types of the TV series watched with the gender, age and education level of the viewers. Accordingly,
there are some significant differences between viewers' gender, age, education and the promotion
channel encountered.
Keywords: TV Series Promotion Channels; TV Series Marketing; Chi-Square and Compatibility
Analysis
Jel Code: M31; M39
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1. Giris

Tirkiye’de diger Avrupa iilkelerine benzer sekilde bir kamu hizmeti olarak kurulmus olan
televizyon yayinciliginin yarim asra yaklagmis bir tarihi bulunmaktadir. Cok uzun bir ge¢mise sahip
olmamasina ragmen Tiirkiye, daha énce yayina baglamis olan Italya, Fransa, Japonya ve Amerika gibi
iilkelere gore daha biiyiik bir izleyici kitlesine sahiptir (Tanridver ve Oztiirk, 155). Tiirkiye Istatistik
Kurumu 2007 yili verilerine gore Tiirkiye’de 111 kamu ve &zel televizyon yaym kurulusu
bulunmaktadir. Kamu yayin kurulusu olarak Tiirkiye Radyo-Televizyon Kurumu(TRT)’na bagh 15
televizyon kanali mevcuttur (http://www.trt.net.tr). izleyicilere giin i¢inde belirlenen yayin araliklarina
ve bu yaym araliklarinin hitap ettigi kitlenin sosyo-demografik &zelliklerine gore programlar sunan
kanallarda, Tiirkiye genelinde her yil binlerce yerli ve yabanci televizyon programi yaymlanmaktadir.
2012 yilinda 840 bin yerli ve 41 bin yabanci olmak {izere toplam 881 bin televizyon programi
yayinlanmistir ve bunlarin arasinda eglence programlarinin orant %10°dur (http://www.tuik.gov.tr).
Eglence programlarmin sayisi haber yayinlarindan sonra gelmektedir. Giiniimiizde eglence
programlar1 arasinda yer alan diziler ve beraberindeki reklam/sponsorluk faaliyetleri énemli bir
ekonomik degere sahiptir. Televizyon yayinciligimin ilk yillarinda fazlaca dikkate alinmayan diziler,
giiniimiizde giderek biiyiiyen bir sektdr haline gelmistir. izleyici kitlelerini ekran basina baglayabilen
ve diger iilkelere ihracati kiiltiirel tanitimlara da destek olan bu yaymlarm, yapimci kuruluslar
acisindan kritik onemi temel olarak reklam ve sponsorluk gelirlerinde yatmaktadir.

1.1. Televizyonun Toplumsal Hayata Girisi ve Tiirkiye’deki Gelisimi

Televizyon teknolojisinin gelismesinde irlandali bilim adami Joseph May ve Alman Paul
Nipkow’un 19.yy’in sonlarinda yaptig1i caligmalar altyapiy1 olusturmustur. En biiyiik katkiy1 ise
Viladimir Zworikyn 1923 yilinda elektronik tarama ile goriintii yayini gergeklestirerek saglamistir.
Bugiinkii anlam ile ilk televizyon yayinlarinin gergeklestirilmesi 1930’lara rastlamaktadir. Berlin
olimpiyat oyunlar1 canli yayinlanan ilk toplumsal etkinlik olarak tarihe ge¢mistir. II. Diinya savasi ile
birlikte sekteye ugrasa da 1936°dan itibaren Londra’da diizenli canli yayinlara baglanmistir. Siyah-
beyaz olarak baslayan yayinlarin renkli yayin teknolojisine gegmesi 1960’lara rastlar (Bayram, 2002:
79-84). Tiirkiye’de televizyon yaymciligiin gelismesi ve topluma tanitilmasi ise 1968 yilinda Tiirkiye
Radyo Televizyon Kurumu(TRT) nun televizyon kanalinin kurulmasi ile gergeklesmistir. Oncelikle
Anayasa ile kurulan ve kamu ¢atisi altinda yer alan Tiirk televizyonculugu 1989°da ilk 6zel televizyon
kanal1 kurulana kadar TRT nin tekelinde kalmistir (Ozgen, 2008: 98). Giiniimiizde ise bir¢ok ulusal ve
yerel TV kanali Tiirkiye’de hizmet vermektedir.

Toplumlarin sosyal ve siyasi yapilarinda kokli degisiklikleri tetikleyen televizyon, 20.yy’da
kiiltlirleri etkileyen en énemli unsurlar basinda gelmektedir. Televizyonun bir sosyallesme aracina
doniismesi farkli demografik o&zelliklere sahip bireylerin televizyon izleme nedenlerini de
farklilastirmistir (O’Guinn ve Shrum, 1997: 278-279). Televizyonun gelismesi ve giderek toplum
hayatinda daha ¢ok yer kaplamasi, toplumlarin yasam tarzlarmna yenilikler getirmistir. Tiirkiye’de
televizyon yayinciligmin ivme kazandigi 1970’li yillarda dnceki on yila gore sinemanin popiilerligi
kendini televizyonun popiilerligine birakmaya baglamistir. Bu yillarda sosyo-kiiltiirel yapiy1 etkileyen
aligkanliklar arasinda televizyon odakli ev misafirlikleri yer alir. Bunun yaninda giinliik aliskanliklar,
moda, giyim tarzlari, tiiketim aligkanliklar1 ve dolayisi ile toplumlarin kiiltiirel hayatina dogrudan etki
etme konusunda yadsmamayacak bir etki mevcuttur (Ozgen, 2008: 97-110). Elbette televizyonlar bu
etkiyi, sunduklar1 programlar ile gergeklestirmektedir.

Televizyon bireylere eglenceyi, gosterilen her seyin iist-ideolojisi olarak verir. Vurgulanan olgu
eglence ve haz almadir ve dolayisi ile konular genellikle eglence bakis agist ile sunulmaktadir.
Televizyonda sunulanin gergekliginin sorgulanmamasi ve dogal kabul edilmesi bir uyumlasma
gostergesi olarak kabul edilebilmektedir. Toplumsal hayatin televizyondan bilgi edinmeye adapte
olmus olmasi, bilgi-gerceklik kavramlarii tartisma konusu olmaktan g¢ikarmustir. Giinliikk hayattaki
birgok secimin belirleyicisi konumuna gelen televizyon programlari hemen her alanda bireyleri
etkilemenin araci olarak kullanilmaktadir (Postman, 1994: 101). Televizyon ve gerceklik algisi
tartigmasi televizyonun sanal bir diinya sunarak gerceklik duygusunu kenara atmasi yoniindedir. Kendi
icinde dramatik bir kurguya sahip bu hayal diinyasi insanlarin analiz ve sentez yeteneginin
korelmesine yol acabilmektedir (Mutlu, 2005: 78). Diger taraftan sunulan programlarla kendini,
hayatin1 ve yasantisindaki diger bireyleri 06zdeslestirebilmekte ve gerceklikle bir bag da
kurabilmektedir.
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1.2.Televizyon Programlan Tipolojileri

Kitle iletisim araclar1 arasinda televizyon, her ne kadar giiniimiizde internetin yaygimlig ile tahti
sarsilsa da hala toplumlarn ¢ogunlugunun ana haber alma ve eglence aract olma o&zelligini
korumaktadir. izleyicilerin demografik ozellikleri, yasam tarzlari, beklenti ve tercih yapilarina gore
televizyon programlarmin yapilari gesitlilik gosterir (Aktaran: Sayilgan, 2010: 163). Bu programlar
Smith (1990: 137-146)’a gore;

- Bilgilendirme

- Egitim

- Eglence

- Spor

- Reklam

- Kiiltiirel

- Dini

- Ogzel izleyici gruplarma ydnelik

Bilgilendirme programlari haber ve haber yorumlari, tartigma ve belgesel gibi yayinlar
kapsamaktadir. Egitim programlar1 genellikle okul programlarimi temsil etmektedir. Eglence
programlar1 ise dramalar, komedi dizileri, miizik programlari, talk show, tiyatro, magazin ve tele-
gerceklik (reality) programlaridir. Ozel izleyicilere yonelik programlar ise kadin, ¢cocuk ya da etnik
gruplara yonelik yaymlardan olusur (Sayilgan, 2010: 164). Kiiltiirel programlar kapsaminda
belgeseller, dini programlar kapsaminda dini sohbet programlari, spor programlari kapsaminda
miisabakalar ve spor yorum programlari 6rnek olarak verilebilir.

1.3. Televizyon Dizileri

Tirkiye Radyo Televizyon Kurumu’na gore dizi, konu, durum, kisiler veya tutum agisindan birbiri
ile iligkili en az 3 bolimden olusan drama triinleridir (Aktaran Sayilgan, 2003; 16). Dizi izleme
milyonlarca insanin giinliik ya da haftalik aktivitelerinden biridir. Genellikle eglenme, dinlenme,
giinliik kaygilardan ve yorgunluklardan uzaklagma, bilgi edinme veya zaman gegirme gibi amaglarla
izlenen diziler giinliilk yayinlanan pembe diziler, durum komedileri (sitcom’lar), mini diziler ya da
cogunlukla ana yayin kusaginda haftalik yayinlanan formlarda izleyici Kkitlelerine ulagmaktadir
(Haferkamp, 1999: 193-194). Eglence programlari kategorisinde incelenen diziler ¢ogunlukla bir
kurgulama ile olusturulmus dramalardir (Sayilgan, 2010: 163).

Bati kiiltiirlerinin televizyon aligkanliklarini ele alan ¢aligmalar destekliyor ki televizyon dizileri
erkeklere oranla kadin izleyicilerin giinliik aligkanliklar1 arasinda daha 6nemli bir yer tutmaktadir.
Nitekim Haferkamp (1999)’1n iiniversite 6grencileri ile yaptig1 aragtirmada kadinlarin erkeklere gore 5
kat daha fazla dizi izledigini gdzlemlemistir. Amerika ve Ingiltere’de 1980’lerin baslarma kadar
ozellikle kadin izleyici kitlesine hitap eden diziler diisiik kiiltiir seviyesinin bir simgesi olarak kabul
edilmig, akademik diinya ve popiiler basin tarafindan calisma yapmaya deger bulunmamistir
(Haferkamp, 1999: 196). Bunun yaninda genellikle giindiiz kusag1 yayininda yer verilen bu diziler
kadin odakli bir zevkler ve hikayeler insa etmesi ve nispeten erkeklerin begenisine hitap eden
goriintiilere yer vermesi bakimindan elestirilir (Gauntlett ve Hill, 1999: 236-246). Bu acidan
degerlendirildiginde dizilerin izleyicilerinin sosyo-demografik yapi itibariyla farkli beklentilerinin ve
izleme aligkanliklarinin oldugu diisiiniilebilir.

Televizyon yayinciliginin ilk yillarinda yayin akisimin belirli giin ve saatlerde yapilamasinin
aksine bu alanda gelisen teknolojiler, kanallarin ve rekabetin de artmasi neticesinde artik programcilar
giiniin her saatini izleyici kitlesine uygun programlar ile doldurmak durumundadirlar. Televizyon
programlarinin planlanmas: siirecinde programlarin yapisi ve hedef kitleye yonelik dikkate alinacak
kategorilerden bir digeri ise programlarin giiniin hangi saatinde yayinlanacagidir. (Sayilgan,2010:168).
Bu kapsamda Tiirkiye’deki yerli dizilerin genellikle prime-time’da yayinlandig1 gézlenmektedir.
1.4.Diziler ve Tamitim Mecralari

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu’nun 2009 yilinda yaymladig1 rapora gére Tiirkiye’de giinde 3
saat televizyon izleyenlerin orami %20 ve 10 saat ve flzeri izleyenlerin ise %4,5 olarak
gozlemlenmistir. Hafta igi glinlik ortalama televizyon izleme siireleri kadinlarda 4,5 saat ve
erkeklerde 4,1 saat olarak bulunmustur. Calisma evlilerin ve gelir diizeyi diisiik kesimin televizyon
izleme aligkanliklarinin, digerlerine gore daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Ayrica, televizyon
kanallarinin tercihinde en oOnemli unsurun yayinlanan dizilerin begenilme diizeyleri oldugu
belirlenmistir. Yayin saatleri baz alindiginda ise hafta i¢i yaym kusaginda oncelikle 18.00-21.00 ve
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sonrasinda 21.00-24.00 saatleri arasi en ¢ok izlenen yayin saatleri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Televizyon
programlarinin izlenme siklig1 verilerine gore diziler haber programlarinin ardindan %386 ile ikinci
sirada yer aliyor (RTUK Raporu, 2009: 11-23). Perse’nin (1986: 179-180) dizi izleme aliskanliklari
lizerine yaptig1 arastirmada, haftada izlenen ortalama dizi boliimiiniin 7 ve katilimcilarin herhangi bir
diziyi takip etme siirelerinin, her ne kadar ortalama 5 yil olsa da, birkag ay ile 20 yil arasinda degistigi
sonucuna ulasilmistir. Cogu birey ig¢in ginliik rutinler arasinda yeri alan dizi izlemeye bireylerin
haftada ortalama 12 saat harcadiklarini belirtilmistir.

Televizyonlar birgok iiriin ve hizmetin tanitim mecralarindan biridir ve bu araglarin ¢iktilar1 olan
televizyon programlarinin da izlenme oranlarinin arttirilmasi igin hedef kitleye tanitiminin yapilmasi
gereklidir. Genel anlamda yaym programlarmin tanitiminda tutundurma yontemlerinden reklamin
pahali olmasi dolayisiyla televizyonlar ¢ogunlukla gazeteler, dergiler, billbordlar, arag iizeri giydirme,
program, kanal ve oyuncularmn web siteleri, sosyal paylasim aglari, sozliikler ve baskili tanitim
malzemeleri gibi mecralar1 kullanmaktadirlar (Sayilgan, 2010: 182-189). Programin tanitimlarinda
kullanilan bu mecralar, programlarin hedef kitleleri dikkate alinarak gergeklestirilmelidir.

Yeni bir iiriin ya da hizmet tercihinde bireylerin kendi aralarinda olumlu ya da olumuz, ilgili {iriin
hakkinda paylastiklar1 deneyimler etkili bir faktor olarak kabul edilmektedir. Bu kapsamda kulaktan
kulaga yayilma, izlenecek televizyon programinin se¢iminde de etkili araglardan birisidir (Romaniuk,
2007: 462). Tatmin olmayan tiiketicinin tatmin olana kiyasla 2 kat daha fazla kisiye bunu iletecegini
oOne siiren ¢aligmalar yaninda internet sohbet odalarinda yeni televizyon programlar: hakkinda yapilan
pozitif yorumlarin negatif yorumlara oranla iki kat daha fazla oldugunu goézlemleyen caligmalar da
mevcuttur (Romaniuk, 2007:463). Romaniuk (2007: 264-265) her ne kadar kulaktan kulaga
yayilmanin izlenme oranlar1 (rating) {izerinde direkt bir etkisi oldugu ispatlanamasa da, bir televizyon
programinin izleyiciler arasinda olumlu bir etkinin yayilmasini saglamadan, programin her hafta
izleyici kitlesini kendisine baglayabilmesinin zor olacagini savunmaktadir. Bunun yaninda 18-35 yas
aras1 geng izleyiciler arasinda olumlu yorumlarin yayilmasi ve izleme tercihlerinin artmasi diger yas
gruplarma oranla daha yiiksek bulunmus, cinsiyetler arasinda anlamli bir farklilik ise goriilmemistir.
Bu c¢ergevede programlarmn pazarlamasinda kullanilan 6nemli tamitim mecralarindan biri olarak
kulaktan kulaga yayilimin etkisi, demografik 6zellikler agisindan farkli olabilir. Dolayisiyla programin
hedef kitlesinin sosyo-demografik oOzelliklerinin ortaya koyulmasi da, tanittim mecralarinin
belirlenmesinde 6nem tasimaktadir.

2. Arastirma Metodolojisi

Bu boliimde, gergeklestirilen saha aragtirmasinin amacit ve dnemi, arastirma modeli ve hipotezleri,
veri toplama araci, arastirma evreni ve drneklemi ile verilerin analizi ve bulgular aktarilmaktadir.
2.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Mali Miisavirler Odas’’nin (ISMMMO) 2010 yilinda yaptigi “Dizi Ekonomisi” arastirmasina
gbre, boliim basina ortalama maliyetleri 100 ila 300 bin YTL arasinda degisen diziler, reklam ve
sponsorluk gelirleri de dikkate alindiginda yaklagik 700 milyon TL’lik bir ekonomi olusturmaktadir
(http://archive.ismmmo.org.tr). Tiirkiye'de son donemde ciddi seviyede ivme kazanan dizi sektdriinde;
Eylil 2012-Haziran 2013 dénemini kapsayan yayin sezonunda 70'in {izerinde dizi yayinlanmis ve
sezon boyunca televizyon kanallarina 72 dizi satilmistir. Ortadogu'ya dizi satmak isteyen ABD'li
yapimcilar da bolgedeki Amerikan karsithigini agmak icin Tiirk dizilerine yonelmekte ve ortakliklar
kurmaktadirlar (www.sabah.com.tr). Ukrayna, Cek Cumhuriyeti, Birlesik Arap Emirlikleri, Rusya ve
Cin’in aralarinda bulundugu 50°den fazla iilkeye dizi ihracati gergeklestiren Tirkiye’de dizi
sektoriiniin diinya ¢apinda onemli bir gelisim gosterdigi goriilmektedir. Thracati gergeklesen dizilere
bakildiginda hemen hemen hepsinin Tiirkiye’de uzun siire yayinda kalan ve ciddi oranda izleyici
reytingi alan diziler oldugu goriilmektedir.

Medya takip merkezi Intepress’in yaptigi arastirmaya gore son 3 yilda 7 kanalda yayinlanan 263
yerli dizinin 236°s1 yayindan kaldirilmstir (https://aradergisi.jux.com). Bir¢ok dizi ise birka¢ boliim
yayinlandiktan sonra final yaparak yayindan kalkmaktadir. Her boliimii ciddi derecede uzun siiren ve
emek isteyen dizilerde senaryolarmn, oyuncularm, sahnenin, dekorun, kostiimiin, tasarimin, yayin
saatinin etkisi elbette tartisilmazdir. Ancak biitiin bu faktorler agisindan 6zenle hazirlanan dizilerin
bile tanitimindan kaynaklanan problemlerle karsilasarak yayindan kisa siirede kalkmasi durumu ile
karsilagilabilir. Tirkiye’de hizla biiyiiyen dizi sektoriiniin tanitim agisindan bazi dnlemler almasi
gerektigi  diisiiniilmektedir. Bu acgidan dizi sektoriiniin  ihracat seviyesinin ¢ok daha
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gerceklestirebilmesi; uzun siire yayinda kalan ve reytingleri iist seviyelerde olan diziler ile
miimkiindiir. Dolayisiyla dizilerin tanitiminda etkin bir sekilde kullanilan uygun mecralar, bu gelisime
onemli katki saglayacaktir.

Fakli iilkelerde fakli izleme aligkanliklar1 olmasma ve kisilerin bir diziyi izlemekteki temel
motivasyonlarmim degiskenlik gostermesine ragmen, dizilerin hedef kitleye uygun bir sekilde
belirlenmesi, gereken tanitim mecralari cergevesinde kullanilan yontemlerin belirlenmesi ile
izleyicileri dizilere yonlendiren faaliyetler ortaya ¢ikmaktadir. Bir kiiltiirel {irlin olarak diziyi daha
fazla kisinin izlemesi ile sektor ve hatta iilke tanitimina etki edebilecek bir durum olusturulabilir. Bu
durum ise dizilerin etkin ve uygun bir sekilde tamtilmasi gerekliligini dogurmaktadir. Dolayisiyla
arastrmanin amaci; izleyicilerin karsilastiklari dizi tanitim mecralarinin neler oldugunu ortaya
koyarak, onlarin sosyo-demografik o6zellikleri, izledikleri dizi tiirleri ve karsilastiklar1 dizi tanitim
mecralar1 arasinda ne gibi farkliliklar oldugunu belirlemektir.
2.2.Arastirma Modeli ve Hipotezler

Calismanin amacina ulasmak i¢in Oncelikle dizi izleyicilerinin karsilastiklar1 dizi tanitim
mecralarmi belirlemeye yonelik bir arastirma sorusu gelistirilmistir. Gelistirilen arastirma sorusu
asagidaki gibidir:

S1: izleyicilerin karsilastiklar dizi tanitim mecralar1 nelerdir?

Izleyicilerin sosyo-demografik o6zelliklerinin ve dizi tiiriiniin, karsilastiklar1 dizi tanitim
mecralarmi etkiledigi, ayrica izleyicilerin sosyo-demografik o6zelliklerinin izledikleri dizi tiiriinii
etkiledigi varsayilmaktadir. Bu kapsamda gelistirilen hipotezler asagidaki gibidir:

H1: izleyicilerin cinsiyetleri ile karsilastiklar1 dizi tanitim mecralarindan en az biri arasinda farklilik
vardir.
H2: izleyicilerin yaslar1 ile karsilastiklar1 dizi tanitim mecralarindan en az biri arasinda farklilik vardir.
H3: izleyicilerin egitim durumlari ile karsilastiklar1 dizi tanitim mecralarindan en az biri arasinda
farklilik vardir.
H4: izlenen dizi tiirii ile izleyicilerin karsilastiklar1 dizi tanitim mecralarindan en az biri arasinda
farklilik vardr.
HS: izleyicilerin cinsiyetleri ile izledikleri dizi tiirleri arasinda farklihik vardur.
H6: izleyicilerin yaslari ile izledikleri dizi tiirleri arasinda farklihik vardur.
H7: izleyicilerin egitim durumlari ile izledikleri dizi tiirleri arasinda farklilik vardr.

Hipotezler kapsaminda olusturulan arastirma modeli Sekil.1’de goriilmektedir.

Sekil.1. Arastirma Modeli

Cinsiyet N
Hs o
Dizi Tanitim
| L Dizi Tiuru Mecralari
Yas He Ha
H7
_ | Egitim Durumu /

H3

H2

Hi

2.3.Veri Toplama Arac1 ve Arastirmada Kullamlan Olgekler

Veri toplama araci olarak web temelli anket yontemi kullanilmistir. Gelistirilen anket ti¢ bolimden
olusmaktadir. Birinci boliimde izlenen dizilerin tiirleri ve dizi izleme aligkanligina yoénelik 3 soru,
ikinci boliimde dizi tanittim mecralarma yonelik 1 soru ve Ugiincii boliimde demografik ozelliklere
yonelik 3 soru hazirlanmistir. Dizilerin yayin saatlerine yonelik hazirlanan soru Smith (1990: 154)’den
gelistirilmistir. Dizi tanitim mecralarina yonelik soru ise arastirmacinin literatiir taramasi (Romaniuk,
2007; Sayilgan, 2010) ve gozlemleri sonucunda ulastig1 yargilarla sekillenmistir. Anketin kisa siireli
olmasina, cevaplayanlarr stkmamasi ve katilimi artirmak i¢in 6zen gdsterilmistir. Kolayda 6rnekleme

5
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yOntemi ile arastirma drnegini temsil edebilecek 17 kisi ile bir 6n test yapilmistir. Yiiz ylize goriisme
seklinde yapilan on testte katilimcilarin onerileri dogrultusunda ‘dizi tanitim mecralar’’ bdliimiine
eklemeler yapilmis ve anket formuna son sekli verilmistir. Ayrica katilimi artirmak igin, anket 2-22
Aralik arasmnda 3 hafta erisilebilir olmustur ve katiima davet edilen kisilere 3 kere hatirlatma
gonderilmistir.
2.4.Arastirma Evreni ve Orneklemi

Calismanin anakiitlesini Tirkiye’deki biitiin dizi izleyicileri olusturmaktadir. Zaman ve maliyet
acisindan anakiitleye ulagsmanin zorlugu sebebiyle ¢alisma evreni belirlenmistir. Caligmanin evrenini
Tirkiye’de yasayan, sosyal medyayi kullanan biitiin dizi izleyicileri olusturmaktadir. Arastirma
kapsaminda kartopu orneklemesi kullanilmistir. Orneklem hacminin belirlenmesinde, sonsuz ana
kiitleden 6rneklem biiylikliigii belirlemede kullanilan 6rnekleme formiiliinden (Nakip, 2006: 236) p ve
q’ nun aldig1 en yiiksek degerler temel alinarak %95 giiven araliginda, %5 hata payi ile 6rnek hacmi
384 olarak belirlenmistir. Aragtirma sonunda hatali anketlerin olabilecegi goz 6niinde bulundurularak
ve yeterli 6rneklem hacmine ulasabilmek i¢in 1000 kisiye sosyal medya aglarindan faydalanarak anket
gonderilmistir. Internet tabanli kisa anketlerde geri doniisiim oranmnin ortalama %25 (Deutskens vd.,
2004: 33) oldugu iddia edilmektedir. Toplamda 259 anketin geri doniisiimii saglanmistir ve doniisiim
oram yaklasik %26°dur.
2.5.Verilerin Analizi ve Bulgular

Geri doniigiimii saglanan 259 anket ile SPSS paket programinda ilgili analizler gerceklestirilmistir.
Katilimeilarin demografik 6zelliklerine yonelik frekans analizi sonuglar1 Tablo 1°de goriildiigh gibidir.

Tablo 1. Katilmeilarin Sosyo-Demografik Degiskenleri

Degiskenler Sikhik Yiizde (%)
Cinsiyet Kadn 154 59.5
Erkek 105 40.5
Yas 18 yas alt1 14 5.4
18-25 32 12.4
26-35 109 42.1
36-45 41 15.8
46-55 35 13.5
56 yas ve lizeri 28 10.8
Egitim Durumu | ilkokul 17 6.6
Ortaokul 15 5.8
Lise 75 29.0
On lisans 27 10.4
Lisans 96 37.1
Lisansiistii 29 11.2

Tablo 2. Katihmeilarin Dizi izleme Ahskanhklan

Degiskenler Sikhik Yiizde (%)
Dizi Sayis1 (Haftahk) | 1-3 177 68.3
4-5 50 19.3
6 ve lizeri 32 12.4
Dizi Tiirii Yerli 187 72.2
Yabanci 72 27.8
Dizi Yayin Saatleri 09.00-12.00 3 1.2
12.00-16.00 1 0.4
16.00-19.00 4 1.5
20.00-23.00 210 81.1
23.00-06.00 41 15.8

Tablo 1’de goriildiigii gibi arastirmaya katilanlarin yaklasik %59’u kadmn, %42’si 26-35 yas
arasi ve %37’si lisans mezunudur. Katilimcilara genel olarak dizi aligkanliklarina belirlemeye yonelik
sorular yoneltilmistir. Bu kapsamda sorulan sorular haftalik diizenli olarak izledikleri dizi sayisi, takip
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ettikleri dizilerin ¢ogunlukla yerli veya yabanci oldugu ve izledikleri dizilerin yayin saatlerini
belirlemeye yoneliktir. Bu ger¢evede dizi aligkanliklarini belirlemeye yonelik gerceklestirilen frekans
analizi sonuglar1 Tablo 2’de goriilmektedir.

Katilimcilarin haftalik diizenli olarak izledigi dizi sayis1 yaklagik %68’lik oran ile 1-3 dizi
arasindadir. Izleyicilerin takip ettikleri dizilerin tiirleri yaklasik %72’lik oran ile yerli dizilerdir.
Izlenen dizilerin yayin saatlerini belirlemeye yonelik sunula soruya katilimcilar birden fazla cevap
verebilmislerdir ve yaklasik %81°lik oran ile 20.00-23.00 saatleri arasinda dizi izlenmektedir. 1.
arastirma sorusunu cevaplayabilmek igin izleyicilerin karsilastiklar dizi tanitim mecralar1 Tablo 3’de
goriildigi gibidir.

Tablo 3. izleyicilerin Karsilastiklar1 Dizi Tamtim Mecralar

Mecra Sikhk | Yiizde (%) | Mecra Sikhk | Yiizde (%)
Aile ve Arkadaglar 224 86.5 Dergi 16 6.2
TV Reklamlar1 143 55.2 Billboard 30 11.6
Magazin Programlari 71 27.4 Afigler 7 2.7
Haberler 33 12.7 Odiil Térenleri 34 13.1
Talk-showlar 84 32.4 Dizi Lansmani 15 5.8
Dizi Kanallar1 47 18.1 Dizi Miizikleri 57 22
Sinema Reklamlari 14 5.4 Dizi Tekrarlar: 61 23.6
Kurumsal Websiteler 37 14.3 Ozel Organizasyonlar 7 2.7
Sosyal Aglar 118 45.6 Arag Giydirme 5 1.9
Gazete 37 14.3 Diger 4 1.5

Izleyiciler dizi tamtim mecralarindan aile ve arkadaslarin tavsiyesi, TV reklamlari, magazin
programlari, haberler, talk-showlar, dizi kanallari, sinema reklamlari, dizilerin kurumsal web siteleri,
sosyal aglar, gazeteler, dergiler, billboard agik hava reklamlari, afisler, 6diil torenleri, dizi lansmani,
dizi miizikleri, dizi tekrarlari, 6zel organizasyonlar (kapali gosterim vb.), arag giydirme ve diger dizi
tanittm mecralar ile karsilagmaktadirlar. Diger segeneginde bos birakilan alana izleyicilerin %1.5°1
‘radyo’ bildiriminde bulunmusglardir. Yaklasik %87°1ik oran ile izleyiciler takip ettikleri dizilerden en
cok aile ve arkadaslarinin tavsiyesi ile yani kulaktan kulaga yayilma ile haberdar olduklarini veya ilgili
dizileri takip etmeye basladiklarini belirtmislerdir.

Arastirmanin verileri kategoriktir ve bu sebeple aragtirmanin hipotezlerini test etmek igin
parametrik olmayan tekniklerden Ki-kare analizi ve uyum analizi kullanilmistir. Calismada oncelikle
sosyo-demografik degiskenler ve dizi tiri ile dizi tanitim mecralar1 arasindaki farkliligi belirleyerek
Hi., H2., H3. ve Ha4. hipotezlerini test etmek i¢in uyum analizi yapilmistir. Elde edilen anlamlilik
degerleri ve Ki-kare degerleri Tablo.4’de goriilmektedir.

Cinsiyet ile sinema reklamlari, kurumsal dizi web sitesi ve ara¢ giydirme haricinde biitiin dizi
tanittm mecralar1 agisindan aralarinda anlamli farklilik vardir. Analiz sonuglart1 Hi hipotezini
desteklemektedir. Erkekler kadinlara gore gazete ve haberler tanitim mecralariyla daha ¢ok
kargilagtiklarmi ifade ederken, diger mecralarda kadinlar erkeklere gore daha ¢ok mecralarla
kargilagmustir.

Yas ile aile ve arkadaslarin tavsiyesi, haberler, sinema reklamlari, dergi, 6diil térenleri ve arag
giydirme haricinde diger tiim dizi tanitim mecralar1 arasinda anlamli farklilik vardir. Bu agidan H2
hipotezi desteklenmistir. Ozel organizasyonlarla 18 yas alti, dizi lansmanlariyla 46-55 yas arasi,
afiglerle 36-45 yas arasi, magazin programlariyla ise 46-55 yas arasindaki izleyiciler daha ¢ok bu
tanitim mecralari ile karsilagirken, diger biitiin tanitim mecralar ile 26-35 yas arasi izleyiciler daha
cok karsilasmaktadir.

Izleyicilerin egitim durumu ile karsilastiklar1 TV reklamlari, magazin programlar, talk-showlar,
dizi kanallari, kurumsal dizi web siteleri, sosyal aglar, billboard agik hava reklamlari, afigler, dizi
lansmanlari, dizi miizikleri ve 6zel organizasyonlar arasinda anlaml bir farklilik vardir. Dolayisiyla,
H3 hipotezi desteklenmistir. izlenen dizi tiirii ile izleyicilerin karsilastiklar1 dizi tanitim mecralarindan
TV reklamlari, magazin, haberler, dizi kanallari, dizilerin kurumsal web sitesi, sosyal aglar, sinema
reklamlari, gazeteler, dergiler, billboardlar ve dizi lansmani arasinda anlamli farklilik vardir. Bu
acidan H4 hipotezi de desteklenmektedir. Yerli dizi izleyenler daha ¢ok TV reklamlari, magazin,
haberler, dizi kanallari, sinema reklamlari, gazeteler, dergiler, billboardlar ve dizi lansmani ile
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karsilastiklarini ifade ederken yabanci dizileri izleyenler daha ¢ok dizilerin kurumsal web siteleri ve
sosyal aglar ile karsilastiklarini ifade etmektedirler.

Tablo 4. Uyum Analizi Sonuclar: 1

Mecra Cinsiyet Yas Egitim Dizi Tiirii

Aile ve Arkadaslar .000 (34.260) .153 (8.063) 947 (1.179) .606 (.266)

TV Reklamlari .000 (34.185) .000 (51.701) .000 (32.578) .000 (88.624)
Magazin Programlari .000 (45.534) .000 (22.414) .000 (31.779) .000 (27.082)
Haberler .000 (26.732) .132 (8.469) .698 (3.011) .003 (8.904)
Talk-showlar .029 (4.741) .008 (15.709) .041 (11.598) .168 (1.897)
Dizi Kanallar .008 (6.995) .004 (17.365) .002 (18.483) .004 (8.425)
Sinema Reklamlari .063 (3.462) .262 (6.482) .226 (6.927) .017 (5.698)
Kurumsal web sitesi 718 (.131) .000 (23.181) .000 (47.010) .000 (67.408)
Sosyal Aglar .038 (4.302) .000 (90.611) .000 (50.625) .000 (96.080)
Gazete .000 (25.638) .000 (23.831) 512 (4.262) .001 (10.785)
Dergi .018 (5.563) .333 (5.730) .672 (3.180) .010 (6.566)
Billboard .000 (16.151) .008 (15.496) .007 (15.801) .001 (10.119)
Afigler .027 (4.905) .020 (13.414) .003 (18.350) .096 (2.770)
Odiil Térenleri .000 (13.444) 473 (4.552) .534 (4.109) .062 (3.489)
Dizi Lansmanlari .027 (4.889) .041 (11.599) .000 (25.567) .013 (6.130)
Dizi Miizikleri .000 (41.578) .000 (22.122) .000 (25.856) .198 (1.657)
Dizi Tekrarlari .045 (4.029) .027 (12.642) .244 (6.694) .196 (1.673)
Ozel Organizasyonlar .027 (4.905) .000 (42.047) .030 (12.370) .096 (2.770)
Arag Giydirme .345 (.892) .526 (4.164) 211 (7.139) 161 (1.963)

Calismada Hs, He ve H7 hipotezlerini test etmek ve sosyo-demografik degiskenler ile dizi tiirii
arasindaki farklilig1 belirlemek i¢in Ki-kare ve uyum analizi yapilmistir. Ki-kare analizi sonucunda rxc
diizeninde bos hiicre olmamas1 ve beklenen degeri 5’in altinda olan hiicre oraninin %20’yi gegmemesi
beklenir (Glingdr ve Bulut, 2008: 87). Bu agidan yas ve egitim durumu ile izlenen dizi tiirii arasindaki
farkliligi belirlemede gerceklestirilen Ki-kare analizi sonucunda bos hiicrelerle karsilasiimustir.
Dolayisiyla yas ve egitim durumu ile izlenen dizi tiirii arasindaki farkliligi belirlemek i¢in uyum
analizi uygulanmistir. Cinsiyet ile izlenen dizi tiiri arasindaki farklilign belirlemek iizere
gercgeklestirilen Ki-kare analizi sonucunda olusan 2X2 diizenindeki veriler Tablo 5’de goriilmektedir.

Tablo 5. Ki-kare Analizi Sonuclari

Dizi Tiirii
Degiskenler Yerli Yabanci
Cinsiyet* Kadm Deger 122 32
Beklenen deg. 111.2 42.8
% Toplam 47.1 12.4
Erkek Deger 65 40
Beklenen deg. 75.8 29.2
% Toplam 25.1 15.4

*p<0.05, Ki-kare: 9.327, Korelasyon: .190, Beklenen degerin 5’den kii¢iik oldugu hiicre orani %0°dur.

Tablo 5’de goriildiigii gibi cinsiyet ile izlenen dizi tiirli arasindaki farklilik istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur ve bu degiskenler arasinda diisiik seviyeli de olsa iliski mevcuttur. Hs hipotezinin
desteklendigi goriilmektedir. Kadmlar erkeklerden daha fazla yerli dizi izlemektedir. Yas ve egitim
durumu ile izlenen dizi tiirli arasindaki farklihigi belirlemek {izere gerceklestirilen uyum analizi
sonuglar1 Tablo 6’da goriildiigii gibidir.
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Tablo 6. Uyum Analizi Sonuclari 2

Degiskenler Dizi Tiirii

Yas Anlamlilik .000
Ki-kare 55.837
Korelasyon 464

Egitim durumu Anlamlilik .000
Ki-kare 81.336
Korelasyon .560

Yas ve egitim durumu ile izlenen dizi tirleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
Dolayisiyla, He ile H7 hipotezlerinin desteklenmektedir. Yas ve egitim durumu ayr1 ayri ele
alindiginda; yas ile izlenen dizi tiirii arasinda diisiik seviyeli bir iliski varken, egitim durumu ile
izlenen dizi tiirii arasinda orta seviyeli bir iliski mevcuttur. 18-45 yas arasinda yabanci diziler daha
siklikla izlenirken, 18 yas alti ve 46 yas fstii izleyiciler yabanci dizileri izleme egilimi
gostermemektedir. ilkokul, ortaokul, lise ve 6n lisans mezunlar1 daha cok yerli dizileri izlerken, lisans
ve lisansiistli mezunlar ¢gogunlukla yabanci dizileri izlediklerini belirtmislerdir.

3. SONUC

Tirkiye’de diziler, reklam ve sponsorluk gelirleri de dikkate alindiginda yaklasik 1 milyarlik
TL’lik bir ekonomi olusturmaktadir. Son dénemde ciddi dl¢iide ivme kazanan dizi sektoriiniin iilkenin
tanitimina ve iliskili oldugu diger sektorlere de katki sagladigi yadsinamaz bir gercektir. Giiniimiizde
50°den fazla lilkeye dizi ihracati gergeklestiren Tiirkiye’de dizi sektoriiniin diinya ¢apinda énemli bir
gelisim gosterdigi goriilmektedir. Ancak son yillarda yayinlanan dizilerin bir¢ogu yayindan kaldirilma
durumu ile karsilasmaktadir. Thracati gerceklestirilen dizilerin uzun siire yayinda kalan ve ciddi
derecede izlenme oranina sahip olan diziler oldugu disiiniildiigiinde, dizilerin pazarlanmasinda
tamtimin  gerekliligi kaciilmazdir. Bu gereklilik kapsaminda arastirmanin amaci; izleyicilerin
kargilastiklar1 dizi tanittm mecralarmin neler oldugunu ortaya koyarak, onlarin sosyo-demografik
ozellikleri, izledikleri dizi tiirii ve karsilastiklar1 dizi tanittm mecralar1 arasinda ne gibi farkliliklar
oldugunu belirlemektir. Izleyicilerin dizi tanitim mecralarindan aile ve arkadaslarin tavsiyesi, TV
reklamlari, magazin programlari, haberler, talk-showlar, dizi kanallari, sinema reklamlari, dizilerin
kurumsal web siteleri, sosyal aglar, gazeteler, dergiler, billboard acik hava reklamlari, afisler, 6diil
torenleri, dizi lansmanlari, dizi miizikleri, dizi tekrarlari, 6zel organizasyonlar (kapali gosterim vb.),
ara¢ giydirme ve radyo tanitim yayinlari ile karsilastiklar: sonucuna ulasilmistir. Gergeklestirilen saha
arastirmasinda, amaca yoOnelik gelistirilen hipotezlerin tamami desteklenmistir. Cinsiyet ile sinema
reklamlari, kurumsal dizi web sitesi ve ara¢ giydirme haricinde biitlin dizi tanittm mecralar1 agisindan
aralarinda anlamli farklilik oldugu belirlenmistir. Yas ile aile ve arkadaslarin tavsiyesi, haberler,
sinema reklamlari, dergi, 6diil torenleri ve ara¢ giydirme haricinde diger tiim dizi tanitim mecralari
arasinda anlaml farklilik vardir. izleyicilerin egitim durumu ile karsilastiklar1 TV reklamlari, magazin
programlari, talk-showlar, dizi kanallari, kurumsal dizi web sitesi, sosyal aglar, billboard acik hava
reklamlari, afisler, dizi lansmani, dizi miizikleri ve 6zel organizasyonlar arasinda anlamli farklilik
vardir. Ayrica cinsiyet ile izlenen dizi tiirleri arasinda anlamli farklilik vardir ve kadinlar erkeklerden
daha fazla yerli dizileri izlemektedir. Diger taraftan yas ve egitim durumu ile izlenen dizi tiirii arasinda
da anlamli farklilik oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu kapsamda hedef kitle g6z 6niinde bulundurularak
gerceklesmesi gereken dizi tanitimlarinda, izleyicilerin sosyo-demografik ozelliklerinin dikkate
alinmasi gerekmektedir.
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