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Özet

	 Tüketici odaklı pazarlama anlayışının 
bir ürünü olarak ortaya çıkan bütünleşik pazarlama 
iletişimi, pek çok kurum tarafından benimsenmiş 
olsa da uygulamaya ilişkin araştırmalar sınırlı dü-
zeyde kalmıştır. Bu araştırmanın amacı, televizyon 
dizilerinin farklı mecralarda yürütülen tanıtım kam-
panyalarını bütünleşik pazarlama iletişimi çerçeve-
sinde inceleyerek, çalışmaların izleyici farkındalığı 
ve diziye yönelik algı üzerindeki etkilerini değer-
lendirmektir. Çalışma, nicel araştırma yöntemi ve 
online anket tekniği ile yapılmış ve verilerin ana-
lizinde SPSS programı kullanılmıştır. Araştırmada 
kolayda örnekleme yöntemi kullanılmıştır. Genel 
bulgular, izleyicilerin farklı mecralarda iletilen 
tanıtım mesajlarına sıkça maruz kaldığını ve bu 
mesajları dizinin kalitesi ile profesyonelliğinin bir 
göstergesi olarak algılama eğiliminde olduklarını 
göstermektedir. Araştırma, katılımcıların dizi tanı-
tımlarında bütünleşik pazarlama iletişimi öğelerini 
algıladıklarını ve bu algıyı pozitif bir şekilde be-
nimsediklerini ortaya koymuştur. Tanıtım kampan-
yalarının dizi izlemeye teşvik edici etkisinin belirli 
bir demografik gruba bağlı olmadığını, örneklem 
genelinde yaygın bir algı olduğunu göstermektedir. 
Bütünleşik pazarlama iletişimi faaliyetlerinin etki-
sinin, demografik farklılıklardan bağımsız olarak 
tüm izleyici kitlesinde benzer biçimde gözlemlen-
mesi, diğer sektörlerde strateji geliştirmede kritik 
kabul edilen demografik değişkenlerin, televizyon 
dizisi tanıtımlarında belirleyici olmadığını ortaya 
koymaktadır.
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EVALUATING TELEVISION SERIES ADVERTISEMENTS FROM AN 
INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION PERSPECTIVE 

 
Abstract 

 
Integrated market,ng commun,cat,on, wh,ch emerged as a product of consumer-focused 

market,ng, has been adopted by many organ,zat,ons, but research on ,ts ,mplementat,on rema,ns l,m,ted. The 
purpose of th,s study ,s to exam,ne the promot,onal campa,gns of telev,s,on ser,es conducted across d,fferent 
med,a w,th,n the framework of ,ntegrated market,ng commun,cat,on and to evaluate the effects of these 
campa,gns on v,ewer awareness and percept,on of the ser,es. The study was conducted us,ng quant,tat,ve 
research methods and onl,ne survey techn,ques, and the SPSS program was used for data analys,s. 
Conven,ence sampl,ng was used ,n the research. The general f,nd,ngs show that v,ewers are frequently 
exposed to promot,onal messages conveyed across d,fferent med,a and tend to perce,ve these messages as 
an ,nd,cator of the ser,es' qual,ty and profess,onal,sm. The research reveals that part,c,pants perce,ve 
,ntegrated market,ng commun,cat,on elements ,n ser,es promot,ons and embrace th,s percept,on pos,t,vely. 
It shows that the promot,onal campa,gns' effect of encourag,ng ser,es v,ew,ng ,s not dependent on a spec,f,c 
demograph,c group but ,s a w,despread percept,on across the sample. The fact that the effect of ,ntegrated 
market,ng commun,cat,on act,v,t,es ,s observed s,m,larly across the ent,re aud,ence, ,ndependent of 
demograph,c d,fferences, ,nd,cates that demograph,c var,ables, wh,ch are cons,dered cr,t,cal ,n strategy 
development ,n other sectors, are not dec,s,ve ,n telev,s,on ser,es promot,ons. 
 
Keywords: Advert,s,ng, Market,ng Commun,cat,ons, Integrated Market,ng Commun,cat,ons, Telev,s,on 
Ser,es. 
 
Extended Abstract 

The study evaluates advert.s.ng act.v.t.es .n telev.s.on ser.es from an 

.ntegrated market.ng commun.cat.ons perspect.ve. The study .s .mportant .n terms of 

reveal.ng the effects of advert.sements on the target aud.ence and contr.but.ng to 

brands' .ntegrated market.ng commun.cat.ons strateg.es. 

 

It .s observed that ex.st.ng stud.es .n the l.terature are largely US-focused, 

wh.le research based on the customer perspect.ve .s l.m.ted .n Europe (K.tchen and 

Burgmann, 2010). Therefore, th.s study, conducted .n the Turk.sh context, a.ms to 

contr.bute to the f.eld. Quant.tat.ve research methods and onl.ne survey techn.ques 

were used .n the study. The hypotheses of the study are as follows.  

 

H1: When v.ewers are exposed to promot.ons for the same ser.es across 

d.fferent med.a, the.r awareness of the ser.es .ncreases.  

 

H2: V.ewers perce.ve ser.es that run mult.-channel advert.s.ng campa.gns as 

more profess.onal and of h.gher qual.ty.  
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Th.s study employed conven.ence sampl.ng. The ease of access to sampl.ng 

un.ts makes th.s method advantageous. However, the general.zab.l.ty of data obta.ned 

through conven.ence sampl.ng .s l.m.ted (Yükselen, 2013, p. 55). The a.m was to reveal 

the v.ews of telev.s.on ser.es v.ewers on the subject; the f.nd.ngs were not .ntended to 

be general.zed to the populat.on. Accord.ng to TİAK (2023) data, the number of 

telev.s.on v.ewers aged 15 and over .s 48 m.ll.on 392 thousand. Based on th.s 

populat.on, assum.ng that 67% of ser.es v.ewers watch advert.sements and tak.ng .nto 

account a 10% marg.n of error, the m.n.mum sample s.ze was calculated as 85 people. 

A total of 133 people were reached w.th.n the scope of the research. 

 

Accord.ng to the analys.s results, strateg.es that .nvolve the comb.ned use of 

trad.t.onal and d.g.tal med.a channels are h.ghly approved by part.c.pants. The 

statement that promot.ng a ser.es on both trad.t.onal med.a such as telev.s.on and 

d.g.tal med.a such as YouTube .s an effect.ve strategy has the h.ghest average score on 

the scale. S.m.larly, the statement that campa.gns us.ng d.fferent market.ng methods 

together .n harmony .ncrease v.ewer loyalty also has a h.gh part.c.pat.on average. Items 

regard.ng the .mpact of campa.gn message cons.stency and med.a d.vers.ty on v.ewers 

were also evaluated pos.t.vely .n a s.m.lar manner. Part.c.pants generally agreed w.th 

the statement that “Promot.ng the same ser.es on d.fferent med.a attracts my attent.on.” 

The statement that “Cons.stency between the messages, v.suals, and themes used .n a 

ser.es' promot.onal campa.gns conv.nces me to watch the ser.es” was also endorsed by 

part.c.pants. 

 

The results show that part.c.pants both not.ced and responded pos.t.vely to the 

.mplementat.on of .ntegrated market.ng commun.cat.on strateg.es .n TV ser.es 

promot.ons. The analys.s results obta.ned from the research reveal that a large 

proport.on of part.c.pants cons.der promot.onal act.v.t.es to be an .mportant factor .n 

the.r dec.s.on to watch a ser.es. The most common response, at 41.6% (n=37), was that 

the campa.gns were part.ally effect.ve. Th.s was followed by 30.3% (n=27) who 

thought the promot.ons were largely effect.ve. 9.0% of part.c.pants (n=8) stated that 

they started watch.ng ent.rely due to promot.on. On the other hand, wh.le 14.6% (n=13) 

stated that campa.gns had l.ttle effect, the percentage of those who stated that they had 

no effect was qu.te l.m.ted at 4.5% (n=4). The fact that over 80% of part.c.pants (n=72) 
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stated that promot.onal campa.gns played a part.al or s.gn.f.cant role .n the.r dec.s.on 

to start watch.ng the ser.es h.ghl.ghts the .mportance of these campa.gns .n .nfluenc.ng 

v.ewer behav.or. 

 

V.ewers f.nd the comb.ned use of trad.t.onal and d.g.tal med.a channels to be 

pos.t.ve. The major.ty of part.c.pants stated that promot.ng ser.es on both trad.t.onal 

platforms such as telev.s.on and d.g.tal channels such as YouTube .s an effect.ve 

strategy. Th.s research also revealed that campa.gns us.ng d.fferent market.ng methods 

.n harmony .ncrease v.ewer loyalty. The cons.stency of market.ng messages and 

shar.ng th.s content across d.fferent med.a had a pos.t.ve effect on v.ewers. Integrated 

market.ng commun.cat.on strateg.es were found to have a pos.t.ve effect on v.ewers. 

However, determ.n.ng how these strateg.es should be def.ned accord.ng to v.ewer 

segments .s beyond the scope of th.s study. Qual.tat.ve research .s recommended to 

ga.n a deeper understand.ng of the .mpact of message cons.stency and med.a d.vers.ty 

on aud.ence loyalty. 

 

GİRİŞ 

Bütünleş.k pazarlama .let.ş.m. kavramı, pazarlama ve reklam alanındak. 

değ.ş.mler.n b.r sonucu olarak ortaya çıkmıştır. G.derek çoğalan .let.ş.m mecraları ve 

teknoloj.k gel.şmeler.n etk.s. .le şek.llenen bu kavram, geleneksel k.tle .let.ş.m 

yöntemler.nden uzaklaşarak ver. tabanlı pazarlama, hedefl. reklamcılık g.b. daha 

b.reyselleşm.ş b.r pazarlama anlayışını savunmuştur (Cornel.ssen, 2001, s.484). D.j.tal 

mecralar, k.tleler. daha küçük parçalara ayırarak benzer .lg. alanlarına sah.p hedef 

grupları kend. tüket.c.ler. hal.ne get.rmekte; bu durum .se alandak. rekabet. daha 

görünür kılmaktadır. 

 

Üret.m.n temel b.r sorun olmaktan çıktığı günümüzde pazarlama .let.ş.m. ön 

plana çıkmış; sürekl. pazarlama mesajlarına maruz kalan tüket.c.ler .se zamanla bu 

mesajlara karşı duyarsızlaşmıştır. Bu durum kurumları farklılaşab.lecekler. yaratıcı 

stratej.ler gel.şt.rmeye zorlamaktadır. Hedef k.tlen.n d.kkat.n. çekmek ve akılda kalıcı 

mesajlar .leteb.lmek .ç.n bütünleş.k b.r yaklaşım gerekmekted.r. Bütünleş.k pazarlama 

.let.ş.m., tüm .let.ş.m kanallarında tek ses ve tek görüntü yaratmayı amaçlamaktadır ve 

farklı alanlardak. kuruluşlar tarafından ben.msenmekted.r. Telev.zyon yapımları .çer.k 
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üretmen.n ötes.ne geçerek marka ve ürün tanıtımlarında bütünleş.k pazarlama .let.ş.m. 

stratej.ler.n. uygulamaktadır. Bu stratej.ler.n .zley.c.ye nasıl yansıdığı .se 

b.l.nmemekted.r. 

 

D.z. tanıtım reklamlarında çeş.tl. yöntemler kullanılmaktadır. İzley.c.ye farklı 

mecralardan ulaşmayı amaçlayan bu yöntemler arasında, d.z.de yer alan oyuncuların 

d.ğer telev.zyon programlarına konuk olarak katılması, d.z.n.n galasından yapılan canlı 

bağlantılar ve haber .çer.kler.yle tanıtım yapılması yer almaktadır. Bu tanıtım 

b.ç.mler.nden b.r. olan açık hava reklamları, sosyal medyada paylaşılan reklam 

.çer.kler. ve v.ral v.deolar, gen.ş k.tlelere ulaşmada etk.l. araçlardır. D.z.lere a.t teaser 

ve fragmanların, yüksek .zlenme oranına sah.p programların arasında yayınlanması .se 

.zley.c.n.n d.kkat.n. çekmek .ç.n terc.h ed.lmekted.r. TV kanalları tarafından geçm.ş 

bölümler.n d.j.tal .zleme platformlarında sunulması ve d.z.n.n tekrar bölümler.n.n 

ertes. gün farklı saatlerde aynı kanalda yayınlanması .zley.c. sadakat.n. artırmayı 

hedeflemekted.r. Advertor.al .çer.kler, gazete ve derg. .lanları yoluyla yazılı basında 

yürütülen tanıtım faal.yetler. de öneml. b.r yer tutmaktadır. Kamera arkası görüntüler. 

ve haberler., .zley.c.n.n .lg.s.n. canlı tutarken, oyuncuların sosyal medya g.b. 

mecralarda b.reysel olarak gerçekleşt.rd.ğ. tanıtım çalışmaları da kampanyaların 

etk.s.n. güçlend.rmekted.r (Ers.n, 2024, s.20). Benzer tanıtım stratej.ler. s.nema 

sektörü .ç.n de geçerl.d.r. F.lmler v.zyona g.rmeden önce b.llboard ve s.nema salonu 

fragmanlarıyla tanıtılmaktadır. Oyuncuların talk show programlarına katılması, gala 

geceler.n.n medya tarafından gen.ş şek.lde serv.s ed.lmes. ve sosyal medyada 

paylaşılan kamera arkası .çer.kler s.nema f.lm. tanıtımlarında kullanılmaktadır. 

 

Bu çalışmada, d.z.ler.n farklı mecralarda yürütülen tanıtım faal.yetler.n.n 

.zley.c. farkındalığı ve algısı üzer.ndek. etk.ler. .ncelenmekted.r. Araştırma 

kapsamında .k. temel h.potez test ed.lmekted.r: (H1) İzley.c.ler.n, farklı mecralarda 

aynı d.z.ye .l.şk.n tanıtımlara maruz kalmasının farkındalık düzeyler.n. artıracağı; (H2) 

çoklu mecra kullanılarak yürütülen reklam kampanyalarının .zley.c.ler tarafından daha 

profesyonel ve kal.tel. algılanacağı varsayılmaktadır. Çalışma, bütünleş.k pazarlama 

.let.ş.m. perspekt.f.nden d.z.ler.n tanıtım stratej.ler.n. değerlend.rmekte ve bu alandak. 

sınırlı araştırmalara katkı sunmaktadır. 
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1. Bütünleş8k Pazarlama İlet8ş8m8 

Bütünleş.k pazarlama .let.ş.m. (BPİ), 20. yüzyılın sonlarında ortaya çıkmış ve 

b.lg. teknoloj.s.ndek. gel.şmelerle g.derek önem kazanmıştır. Medyanın çeş.tlenmes., 

tüket.c. pazarının farklılaşması ve .nternet.n yüksel.ş. pazarlamacıların müşter.lerle 

uzun vadel. .l.şk.ler kurma ve .ht.yaçlarını karşılamada daha koord.nel. ve tutarlı 

.let.ş.m stratej.ler. gel.şt.rmes.ne yol açmıştır. BPİ, çeş.tl. .let.ş.m kanallarında uyumlu 

mesajlar oluşturmayı ve müşter. sadakat.n. stratej.k b.r hedef olarak ön plana 

çıkarmaktadır (K.tchen ve Burgmann, 2010). Duncan ve Everett’.n de vurguladığı 

üzere, hedef k.tlen.n homojen gruplar olarak ele alınması ve her b.r grup .ç.n tek b.r 

pazarlama mesajının oluşturulması gerekmekted.r. Reklam ve halkla .l.şk.ler g.b. 

tutundurma unsurlarının bu mesajların hedef k.tleye .let.lmes.ndek. fonks.yonu 

öneml.d.r (Yılmaz, 2006, s.55). Reklam g.b. geleneksel pazarlama .let.ş.m.n.n temel 

tutundurma b.leşenler., bütünleş.k pazarlama .let.ş.m. anlayışı çerçeves.nde yen.den 

konumlandırılmıştır (Tosun, 2003, s.117). Reklamcılığın bu yen. durumu, esk.den tek 

taraflı olan medyada .zley.c.n.n pas.f olma durumunun d.j.talleşme .le b.rl.kte 

değ.şmes. .le .lg.l.d.r. İzley.c. bu yen. dönemde tüket.c. olarak da görülmekted.r 

(Burton, 1995). Bu dönüşüm, markaların pazarlama .let.ş.m. stratej.ler.n. yen.den 

şek.llend.rmes.n. zorunlu kılmıştır. 

 

BPİ, tüm hedef k.tle temas noktalarında tüket.c.yle .let.ş.m. koord.nel. b.r 

b.ç.mde yönetmey. amaçlamaktadır. Bu kavram, pazarlama mesajlarının daha tutarlı ve 

etk.l. b.ç.mde oluşturulması ve uygulanması amacıyla pazarlamacılar .ç.n değerl. b.r 

yaklaşım olarak ortaya çıkmıştır. Bütünleş.k pazarlama .let.ş.m.n.n temel amacı, 

tüket.c.ler.n tutumlarını olumlu yönde etk.lemek ve onların ürün veya h.zmet 

markasının sağladığı faydalara .lg. duymalarını sağlamaktır (Ihzaturrahma ve 

Kusumawat., 2021, s.24). Kurumların sürdürüleb.l.rl.ğ. açısından da BPİ büyük önem 

taşımaktadır. Kurumlara sürekl. değ.şen pazar koşullarına uyum sağlama ve uzun 

vadel. marka değer. yaratma konusunda avantajlar sunmaktadır (Şenkal, 2016, s.42). 

Sürdürüleb.l.r başarı .se, bell. başlı değerlend.rme ölçütler.ne dayanmaktadır. 

 

Schultz’a (1992, s.100-103) göre, bütünleş.k pazarlama .let.ş.m.nde başarılı 

olmanın bazı kr.terler. vardır. Tek marka adı altında ürün veya h.zmet sunan, müşter. 

ver.tabanı olan ve müşter. geçm.ş.n. tak.p eden, daha az resm. yapıya sah.p ve 
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pazarlama geçm.ş. sınırlı kuruluşlar bu konuda avantajlıdır. Güçlü saha satış gücüne 

dayanan ve pazarlama .let.ş.m.n. destek aracı olarak kullanan .şletmeden .şletmeye 

(B2B) kuruluşlar ve üst yönet.m.n pazarlama .let.ş.m. entegrasyonunu zorunlu kıldığı 

ya da ekonom.k kr.zler neden.yle mal.yetler. azaltan kuruluşlar bu sürec. daha kolay 

ben.mseyeb.l.r. Bütünleş.k pazarlama .let.ş.m.n.n önünde bazı engeller de 

bulunmaktadır. Ş.rketler.n organ.zasyon yapısı ve kurumsal kültürü, marka 

yönet.c.ler.n.n sadece kend. markalarına odaklanması, pazarlama bütçeler. ve görev 

alanları arasında yaşanan çatışmalar .le yönet.c.ler.n r.sk almaktan kaçınması ve bu 

alandak. b.lg. eks.kl.kler., sürec. zorlaştıran başlıca sorunlardır. 

 

BPİ’n.n sakıncaları arasında yönet.m.n yaklaşımı tam ben.mseyememes., 

b.r.mler arası güç mücadeles. ve .let.ş.m eks.kl.ğ. bulunmaktadır. Ajanslarla 

koord.nasyon sorunları ve bütçe yeters.zl.ğ. de BPİ uygulamalarını zorlaştırmaktadır. 

Bu nedenle, güçlü l.derl.k ve organ.zasyonel değ.ş.m gerekmekted.r (Yolaç ve Dem.r, 

2004, s.125). 

 

Pazarlama .let.ş.m. kapsamında tutundurma karmasının b.r unsuru olarak 

değerlend.r.len reklam, kurumların pazarlama mesajlarını hedef k.tlelere .letmek 

amacıyla kullanılan .let.ş.m araçlarından b.r.d.r. Reklam, markanın hedef k.tleyle 

bütünlüklü b.r .let.ş.m kurmasını sağlamakta; d.ğer tutundurma araçlarıyla uyumlu b.r 

şek.lde marka .majını güçlend.rmey., farkındalık yaratmayı ve satın alma davranışını 

teşv.k etmey. amaçlamaktadır. Markanın .letmek .sted.ğ. mesajları gen.ş k.tlelere 

aktararak pazarlama .let.ş.m.ne katkı sağlamaktadır. 

 

Yapılan araştırmalara göre, BPİ kavramı hem teor.k hem de uygulamalı 

boyutlarıyla kapsamlı b.ç.mde ele alınmaktadır. Özell.kle uygulama alanları, algı 

b.ç.mler. ve BPİ'n.n etk.ler. üzer.ne yoğunlaşan çalışmalar d.kkat çekerken; ölçüm 

yöntemler. .le .let.ş.m teknoloj.ler.yle olan .l.şk.s.ne da.r sınırlı sayıda araştırma 

bulunduğu görülmekted.r. 1990’lardan .t.baren yayımlanan akadem.k çalışmalar, 

BPİ'n.n kuramsal temeller. ve tanımlarının hâlâ öneml. b.r araştırma konusu olduğunu 

göstermekted.r. İçer.k anal.z. yöntem.yle gerçekleşt.r.len .ncelemeler .se l.teratürde en 

çok ele alınan konuların; BPİ’n.n tanımı, algısı, markalaşma .le .l.şk.s., etk.leş.m 

boyutu ve ölçüm süreçler. olduğunu ortaya koymaktadır (Estaswara ve Sa.d, 2024, s. 
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4846). BPİ’ye .l.şk.n tanımlar pazarlama .let.ş.m. sürec.n.n stratej.k b.r uyum .ç.nde 

yönet.lmes.n.n gerekt.ğ.n. vurgulamaktadır. Uygulayıcılar genell.kle BPİ’y. mesaj 

tutarlılığıyla sınırlamaktadır. Markalaşma açısından BPİ, marka k.ml.ğ., tutarlılığı ve 

değer.ne olumlu katkılar sağlamaktadır. D.j.talleşmen.n etk.s.yle etk.leş.m boyutu 

önem kazanmış, çok yönlü ve katılımcı .let.ş.m anlayışı ön plana çıkmıştır; bu nedenle 

telev.zyon reklamları da d.j.tal mecralarda yer almaya başlamıştır. 

 

2. Telev8zyon D8z8 Reklamları 

İlet.ş.m kavramı, b.lg., düşünce, duygu ya da tutumların b.reyler veya gruplar 

arasında çoğunlukla semboller aracılığıyla aktarılması sürec. olarak ele alınmaktadır 

(McQua.l ve W.ndhal, 2010, s. 17). Geleneksel medya araçlarıyla kurulan .let.ş.m, 

çoğunlukla tek yönlü olup gen.ş k.tlelere ulaşmayı hedeflemekted.r. D.j.tal mecraların 

gel.ş.m.yle b.rl.kte .let.ş.m, yalnızca bel.rlenen mesajın alıcıya .let.ld.ğ. tek yönlü b.r 

süreç olmaktan çıkmış; karşılıklı etk.leş.m.n mümkün olduğu çok yönlü b.r yapıya 

evr.lm.şt.r. Bu teor.k çerçeve, Türk telev.zyon d.z.ler.n.n 2000’l. yıllardan .t.baren 

Avrupa, Asya ve Afr.ka’da kazandığı popülar.tey. anlamada da .şlevseld.r. D.z.ler.n 

gen.ş k.tlelere ulaşma gücü ve .zley.c. üzer.ndek. etk.s., pazarlama .let.ş.m. alanının 

.lg.s.n. çekm.şt.r. Özell.kle yüksek .zlenme oranları sayes.nde bu .çer.kler, 

reklamverenler açısından caz.p b.rer .let.ş.m aracı hal.ne gelm.ş; sponsor f.rmalar 

telev.zyon d.z.ler.n. hedef k.tleler.ne ulaşmak .ç.n stratej.k b.r kanal olarak 

değerlend.rmeye başlamıştır (Erbay ve İsma.loğlu, 2018, s. 391).  

 

Reklam gel.r.ne büyük ölçüde bağlı olan telev.zyon kanalları, ekonom.k 

sürdürüleb.l.rl.kler.n. sağlamak .ç.n reyt.ngler.n. yüksek tutmak zorundadır. Bunun 

.ç.n .zley.c.y. mümkün olduğunca uzun süre ekranda tutmaları gerekmekted.r. 

Alternat.f medya mecralarının çoğalmasıyla b.rl.kte, .zley.c.n.n d.kkat.n. geleneksel 

telev.zyon ekranında tutmak her geçen gün daha da zorlaşmaktadır. Bu durum, 

telev.zyon yapımcılarını yen. stratej.ler gel.şt.rmeye yöneltm.şt.r. D.j.tal medya 

platformları bu noktada öneml. b.r rol oynamakta; yapımcılar, sosyal medya ve v.deo 

paylaşım s.teler. g.b. d.j.tal alanları b.rer reklam ve tanıtım aracı olarak kullanarak 

.zley.c.y. kend. .çer.kler.ne yönlend.rmeye çalışmaktadır. 

 



 

 
73 

Sevgi Nur Kuruş 

İzley.c.y. ekranda tutmak .ç.n yaratıcı .çer.k stratej.ler. gel.şt.rmek 

gerekmekted.r. Reklamverenler, reklamlarını .zley.c. prof.ller.ne göre 

şek.llend.rmekted.r (Napol., 2010, s. y). İzley.c.n.n ekranda kalma .stat.st.kler., 

reklamverenler.n .ht.yaç duyduğu b.lg.ler. .çermekted.r. İzley.c. ölçümü .se .zley.c.n.n 

yönlend.r.leb.leceğ. kabulü .le yapılmaktadır (Berf.n ve Çet.n, 2016, s. 28).  İzley.c.n.n 

sosyo-ekonom.k statüsüne göre pazarlama .let.ş.m. stratej.ler. gel.şt.r.lmekted.r. 

Telev.zyon reklamları da bu ver.ler doğrultusunda planlanmaktadır. İzley.c.ler.n 

telev.zyon .zleme alışkanlıklarına dayalı olarak oluşturulan yayın akışları, 

reklamverenler.n hedef k.tleye ulaşmak amacıyla kullandıkları ver.lerd.r. Böylel.kle 

bütünleş.k pazarlama .let.ş.m. kapsamında tüm .let.ş.m araçları ve kanalları, hedef 

k.tlen.n .ht.yaç ve davranışlarına uygun olarak entegre ed.lmekted.r.  

 

 2000’l. yıllardan .t.baren yaşanan d.j.tal dönüşüm, telev.zyon yayıncılığını ve 

geleneksel .zleme alışkanlıklarını değ.şt.rm.şt.r. Telev.zyon yayıncılığının v.deo 

paylaşım s.teler. g.b. d.j.tal mecralarda yer almasıyla b.rl.kte, .zley.c.yle etk.leş.m bu 

platformların d.nam.kler. doğrultusunda doğal b.r gel.ş.m gösterm.şt.r (D.kmen, 2017, 

s.425). Bu yen. yayıncılık model., .zley.c.y. değ.şen b.r rol .ç.ne sokmuştur. Artık 

.zley.c. sadece .zleyen değ.l, .çer.k üreten ve etk.leş.me g.ren akt.f b.r kullanıcı 

olmuştur (Akaydın, 2014, s.23). Bütünleş.k pazarlama .let.ş.m.n.n s.nerj. yaratma 

amacına ulaşab.lmes. .ç.n etk.leş.ml. telev.zyon yayıncılığı, “pas.f b.r .zley.c. 

konumdan akt.f konuma geçen .zley.c. beklent.ler.n. anlayarak” BPİ’n.n 

k.ş.selleşt.r.lm.ş ve bütünleş.k .let.ş.m hedefler.n. destekleyeb.l.r (Taşdelen ve Kes.m, 

2014, s.278). D.j.tal mecralarda gerçekleşen .zley.c. etk.leş.m. .zley.c.yle kurulan .k. 

yönlü .let.ş.m. güçlend.rmekted.r. Bu etk.leş.m medya .çer.kler.n.n .zley.c. tarafından 

yorumlanmasını ve yen.den anlamlandırılmasını mümkün kılmaktadır.  

 

3. Araştırmanın Metodoloj8s8 

 Çalışmada, telev.zyon d.z.ler.nde yer alan reklam faal.yetler. bütünleş.k 

pazarlama .let.ş.m. perspekt.f.yle değerlend.r.lmekted.r. Çalışma, reklamların hedef 

k.tleye yönel.k etk.ler.n. ortaya koymak ve markaların bütünleş.k pazarlama .let.ş.m. 

stratej.ler.ne katkı sağlaması açısından öneml.d.r.  
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 L.teratürdek. mevcut çalışmaların büyük ölçüde ABD odaklı olduğu, 

Avrupa’da .se müşter. perspekt.f.n. esas alan araştırmaların sınırlı kaldığı 

görülmekted.r (K.tchen ve Burgmann, 2010). Bu nedenle, Türk.ye bağlamında 

gerçekleşt.r.len bu çalışmanın alana katkı sağlaması amaçlanmıştır. 

 

3.1. Araştırmanın Yöntem8 ve Tekn8ğ8 

 N.cel araştırma yöntem. ve onl.ne anket tekn.ğ. kullanılmıştır. Araştırmanın 

h.potezler. aşağıdak. g.b.d.r.  

 

H1: İzley.c.ler, farklı mecralarda aynı d.z.n.n tanıtımlarına maruz 

kaldıklarında d.z.ye yönel.k farkındalık düzeyler. artar. 

 

H2: İzley.c.ler, çok kanallı reklam kampanyaları yürüten d.z.ler. daha 

profesyonel ve kal.tel. bulmaktadır. 

 

3.2. Evren ve Örneklem 

 Bu çalışmada kolayda örnekleme yöntem. kullanılmıştır. Örnekleme 

b.r.mler.ne ulaşımın kolay olması bu yöntem. avantajlı kılmaktadır. Fakat kolayda 

örnekleme .le elde ed.len ver.ler.n genelleneb.l.rl.ğ. sınırlıdır (Yükselen, 2013, s. 55). 

Telev.zyon d.z. .zley.c.ler.n.n konuya .l.şk.n görüşler.n. ortaya koymak amaçlanmış; 

bulguların evrene genellenmes. hedeflenmem.şt.r. 

 

 TİAK’ın (2023) ver.ler.ne göre, 15 yaş ve üzer. telev.zyon .zley.c. sayısı 48 

m.lyon 392 b.nd.r. Bu evrenden hareketle, d.z. .zley.c.ler.n.n %67’s.n.n reklam .zled.ğ. 

varsayımı ve %10’luk hata payı d.kkate alınarak asgar. örneklem büyüklüğü 85 k.ş. 

olarak hesaplanmıştır. Araştırma kapsamında 133 k.ş.ye ulaşılmıştır. 

 

3.3. Ver8ler8n Anal8z8 

 Araştırmadan elde ed.len ver.ler.n anal.z., SPSS programı kullanılarak 

gerçekleşt.r.lm.şt.r. İstat.st.ksel anlamlılık düzey., tüm testler .ç.n p<0,05 olarak kabul 

ed.lm.şt.r. Ölçekler.n yapı geçerl.ğ.n. test etmek .ç.n Açımlayıcı Faktör Anal.z. (AFA) 

uygulanmış; anal.z önces.nde ver. set.n.n faktör anal.z.ne uygunluğu Ka.ser-Meyer-
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Olk.n (KMO) katsayısı ve Bartlett Küresell.k Test. .le kontrol ed.lm.şt.r. Ölçekler.n .ç 

tutarlılık güven.rl.ğ. .se Cronbach Alfa katsayısı hesaplanarak değerlend.r.lm.şt.r. 

 

 Çalışma kapsamında, .ler. anal.zlere geçmeden önce, ana değ.şkenler.n 

parametr.k testler.n ön koşulu olan normal dağılım varsayımını karşılayıp 

karşılamadığı, basıklık ve çarpıklık katsayıları .ncelenerek kontrol ed.lm.ş ve normal 

dağılım koşulunun sağlandığı bel.rlenm.şt.r. Araştırmanın temel değ.şkenler. olan .k. 

tutum ölçeğ. arasındak. doğrusal .l.şk.n.n yönünü ve düzey.n. bel.rlemek amacıyla 

Pearson Korelasyon anal.z. yapılmıştır. Kategor.k değ.şkenler arasındak. .l.şk.ler. test 

etmek .ç.n K.-Kare Bağımsızlık Test. kullanılmıştır. Son olarak, bağımsız 

değ.şkenler.n gruplarına göre tutum ölçekler.nden alınan puanların ortalamaları 

arasında .stat.st.ksel olarak anlamlı b.r fark olup olmadığını saptamak amacıyla, .k. 

gruplu karşılaştırmalar .ç.n Bağımsız Örneklemler t-Test., .k.den fazla gruba sah.p 

değ.şkenler .ç.n .se Tek Yönlü Varyans Anal.z. (ANOVA) prosedürler. uygulanmıştır. 

 

3.3.1. Katılımcıların Özell8kler8 

 Anal.z sonuçları, araştırmaya katılan 133 k.ş.n.n %63,9’unu (n=85) 

kadınların, %36,1’.n. (n=48) .se erkekler.n oluşturduğunu gösterm.şt.r. Katılımcıların 

yaş dağılımı .ncelend.ğ.nde, en yoğun katılımın %32,3 (n=43) .le 18-24 yaş aralığında 

olduğu görülmekted.r. D.ğer yaş gruplarında .se sırasıyla %17,3 (n=23) .le 39-45 yaş, 

%11,3 (n=15) .le 32-38 yaş, %11,3 (n=15) .le 46-52 yaş, %11,3 (n=15) .le 60 ve üstü 

yaş, %10,5 (n=14) .le 25-31 yaş ve %6,0 (n=8) .le 53-59 yaş aralıklarında dağılım 

gözlenm.şt.r. Eğ.t.m düzeyler. açısından örneklem.n öneml. b.r kısmının %45,9 (n=61) 

oranında l.sans mezunu olduğu, bunu %25,6 (n=34) .le l.se ve %17,3 (n=23) .le 

yüksekokul mezunlarının .zled.ğ. saptanmıştır. Yüksek l.sans ve üstü eğ.t.m düzey.ne 

sah.p olanların oranı .se %11,3’tür (n=15). 

 

 Katılımcıların sosyo-ekonom.k ve coğraf. prof.ller. .ncelend.ğ.nde, gel.r 

düzey. dağılımının farklı kategor.lerde çeş.tl.l.k gösterd.ğ. bel.rlenm.şt.r. Buna göre 

katılımcıların %21,1’. (n=28) 80.000 TL’den fazla, %18,0’. (n=24) 40.001-60.000 TL, 

%16,5’. (n=22) 60.001-80.000 TL, %15,8’. (n=21) gel.r. olmadığını, %14,3’ü (n=19) 

21.001-40.000 TL ve y.ne %14,3’ü (n=19) 21.000 TL’den az gel.r düzey.ne sah.p 

olduğunu bel.rtm.şt.r. Yaşanılan şeh.rler açısından .se katılımcıların büyük b.r 
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çoğunluğunun İstanbul’da (%63,9; n=85) .kamet ett.ğ., bunu sırasıyla Bursa (%15,0; 

n=20) ve İzm.r’.n (%9,0; n=12) tak.p ett.ğ. görülmüştür. 

 

 İzley.c.ler.n telev.zyon d.z.s. tüket.m alışkanlıklarına yönel.k bulgular, 

katılımcıların %39,1’.n.n (n=52) d.z.ler. nad.ren .zled.ğ.n. ortaya koymuştur. Bunu 

%25,6 (n=34) .le ara sıra, %16,5 (n=22) .le h.ç .zlemem, %12,8 (n=17) .le sık .zler.m 

ve %6,0 (n=8) .le her gün .zler.m yanıtları .zlemekted.r. Son b.r yıl .ç.nde telev.zyon 

d.z.s. .zleme durumu sorgulandığında .se örneklem.n %66,9’unun (n=89) en az b.r d.z. 

.zled.ğ., %33,1’.n.n (n=44) .se h.ç .zlemed.ğ. anlaşılmaktadır. 

 

3.3.2. D8z8 Tanıtımı Faal8yetler8ne İl8şk8n Tutum Ölçeğ8 Madde İstat8st8kler8 

 
 

Bulgular, .zley.c.ler.n d.z. tanıtımlarına farklı platformlarda maruz kalma ve 

bu durumun .lg.ler.ne etk.s. konusunda genel b.r f.k.r b.rl.ğ. olduğunu göstermekted.r. 

İzled.ğ.m d.z.ler.n fragmanlarını farklı mecralarda (TV, YouTube, Instagram, vb.) sıkça 

görüyorum .fades.ne katılımcıların yüksek b.r ortalama .le (Ort. = 4,00, ss = 1,07) 

katılım gösterd.ğ. saptanmıştır. Bu .fadeye katılanların oranı %34,8 (n=31) .ken, 

kes.nl.kle katılanların oranı %39,3 (n=35) olarak bel.rlenm.şt.r. B.r d.z.n.n çok sayıda 

platformda tanıtımını görmek .lg.m. artırır .fades. de katılımcılar tarafından genel 

olarak onaylanmış (Ort. = 3,57, ss = 1,02), katılımcıların %46,1’. (n=41) bu görüşe 

katıldığını, %15,7’s. (n=14) .se kes.nl.kle katıldığını .fade etm.şt.r. 

 

 Tanıtım faal.yetler.n.n tutarlılığı ve profesyonell.k algısı üzer.ne odaklanan 

maddelerde de katılımcıların eğ.l.mler. .ncelenm.şt.r. “D.z. tanıtımlarındak. d.l ve 

görseller b.rb.r.n. tutarlı b.r şek.lde yansıtıyor ve aynı mesajı ver.yor” .fades.ne katılım 

  
Kesinlikle 

katılmıyorum Katılmıyorum 
Ne 

katılıyorum ne 
katılmıyorum 

Katılıyorum Kesinlikle 
katılıyorum Ort. ss 

n % n % n % n % n % 
İzlediğim dizilerin fragmanlarını farklı 
mecralarda (TV, YouTube, Instagram, 
vb.) sıkça görüyorum. 

3 3,4 6 6,7 14 15,7 31 34,8 35 39,3 4,00 1,07 

Bir dizinin çok sayıda platformda 
tanıtımını görmek ilgimi artırır. 3 3,4 12 13,5 19 21,3 41 46,1 14 15,7 3,57 1,02 

Dizi tanıtımlarının dili ve görselleri 
birbiri ile tutarlıdır. Aynı mesajı 
veriyor. 

2 2,2 8 9,0 34 38,2 37 41,6 8 9,0 3,46 0,87 

Dizi fragmanları, karakter tanıtımları 
ve afişler bir bütünlük içinde 
sunuluyor. 

3 3,4 15 16,9 19 21,3 43 48,3 9 10,1 3,45 1,00 

Reklamı güçlü yapılan dizileri daha 
kaliteli ve profesyonel buluyorum 4 4,5 25 28,1 13 14,6 24 27,0 23 25,8 3,42 1,27 

 



 

 
77 

Sevgi Nur Kuruş 

ortalaması 3,46 (standart sapma 0,87) olarak bel.rlenm.şt.r. Katılımcıların %38,2’s. (34 

k.ş.) kararsız kalırken, %41,6’sı (37 k.ş.) bu tutarlılığa katıldığını bel.rtm.şt.r. D.z. 

fragmanları, karakter tanıtımları ve af.şler b.r bütünlük .ç.nde sunuluyor .fades.ne .se 

daha net b.r katılım gözlenm.ş (Ort. = 3,45, ss = 1,00), katılımcıların %48,3’ü (n=43) 

bu görüşe katıldığını bel.rtm.şt.r. Son olarak, reklamı güçlü yapılan d.z.ler. daha kal.tel. 

ve profesyonel buluyorum .fades. (Ort. = 3,42, ss = 1,27) .ncelend.ğ.nde, katılımcıların 

%27,0’s.n.n (n=24) bu .fadeye katıldığı, %25,8’.n.n (n=23) .se kes.nl.kle katıldığı 

tesp.t ed.lm.şt.r. Katılımcıların %28,1’.n.n (n=25) bu görüşe katılmaması d.kkat çek.c. 

b.r bulgudur. 

 

 Genel olarak bu bulgular, .zley.c.ler.n çok kanallı tanıtım stratej.ler.ne hem 

sıklıkla maruz kaldığını hem de bu stratej.ler. d.z.n.n kal.tes.ne ve profesyonell.ğ.ne 

yönel.k b.r gösterge olarak değerlend.rme eğ.l.m.nde olduğunu göstermekted.r. 

 

3.3.3. Bütünleş8k Pazarlama İlet8ş8m8ne İl8şk8n Tutum Ölçeğ8 Madde İstat8st8kler8 

 
 

Tabloda, .zley.c.ler.n bütünleş.k pazarlama .let.ş.m. (BPİ) uygulamalarına 

yönel.k genel tutumları ele alınmıştır. Bu kapsamda, Bütünleş.k Pazarlama İlet.ş.m.ne 

İl.şk.n Tutum Ölçeğ.’nde yer alan maddelere ver.len yanıtlar, ortalama (Ort.), standart 

sapma (ss), frekans (n) ve yüzde (%) dağılımları açısından .ncelenm.şt.r. Bulgular, 

katılımcıların d.z. tanıtımlarında BPİ .lkeler.n.n uygulanmasına olumlu yaklaştığını 

göstermekted.r. 

 

  
Kesinlikle 

katılmıyorum Katılmıyorum 

Ne 
katılıyorum 

ne 
katılmıyorum 

Katılıyorum Kesinlikle 
katılıyorum Ort. ss 

n % n % n % n % n % 
Bir dizinin tanıtım kampanyalarında 
kullanılan mesajlar, görseller ve 
temaların birbiriyle tutarlı olması, beni 
diziyi izlemeye ikna eder. 

0 0,0 10 11,2 20 22,5 39 43,8 20 22,5 3,78 0,93 

Bir dizinin hem televizyon gibi 
geleneksel mecralarda hem de YouTube 
gibi dijital mecralarda tanıtılması, etkili 
bir stratejidir. 

1 1,1 2 2,2 7 7,9 49 55,1 30 33,7 4,18 0,76 

Farklı pazarlama yöntemlerinin birlikte, 
uyum içinde kullanıldığı kampanyalar, 
izleyicilerin bağlılığını artırır. 

0 0,0 2 2,2 11 12,4 56 62,9 20 22,5 4,06 0,66 

Aynı dizinin farklı mecralarda 
tanıtılması dikkatimi çeker 0 0,0 7 7,9 17 19,1 49 55,1 16 18,0 3,83 0,82 
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 Anal.z sonuçlarına göre, geleneksel ve d.j.tal mecraların b.r arada 

kullanılmasını .çeren stratej.ler katılımcılar tarafından yüksek düzeyde 

onaylanmaktadır. B.r d.z.n.n hem telev.zyon g.b. geleneksel mecralarda hem de 

YouTube g.b. d.j.tal mecralarda tanıtılması, etk.l. b.r stratej.d.r .fades., ölçektek. en 

yüksek ortalamaya (Ort. = 4,18, ss = 0,76) sah.p madded.r. Katılımcıların %55,1’. 

(n=49) bu .fadeye katıldığını, %33,7’s. (n=30) .se kes.nl.kle katıldığını bel.rtm.şt.r. 

Farklı pazarlama yöntemler.n.n b.rl.kte, uyum .ç.nde kullanıldığı kampanyalar, 

.zley.c.ler.n bağlılığını artırır .fades. de yüksek b.r katılım ortalamasına (Ort. = 4,06, 

ss = 0,66) sah.pt.r. Katılımcıların %62,9’u (n=56) g.b. büyük b.r çoğunluğunun bu 

görüşe katıldığı, %22,5’.n.n (n=20) .se kes.nl.kle katıldığı tesp.t ed.lm.şt.r. Bu 

maddeye kes.nl.kle katılmıyorum yanıtının h.ç ver.lmem.ş olması (n=0) d.kkat 

çek.c.d.r. 

 

 Kampanya mesajlarının tutarlılığının ve mecra çeş.tl.l.ğ.n.n .zley.c. 

üzer.ndek. etk.s.ne yönel.k maddeler de olumlu değerlend.r.lm.şt.r. Aynı d.z.n.n farklı 

mecralarda tanıtılması d.kkat.m. çeker .fades.ne katılımcıların genel olarak katıldığı 

(Ort. = 3,83, ss = 0,82) görülmüştür; bu .fadeye katılanların oranı %55,1 (n=49), 

kes.nl.kle katılanların oranı .se %18,0’d.r (n=16). B.r d.z.n.n tanıtım kampanyalarında 

kullanılan mesajlar, görseller ve temaların b.rb.r.yle tutarlı olması, ben. d.z.y. .zlemeye 

.kna eder .fades. de katılımcılar tarafından onaylanmıştır (Ort. = 3,78, ss = 0,93). Bu 

.fadeye katılanların oranı %43,8 (n=39), kes.nl.kle katılanların oranı %22,5 (n=20) 

olarak saptanmış ve bu görüşe kes.nl.kle katılmayan k.msen.n olmaması (n=0) öneml. 

b.r bulgu olarak öne çıkmıştır. 

 

 Sonuçlar, katılımcıların d.z. tanıtımlarında bütünleş.k pazarlama .let.ş.m. 

stratej.ler.n.n uygulanmasını hem fark ett.ğ.n. hem de olumlu karşıladığını ortaya 

koymaktadır. 

 

 

  n % 

Bir diziyi izlemeye başlamanızda tanıtım 
kampanyalarının ne kadar etkisi oldu? 

Hiç etkisi olmadı 4 4,5 
Az etkisi oldu 13 14,6 
Kısmen etkiliydi 37 41,6 
Büyük ölçüde etkiliydi 27 30,3 
Tamamen tanıtım sayesinde başladım 8 9,0 
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 Yapılan araştırma net.ces.nde elde ed.len anal.z sonuçları, katılımcıların 

büyük b.r bölümünün d.z. .zleme kararlarında tanıtım faal.yetler.n. öneml. b.r faktör 

olarak gördüğünü ortaya koymaktadır. En yoğun yüzdeye sah.p olan yanıt, %41,6 

(n=37) .le kampanyaların kısmen etk.l. olduğu yönünded.r. Bunu, tanıtımların büyük 

ölçüde etk.l. olduğunu düşünen %30,3’lük (n=27) b.r kes.m tak.p etmekted.r. 

Katılımcıların %9,0’ı (n=8) .zlemeye tamamen tanıtım sayes.nde başladığını 

bel.rtm.şt.r. Kampanyaların az etk.s. olduğunu bel.rtenler.n oranı %14,6 (n=13) .ken, 

h.ç etk.s. olmadığını .fade edenler.n oranı .se %4,5 (n=4) .le oldukça sınırlı kalmıştır. 

 

 Katılımcıların %80’.nden fazlasının (n=72) d.z. .zlemeye başlama 

kararlarında tanıtım kampanyalarının kısmen ya da daha yüksek düzeyde b.r rol 

oynadığını .fade etmes., bu kampanyaların .zley.c. davranışını yönlend.rmedek. 

önem.n. vurgulamaktadır. 

 

3.3.4. Bütünleş8k Pazarlama İlet8ş8m8ne İl8şk8n Tutum Ölçeğ8 Madde İstat8st8kler8 

 Yapılan K.-Kare testler.n.n sonuçları, .ncelenen demograf.k değ.şkenler.n 

h.çb.r. .le tanıtım kampanyalarının algılanan etk.s. arasında .stat.st.ksel olarak anlamlı 

b.r .l.şk. olmadığını ortaya koymuştur. Katılımcıların yaş grupları .le tanıtımların etk.s. 

arasında anlamlı b.r .l.şk. saptanmamıştır (p=0,516). Katılımcıların eğ.t.m düzeyler. 

(p=0,505), gel.r düzeyler. (p=0,974) ve c.ns.yetler. (p=0,976) .le tanıtım 

kampanyalarının .zlemeye başlama üzer.ndek. etk.s. arasında da .stat.st.ksel olarak 

anlamlı b.r .l.şk. bulunamamıştır. C.ns.yet bazında .ncelend.ğ.nde, tanıtımların büyük 

ölçüde etk.l. olduğunu düşünenler.n oranının hem kadınlarda (%39,3; n=24) hem de 

erkeklerde (%39,3; n=11) b.reb.r aynı olması bu bulguyu desteklemekted.r. 

 

 Son olarak, katılımcıların telev.zyon d.z.s. .zleme sıklığı .le tanıtım 

kampanyalarının etk.s. arasında da .stat.st.ksel olarak anlamlı b.r .l.şk. olmadığı 

bel.rlenm.şt.r (p=0,114). Bet.msel düzeyde .ncelend.ğ.nde, d.z. .zleme sıklığı arttıkça 

tanıtımların etk.s.n.n de arttığı yönünde b.r eğ.l.m gözlenmekted.r. Örneğ.n, d.z.ler. 

her gün .zleyenler.n %62,5’. (n=5) ve sık .zleyenler.n %52,9’u (n=9) tanıtımların 

büyük ölçüde etk.l. olduğunu bel.rt.rken, ara sıra .zleyenlerde bu oran %24,2 (n=8) 

olarak saptanmıştır. Bu eğ.l.m, .stat.st.ksel anlamlılık düzey.ne ulaşmamıştır. 

 



 

 
80 

Televizyon Dizi Reklamlarının Bütünleşik Pazarlama İletişimi Perspektifi ile Değerlendirilmesi 

 Genel olarak bu bulgular, tanıtım kampanyalarının d.z. .zlemeye teşv.k ed.c. 

etk.s.n.n bel.rl. b.r demograf.k gruba veya .zleme alışkanlığına özgü olmadığını, aks.ne 

araştırma örneklem. genel.nde yaygın b.r algı olduğunu göstermekted.r. Dolayısıyla, 

kampanyaların etk.s. demograf.k segmentasyondan z.yade genel b.r .zley.c. davranışı 

olarak ortaya çıkmaktadır. 

 

3.3.5. Geçerl8k ve Güven8rl8k Anal8z8 Sonuçları 

 Bu çalışmada kullanılan ölçekler.n yapı geçerl.ğ. Açımlayıcı Faktör Anal.z. 

(AFA) .le, güven.rl.ğ. .se Cronbach Alfa katsayısı .le değerlend.r.lm.şt.r. KMO ve 

Bartlett küresell.k test. sonuçları, ver. set.n.n faktör anal.z.ne uygun olduğunu 

göstermekted.r. Her .k. ölçek de tek faktörlü b.r yapı serg.lem.ş ve açıklanan varyans 

oranları .le .ç tutarlılık katsayıları kabul ed.leb.l.r düzeyde bulunmuştur. Elde ed.len 

bulgular, ölçekler.n araştırma kapsamında kullanılab.l.r olduğunu ortaya koymaktadır. 

 

  Faktör  
Yükü 

Açıklanan 
Varyans 

Oranı (%) 

Cronbach's 
Alpha 

Aynı d'z'n'n farklı mecralarda tanıtılması d'kkat'm' 
çeker 0,764 

46,751 0,602 

Farklı pazarlama yöntemler'n'n b'rl'kte, uyum 
'ç'nde kullanıldığı kampanyalar, 'zley'c'ler'n 
bağlılığını artırır. 

0,716 

B'r d'z'n'n hem telev'zyon g'b' geleneksel 
mecralarda hem de YouTube g'b' d'j'tal mecralarda 
tanıtılması, etk'l' b'r stratej'd'r. 

0,689 

B'r d'z'n'n tanıtım kampanyalarında kullanılan 
mesajlar, görseller ve temaların b'rb'r'yle tutarlı 
olması, ben' d'z'y' 'zlemeye 'kna eder. 

0,547 

KMO=0,692; Bartlett X2=37,196; p=0,000 

Tablo 1: Bütünleş'k Pazarlama İlet'ş'm'ne İl'şk'n Tutum Ölçeğ' Geçerl'k ve  
Güven'rl'k Anal'z' Sonuçları 
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  Faktör  
Yükü 

Açıklanan 
Varyans Oranı 

(%) 

Cronbach's 
Alpha 

B'r d'z'n'n çok sayıda platformda tanıtımını 
görmek 'lg'm' artırır. 0,746 

43,127 0,663 

D'z' fragmanları, karakter tanıtımları ve af'şler 
b'r bütünlük 'ç'nde sunuluyor. 0,645 

Reklamı güçlü yapılan d'z'ler' daha kal'tel' ve 
profesyonel buluyorum 0,638 

İzled'ğ'm d'z'ler'n fragmanlarını farklı 
mecralarda (TV, YouTube, Instagram, vb.) sıkça 
görüyorum. 

0,632 

D'z' tanıtımlarının d'l' ve görseller' b'rb'r' 'le 
tutarlıdır. Aynı mesajı ver'yor. 0,614 

KMO=0,675; Bartlett X2=61,625; p=0,000 

Tablo 2: D'z' Tanıtımı Faal'yetler'ne İl'şk'n Tutum Ölçeğ' Geçerl'k ve  
Güven'rl'k Anal'z' Sonuçları 

 

SONUÇ  

Yapılan araştırmada telev.zyon d.z.s. .zley.c.ler.n.n, .zleme sıklığı .le tanıtım 

kampanyalarının etk.s. arasında .stat.st.ksel olarak anlamlı b.r .l.şk. bulunmamış; d.z. 

.zleme sıklığı arttıkça tanıtımların etk.s.n.n de arttığına da.r b.r eğ.l.m gözlemlenm.şt.r. 

Bu eğ.l.m .stat.st.ksel anlamlılık düzey.ne ulaşmamıştır. Bu durum, örneklem 

büyüklüğünün sınırlı olmasından veya başka faktörlerden kaynaklanmış olab.l.r. 

Örneklem büyüklüğü artırılarak bu sonucun test ed.lmes. öner.lmekted.r. Kampanyalar 

yapılırken demograf.k özell.klere göre değ.l, .zley.c. davranışlarına göre pazarlama 

.let.ş.m. stratej.s. gel.şt.r.lmes. gerekmekted.r. Katılımcıların büyük çoğunluğunun d.z. 

.zlemeye başlama kararlarında tanıtım kampanyalarının rol oynadığını bel.rtmes., bu 

kampanyaların .zley.c. davranışını şek.llend.rmedek. etk.s.n. göstermekted.r. 

 

H1: “İzley.c.ler, farklı mecralarda aynı d.z.n.n tanıtımlarına maruz 

kaldıklarında d.z.ye yönel.k farkındalık düzeyler. artar” h.potez., katılımcıların büyük 

çoğunluğunun d.z. .zlemeye başlama kararlarında tanıtım kampanyalarının etk.l. 

olduğunu bel.rtmes. ve geleneksel .le d.j.tal mecraların b.rl.kte kullanımını olumlu 

değerlend.rmeler. doğrultusunda kabul ed.lm.şt.r.  
 

H2: “İzley.c.ler, çok kanallı reklam kampanyaları yürüten d.z.ler. daha 

profesyonel ve kal.tel. bulmaktadır” h.potez. kapsamında elde ed.len bulgular, 
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.stat.st.ksel olarak anlamlı b.r .l.şk. ortaya koymamıştır. Bu nedenle H2 h.potez. 

redded.lm.şt.r. 

 

Geleneksel ve d.j.tal mecraların b.rl.kte kullanılmasını .zley.c.ler olumlu 

bulmaktadır. Katılımcıların çoğunluğu, d.z.ler.n hem telev.zyon g.b. geleneksel 

platformlarda hem de YouTube g.b. d.j.tal mecralarda tanıtılmasının etk.l. b.r stratej. 

olduğunu bel.rtm.şt.r. Farklı pazarlama yöntemler.n.n uyum .ç.nde kullanıldığı 

kampanyaların .zley.c. bağlılığını artırdığı düşünces. de bu araştırma .le ortaya 

konmuştur. Pazarlama mesajlarının tutarlılığı ve farklı mecralarda bu .çer.ğ.n 

paylaşılmasının .zley.c. üzer.ndek. olumlu etk.s. olduğu görülmüştür. Bütünleş.k 

pazarlama .let.ş.m. stratej.ler.n.n .zley.c. üzer.nde olumlu etk.s. olduğu ortaya 

konmuştur. Bu stratej.ler.n .zley.c. segmentler.ne göre nasıl bel.rleneceğ. .se 

çalışmanın kapsamı dışındadır. Mesaj tutarlılığı ve kullanılan mecra çeş.tl.l.ğ.n.n 

.zley.c. bağlılığına etk.s.n. daha der.nlemes.ne anlamak .ç.n n.tel araştırma 

öner.lmekted.r.  

 

Daha öncek. araştırmalarda, .nternet kullanıcılarının d.j.tal platformlarda 

karşılaştıkları pazarlama mesajlarına yönel.k olumsuz tutumlar serg.led.kler. ortaya 

konmuştur (Beauchamp, 2013, s. 92). Bu çalışmada telev.zyon d.z.s. .zley.c.ler.n.n, 

kend.ler.ne sunulan d.z. tanıtım reklamlarına karşı olumlu b.r tutum serg.led.kler. 

gözlemlenm.şt.r. Bu durumun, çalışmaya katılan b.reyler.n d.z. .zley.c.s. olmalarıyla 

.l.şk.l. olab.leceğ. düşünülmekted.r.  

 

D.j.tal mecralarda gerçekleşt.r.len marka .let.ş.m.nde, kült f.lm .çer.kler.n.n 

veya karakterler.n.n kullanılmasına yönel.k tepk.ler.n olumlu olduğu ve bu .çer.kler.n 

eğlencel. bulunduğu .fade ed.lm.şt.r (Kelemc. ve Güsan, 2016, s. 219). Kült f.lmler ve 

karakterler. dışında, telev.zyon d.z. karakterler. .ç.n de benzer b.r durumun geçerl. olup 

olmadığı değerlend.r.lmel.d.r. Bu çalışmada telev.zyon d.z. tanıtım reklamlarının farklı 

mecralarda .zley.c.lere sunulmasına yönel.k davranışsal tepk.ler ölçümlenm.ş olup, bu 

reklam stratej.ler.n.n toplumsal veya kültürel etk.ler. .le hang. tutundurma karmalarının 

daha etk.l. olduğu g.b. boyutlar araştırma kapsamı dışında bırakılmıştır. İzley.c.ler.n 

reklam mesajlarına karşı gel.şt.rd.kler. tutumların der.nlemes.ne anal.z. ve reklamların 
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.deoloj.k ya da ps.koloj.k etk.ler.n.n .ncelenmes., .lerleyen çalışmalar .ç.n öneml. b.r 

araştırma alanı olarak kalmaktadır. 
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