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» Bu makalenin yazari, makalede arastirma ve yayin
etigine uyuldugunu beyan etmistir.

» Etik kurul raporu bilgisi: Bu calismada etik kurul
raporu alinmistir.

» Yazar yayin katki oranini %100 seklinde beyan
etmistir.

Ozet

Tiiketici odakli pazarlama anlayisinin
bir iirlinii olarak ortaya ¢ikan biitiinlesik pazarlama
iletisimi, pek ¢ok kurum tarafindan benimsenmis
olsa da uygulamaya iliskin arastirmalar sinirlt dii-
zeyde kalmigtir. Bu arastirmanin amaci, televizyon
dizilerinin farkli mecralarda yiiriitiilen tanitim kam-
panyalarini biitiinlesik pazarlama iletigimi gerceve-
sinde inceleyerek, ¢alismalarin izleyici farkindaligi
ve diziye yonelik algi tizerindeki etkilerini deger-
lendirmektir. Calisma, nicel arastirma yontemi ve
online anket teknigi ile yapilmis ve verilerin ana-
lizinde SPSS programi kullanilmistir. Arastirmada
kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Genel
bulgular, izleyicilerin farkli mecralarda iletilen
tanitim mesajlarma sik¢a maruz kaldigini ve bu
mesajlart dizinin kalitesi ile profesyonelliginin bir
gostergesi olarak algilama egiliminde olduklarini
gostermektedir. Arastirma, katilimeilarin dizi tani-
timlarinda biitlinlesik pazarlama iletisimi 6gelerini
algiladiklarii ve bu algiy1 pozitif bir sekilde be-
nimsediklerini ortaya koymustur. Tanitim kampan-
yalarinin dizi izlemeye tesvik edici etkisinin belirli
bir demografik gruba bagli olmadigini, drneklem
genelinde yaygin bir alg1 oldugunu gostermektedir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinin etki-
sinin, demografik farkliliklardan bagimsiz olarak
tiim izleyici kitlesinde benzer bigimde gézlemlen-
mesi, diger sektorlerde strateji gelistirmede kritik
kabul edilen demografik degiskenlerin, televizyon
dizisi tanitimlarinda belirleyici olmadigmi ortaya
koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Pazarlama Iletisi-
mi, Biitiinlesik Pazarlama lIletisimi, Televizyon
Dizileri.
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EVALUATING TELEVISION SERIES ADVERTISEMENTS FROM AN
INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION PERSPECTIVE

Abstract

Integrated marketing communication, which emerged as a product of consumer-focused
marketing, has been adopted by many organizations, but research on its implementation remains limited. The
purpose of this study is to examine the promotional campaigns of television series conducted across different
media within the framework of integrated marketing communication and to evaluate the effects of these
campaigns on viewer awareness and perception of the series. The study was conducted using quantitative
research methods and online survey techniques, and the SPSS program was used for data analysis.
Convenience sampling was used in the research. The general findings show that viewers are frequently
exposed to promotional messages conveyed across different media and tend to perceive these messages as
an indicator of the series' quality and professionalism. The research reveals that participants perceive
integrated marketing communication elements in series promotions and embrace this perception positively.
It shows that the promotional campaigns' effect of encouraging series viewing is not dependent on a specific
demographic group but is a widespread perception across the sample. The fact that the effect of integrated
marketing communication activities is observed similarly across the entire audience, independent of
demographic differences, indicates that demographic variables, which are considered critical in strategy
development in other sectors, are not decisive in television series promotions.

Keywords: Advertising, Marketing Communications, Integrated Marketing Communications, Television
Series.

Extended Abstract

The study evaluates advertising activities in television series from an
integrated marketing communications perspective. The study is important in terms of
revealing the effects of advertisements on the target audience and contributing to

brands' integrated marketing communications strategies.

It is observed that existing studies in the literature are largely US-focused,
while research based on the customer perspective is limited in Europe (Kitchen and
Burgmann, 2010). Therefore, this study, conducted in the Turkish context, aims to
contribute to the field. Quantitative research methods and online survey techniques

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

HI1: When viewers are exposed to promotions for the same series across

different media, their awareness of the series increases.

H2: Viewers perceive series that run multi-channel advertising campaigns as

more professional and of higher quality.
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This study employed convenience sampling. The ease of access to sampling
units makes this method advantageous. However, the generalizability of data obtained
through convenience sampling is limited (Yiikselen, 2013, p. 55). The aim was to reveal
the views of television series viewers on the subject; the findings were not intended to
be generalized to the population. According to TIAK (2023) data, the number of
television viewers aged 15 and over is 48 million 392 thousand. Based on this
population, assuming that 67% of series viewers watch advertisements and taking into
account a 10% margin of error, the minimum sample size was calculated as 85 people.

A total of 133 people were reached within the scope of the research.

According to the analysis results, strategies that involve the combined use of
traditional and digital media channels are highly approved by participants. The
statement that promoting a series on both traditional media such as television and
digital media such as YouTube is an effective strategy has the highest average score on
the scale. Similarly, the statement that campaigns using different marketing methods
together in harmony increase viewer loyalty also has a high participation average. Items
regarding the impact of campaign message consistency and media diversity on viewers
were also evaluated positively in a similar manner. Participants generally agreed with
the statement that “Promoting the same series on different media attracts my attention.”
The statement that “Consistency between the messages, visuals, and themes used in a
series' promotional campaigns convinces me to watch the series” was also endorsed by

participants.

The results show that participants both noticed and responded positively to the
implementation of integrated marketing communication strategies in TV series
promotions. The analysis results obtained from the research reveal that a large
proportion of participants consider promotional activities to be an important factor in
their decision to watch a series. The most common response, at 41.6% (n=37), was that
the campaigns were partially effective. This was followed by 30.3% (n=27) who
thought the promotions were largely effective. 9.0% of participants (n=8) stated that
they started watching entirely due to promotion. On the other hand, while 14.6% (n=13)
stated that campaigns had little effect, the percentage of those who stated that they had
no effect was quite limited at 4.5% (n=4). The fact that over 80% of participants (n=72)
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stated that promotional campaigns played a partial or significant role in their decision
to start watching the series highlights the importance of these campaigns in influencing

viewer behavior.

Viewers find the combined use of traditional and digital media channels to be
positive. The majority of participants stated that promoting series on both traditional
platforms such as television and digital channels such as YouTube is an effective
strategy. This research also revealed that campaigns using different marketing methods
in harmony increase viewer loyalty. The consistency of marketing messages and
sharing this content across different media had a positive effect on viewers. Integrated
marketing communication strategies were found to have a positive effect on viewers.
However, determining how these strategies should be defined according to viewer
segments is beyond the scope of this study. Qualitative research is recommended to
gain a deeper understanding of the impact of message consistency and media diversity

on audience loyalty.

GIRIS

Biitlinlesik pazarlama iletisimi kavrami, pazarlama ve reklam alanindaki
degisimlerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir. Giderek ¢ogalan iletisim mecralari ve
teknolojik gelismelerin etkisi ile sekillenen bu kavram, geleneksel kitle iletisim
yontemlerinden uzaklasarak veri tabanli pazarlama, hedefli reklamcilik gibi daha
bireysellesmis bir pazarlama anlayisini savunmustur (Cornelissen, 2001, s.484). Dijital
mecralar, kitleleri daha kiiciik parcalara ayirarak benzer ilgi alanlarina sahip hedef
gruplan kendi tiiketicileri haline getirmekte; bu durum ise alandaki rekabeti daha

gOriiniir kilmaktadir.

Uretimin temel bir sorun olmaktan ¢ikt1g1 giiniimiizde pazarlama iletisimi 6n
plana ¢ikmuis; siirekli pazarlama mesajlarina maruz kalan tiiketiciler ise zamanla bu
mesajlara karsi duyarsizlagmigtir. Bu durum kurumlart farklilagabilecekleri yaratici
stratejiler gelistirmeye zorlamaktadir. Hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek ve akilda kalict
mesajlar iletebilmek i¢in biitiinlesik bir yaklasim gerekmektedir. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi, tiim iletisim kanallarinda tek ses ve tek goriintii yaratmay1 amaglamaktadir ve

farklr alanlardaki kuruluglar tarafindan benimsenmektedir. Televizyon yapimlari igerik
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iiretmenin 6tesine gegerek marka ve iriin tanitimlarinda biitiinlesik pazarlama iletigimi
stratejilerini  uygulamaktadir. Bu stratejilerin izleyiciye nasil yansidigr ise

bilinmemektedir.

Dizi tamitim reklamlarinda gesitli yontemler kullaniimaktadir. Izleyiciye farkli
mecralardan ulagmay1 amaglayan bu yontemler arasinda, dizide yer alan oyuncularin
diger televizyon programlarina konuk olarak katilmasi, dizinin galasindan yapilan canli
baglantilar ve haber igerikleriyle tanitim yapilmasi yer almaktadir. Bu tanitim
bi¢imlerinden biri olan agik hava reklamlari, sosyal medyada paylasilan reklam
igerikleri ve viral videolar, genis kitlelere ulagsmada etkili araglardir. Dizilere ait teaser
ve fragmanlarin, yiiksek izlenme oranina sahip programlarin arasinda yayinlanmasi ise
izleyicinin dikkatini ¢ekmek i¢in tercih edilmektedir. TV kanallar1 tarafindan ge¢mis
boliimlerin dijital izleme platformlarinda sunulmast ve dizinin tekrar boéliimlerinin
ertesi giin farkli saatlerde ayni kanalda yayinlanmasi izleyici sadakatini artirmayi
hedeflemektedir. Advertorial igerikler, gazete ve dergi ilanlar1 yoluyla yazili basinda
yiiriitiilen tanitim faaliyetleri de dnemli bir yer tutmaktadir. Kamera arkasi goriintiileri
ve haberleri, izleyicinin ilgisini canli tutarken, oyuncularin sosyal medya gibi
mecralarda bireysel olarak gerceklestirdigi tanmitim c¢aligmalart da kampanyalarin
etkisini giliclendirmektedir (Ersin, 2024, s.20). Benzer tanitim stratejileri sinema
sektorid i¢in de gecerlidir. Filmler vizyona girmeden once billboard ve sinema salonu
fragmanlariyla tanitilmaktadir. Oyuncularin talk show programlarina katilmasi, gala
gecelerinin medya tarafindan genis sekilde servis edilmesi ve sosyal medyada

paylasilan kamera arkasi igerikler sinema filmi tanitimlarinda kullanilmaktadir.

Bu calismada, dizilerin farkli mecralarda yiiriitiilen tanitim faaliyetlerinin
izleyici farkindaligit ve algis1 tizerindeki etkileri incelenmektedir. Arastirma
kapsaminda iki temel hipotez test edilmektedir: (H1) Izleyicilerin, farkli mecralarda
ayni diziye iliskin tanitimlara maruz kalmasinin farkindalik diizeylerini artiracag; (H2)
¢oklu mecra kullanilarak yiiriitiilen reklam kampanyalarinin izleyiciler tarafindan daha
profesyonel ve kaliteli algilanacagi varsayilmaktadir. Calisma, biitiinlesik pazarlama
iletisimi perspektifinden dizilerin tanitim stratejilerini degerlendirmekte ve bu alandaki

sinirli aragtirmalara katk: sunmaktadir.
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1. Biitiinlesik Pazarlama fletisimi

Biitiinlesik pazarlama iletigimi (BPI), 20. yiizyilin sonlarinda ortaya g¢ikmis ve
bilgi teknolojisindeki gelismelerle giderek dnem kazanmistir. Medyanin ¢esitlenmesi,
tiiketici pazarinin farklilagmasi ve internetin yiikselisi pazarlamacilarin miisterilerle
uzun vadeli iligkiler kurma ve ihtiyaglarini karsilamada daha koordineli ve tutarli
iletisim stratejileri gelistirmesine yol agmustir. BPI, ¢esitli iletisim kanallarinda uyumlu
mesajlar olusturmay1 ve miisteri sadakatini stratejik bir hedef olarak ©n plana
¢ikarmaktadir (Kitchen ve Burgmann, 2010). Duncan ve Everett’in de vurguladigi
iizere, hedef kitlenin homojen gruplar olarak ele alinmasi ve her bir grup i¢in tek bir
pazarlama mesajinin olusturulmas: gerekmektedir. Reklam ve halkla iliskiler gibi
tutundurma unsurlarmin bu mesajlarin hedef kitleye iletilmesindeki fonksiyonu
onemlidir (Yilmaz, 2006, s.55). Reklam gibi geleneksel pazarlama iletisiminin temel
tutundurma bilesenleri, biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayisi ¢ergevesinde yeniden
konumlandirtlmistir (Tosun, 2003, s.117). Reklamciligin bu yeni durumu, eskiden tek
tarafli olan medyada izleyicinin pasif olma durumunun dijitallesme ile birlikte
degismesi ile ilgilidir. Izleyici bu yeni dénemde tiiketici olarak da goriilmektedir
(Burton, 1995). Bu doniisiim, markalarin pazarlama iletisimi stratejilerini yeniden

sekillendirmesini zorunlu kilmistir.

BPI, tiim hedef kitle temas noktalarinda tiiketiciyle iletisimi koordineli bir
bi¢imde yonetmeyi amaglamaktadir. Bu kavram, pazarlama mesajlarinin daha tutarl ve
etkili bicimde olusturulmas: ve uygulanmasi amactyla pazarlamacilar i¢in degerli bir
yaklasgim olarak ortaya ¢ikmustir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin temel amact,
tiiketicilerin tutumlarini olumlu yo6nde etkilemek ve onlarm iiriin veya hizmet
markasinin sagladigr faydalara ilgi duymalarmi saglamaktir (Ihzaturrahma ve
Kusumawati, 2021, 5.24). Kurumlarin siirdiiriilebilirligi agisindan da BPI biiyiik 6nem
tagimaktadir. Kurumlara siirekli degisen pazar kosullarina uyum saglama ve uzun
vadeli marka degeri yaratma konusunda avantajlar sunmaktadir (Senkal, 2016, s.42).

Siirdiiriilebilir basari ise, belli basl degerlendirme dl¢iitlerine dayanmaktadir.
Schultz’a (1992, s.100-103) gore, biitiinlesik pazarlama iletisiminde basarili

olmanin bazi kriterleri vardir. Tek marka ad1 altinda {irlin veya hizmet sunan, miisteri

veritabant olan ve miisteri ge¢misini takip eden, daha az resmi yapiya sahip ve

N\ /



Sevgi Nur Kurusg W

pazarlama ge¢misi sinirli kuruluslar bu konuda avantajlidir. Giiglii saha satis giiciine
dayanan ve pazarlama iletigsimini destek araci olarak kullanan isletmeden isletmeye
(B2B) kuruluslar ve iist yonetimin pazarlama iletisimi entegrasyonunu zorunlu kildig:
ya da ekonomik krizler nedeniyle maliyetleri azaltan kuruluslar bu siireci daha kolay
benimseyebilir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin Oniinde baz1 engeller de
bulunmaktadir. Sirketlerin organizasyon yapist ve kurumsal kiiltliri, marka
yoneticilerinin sadece kendi markalarina odaklanmasi, pazarlama biitgeleri ve gorev
alanlar arasinda yaganan catigmalar ile yoneticilerin risk almaktan kaginmasi ve bu

alandaki bilgi eksiklikleri, siireci zorlagtiran baglica sorunlardir.

BPI'nin sakincalar arasinda ydnetimin yaklasimi tam benimseyememesi,
birimler arasi1 gii¢ miicadelesi ve iletisim eksikligi bulunmaktadir. Ajanslarla
koordinasyon sorunlari ve biitge yetersizligi de BPI uygulamalarini zorlagtirmaktadir.
Bu nedenle, giiclii liderlik ve organizasyonel degisim gerekmektedir (Yolag ve Demir,
2004, s.125).

Pazarlama iletisimi kapsaminda tutundurma karmasinin bir unsuru olarak
degerlendirilen reklam, kurumlarin pazarlama mesajlarin1 hedef kitlelere iletmek
amaciyla kullanilan iletisim araglarindan biridir. Reklam, markanin hedef kitleyle
biitiinliiklii bir iletisim kurmasini saglamakta; diger tutundurma araglarryla uyumlu bir
sekilde marka imajini giliclendirmeyi, farkindalik yaratmayi ve satin alma davranigini
tesvik etmeyi amaglamaktadir. Markanin iletmek istedigi mesajlar1 genis kitlelere

aktararak pazarlama iletisimine katki saglamaktadir.

Yapilan aragtirmalara gore, BPI kavrami hem teorik hem de uygulamal
boyutlariyla kapsamli bigimde ele alinmaktadir. Ozellikle uygulama alanlari, alg
bigimleri ve BPI'nin etkileri iizerine yogunlasan ¢aligmalar dikkat cekerken; dl¢iim
yontemleri ile iletisim teknolojileriyle olan iligkisine dair sinirli sayida arastirma
bulundugu gorilmektedir. 1990’lardan itibaren yayimlanan akademik caligmalar,
BPi'nin kuramsal temelleri ve tamimlarmin hala énemli bir arastirma konusu oldugunu
gostermektedir. Igerik analizi yontemiyle gergeklestirilen incelemeler ise literatiirde en
cok ele alinan konularmn; BPI’nin tanimi, algisi, markalasma ile iliskisi, etkilesim

boyutu ve 6l¢iim siirecleri oldugunu ortaya koymaktadir (Estaswara ve Said, 2024, s.
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4846). BPI’ye iliskin tanimlar pazarlama iletisimi siirecinin stratejik bir uyum iginde
yonetilmesinin gerektigini vurgulamaktadir. Uygulayicilar genellikle BPI’yi mesaj
tutarhligryla smirlamaktadir. Markalasma agisindan BPi, marka kimligi, tutarhihigi ve
degerine olumlu katkilar saglamaktadir. Dijitallesmenin etkisiyle etkilesim boyutu
onem kazanmis, ¢ok yonlii ve katilimet iletisim anlayist 6n plana ¢ikmistir; bu nedenle

televizyon reklamlar1 da dijital mecralarda yer almaya baglamistir.

2. Televizyon Dizi Reklamlar:

fletisim kavramu, bilgi, diisiince, duygu ya da tutumlarin bireyler veya gruplar
arasinda ¢ogunlukla semboller araciligiyla aktarilmasi siireci olarak ele alinmaktadir
(McQuail ve Windhal, 2010, s. 17). Geleneksel medya araclartyla kurulan iletigim,
¢ogunlukla tek yonlii olup genis kitlelere ulagsmay1 hedeflemektedir. Dijital mecralarin
gelisimiyle birlikte iletisim, yalnizca belirlenen mesajin aliciya iletildigi tek yonlii bir
stire¢ olmaktan ¢itkmis; karsilikli etkilesimin miimkiin oldugu ¢ok yonlii bir yapiya
evrilmistir. Bu teorik ¢ergeve, Tiirk televizyon dizilerinin 2000°’li yillardan itibaren
Avrupa, Asya ve Afrika’da kazandig1 popiilariteyi anlamada da islevseldir. Dizilerin
genis kitlelere ulagma giicii ve izleyici lizerindeki etkisi, pazarlama iletisimi alaninin
ilgisini ¢ekmistir. Ozellikle yiiksek izlenme oranlari sayesinde bu igerikler,
reklamverenler agisindan cazip birer iletisim araci haline gelmis; sponsor firmalar
televizyon dizilerini hedef kitlelerine ulasmak igin stratejik bir kanal olarak

degerlendirmeye baglamistir (Erbay ve Ismailoglu, 2018, s. 391).

Reklam gelirine biiyiik 6l¢iide bagli olan televizyon kanallari, ekonomik
stirdiirtilebilirliklerini saglamak i¢in reytinglerini yiiksek tutmak zorundadir. Bunun
icin izleyiciyi miimkiin oldugunca uzun siire ekranda tutmalar1 gerekmektedir.
Alternatif medya mecralarmin ¢ogalmasiyla birlikte, izleyicinin dikkatini geleneksel
televizyon ekraninda tutmak her gegen giin daha da zorlasmaktadir. Bu durum,
televizyon yapimcilarini yeni stratejiler gelistirmeye yoneltmistir. Dijital medya
platformlar1 bu noktada dnemli bir rol oynamakta; yapimcilar, sosyal medya ve video
paylasim siteleri gibi dijital alanlar1 birer reklam ve tanitim araci olarak kullanarak

izleyiciyi kendi igeriklerine yonlendirmeye ¢aligmaktadir.
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Izleyiciyi ekranda tutmak igin yaratici icerik stratejileri gelistirmek
gerekmektedir.  Reklamverenler, reklamlarmi  izleyici  profillerine  gore
sekillendirmektedir (Napoli, 2010, s. y). izleyicinin ekranda kalma istatistikleri,
reklamverenlerin ihtiya¢ duydugu bilgileri igermektedir. Izleyici 6l¢iimii ise izleyicinin
yonlendirilebilecegi kabulii ile yapilmaktadir (Berfin ve Cetin, 2016, s. 28). Izleyicinin
sosyo-ekonomik statiisiine goére pazarlama iletisimi stratejileri gelistirilmektedir.
Televizyon reklamlari da bu veriler dogrultusunda planlanmaktadir. izleyicilerin
televizyon izleme aligkanliklarina dayali olarak olusturulan yaym akislar,
reklamverenlerin hedef kitleye ulagsmak amaciyla kullandiklar verilerdir. Boylelikle
biitiinlesik pazarlama iletisimi kapsaminda tiim iletisim araglari ve kanallari, hedef

kitlenin ihtiya¢ ve davranislarina uygun olarak entegre edilmektedir.

2000’li yillardan itibaren yasanan dijital doniisiim, televizyon yayimciligin ve
geleneksel izleme aliskanliklarii degistirmistir. Televizyon yaymciliginin video
paylasim siteleri gibi dijital mecralarda yer almasiyla birlikte, izleyiciyle etkilesim bu
platformlarin dinamikleri dogrultusunda dogal bir gelisim gostermistir (Dikmen, 2017,
s.425). Bu yeni yayincilik modeli, izleyiciyi degisen bir rol i¢ine sokmustur. Artik
izleyici sadece izleyen degil, igerik iireten ve etkilesime giren aktif bir kullanici
olmustur (Akaydin, 2014, s.23). Biitlinlesik pazarlama iletisiminin sinerji yaratma
amacina ulasabilmesi icin etkilesimli televizyon yaymciligi, “pasif bir izleyici
konumdan aktif konuma gegen izleyici beklentilerini anlayarak” BPI’nin
kisisellestirilmis ve biitiinlesik iletisim hedeflerini destekleyebilir (Tasdelen ve Kesim,
2014, s.278). Dijital mecralarda gergeklesen izleyici etkilesimi izleyiciyle kurulan iki
yonlii iletigsimi gliglendirmektedir. Bu etkilesim medya igeriklerinin izleyici tarafindan

yorumlanmasini ve yeniden anlamlandirilmasimi miimkiin kilmaktadir.

3. Arastirmanin Metodolojisi

Calismada, televizyon dizilerinde yer alan reklam faaliyetleri biitiinlesik
pazarlama iletisimi perspektifiyle degerlendirilmektedir. Calisma, reklamlarin hedef
kitleye yonelik etkilerini ortaya koymak ve markalarin biitiinlesik pazarlama iletisimi

stratejilerine katki saglamasi agisindan 6nemlidir.
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Literatiirdeki mevcut caligmalarin biiyiik 6lglide ABD odakli oldugu,
Avrupa’da ise miisteri perspektifini esas alan arastirmalarin smurli  kaldigi
goriilmektedir (Kitchen ve Burgmann, 2010). Bu nedenle, Tiirkiye baglaminda

gergeklestirilen bu ¢aligmanin alana katki saglamasi amaglanmugtir.

3.1. Arastirmanmin Yontemi ve Teknigi
Nicel arastirma yontemi ve online anket teknigi kullanilmigtir. Aragtirmanin

hipotezleri agagidaki gibidir.

H1: lzeyiciler, farkli mecralarda aymi dizinin tanmitimlarina maruz

kaldiklarinda diziye yonelik farkindalik diizeyleri artar.

H2: izleyiciler, gok kanalli reklam kampanyalar1 yiiriiten dizileri daha

profesyonel ve kaliteli bulmaktadir.

3.2. Evren ve Orneklem

Bu calismada kolayda ornekleme yontemi kullanilmigtir. Ornekleme
birimlerine ulagimin kolay olmasi bu yontemi avantajli kilmaktadir. Fakat kolayda
ornekleme ile elde edilen verilerin genellenebilirligi sinirhidir (Yikselen, 2013, s. 55).
Televizyon dizi izleyicilerinin konuya iliskin goriislerini ortaya koymak amaglanmus;

bulgularin evrene genellenmesi hedeflenmemistir.

TIAK’1n (2023) verilerine gére, 15 yas ve iizeri televizyon izleyici sayis1 48
milyon 392 bindir. Bu evrenden hareketle, dizi izleyicilerinin %67’sinin reklam izledigi
varsayimi ve %10’luk hata pay1 dikkate alinarak asgari 6rneklem biiytikligii 85 kisi

olarak hesaplanmistir. Arastirma kapsaminda 133 kisiye ulagtlmistir.

3.3. Verilerin Analizi

Aragtirmadan elde edilen verilerin analizi, SPSS programi kullanilarak
gerceklestirilmistir. Istatistiksel anlamlilik diizeyi, tiim testler i¢in p<0,05 olarak kabul
edilmistir. Olgeklerin yap1 gecerligini test etmek icin Agimlayici Faktor Analizi (AFA)

uygulanmus; analiz 6ncesinde veri setinin faktor analizine uygunlugu Kaiser-Meyer-
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Olkin (KMO) katsayis1 ve Bartlett Kiiresellik Testi ile kontrol edilmistir. Olgeklerin ic

tutarlilik glivenirligi ise Cronbach Alfa katsayis1 hesaplanarak degerlendirilmistir.

Caligma kapsaminda, ileri analizlere ge¢meden Once, ana degiskenlerin
parametrik testlerin 6n kosulu olan normal dagilim varsaymmini karsilayip
karsilamadigi, basiklik ve ¢arpiklik katsayilari incelenerek kontrol edilmis ve normal
dagilim kosulunun saglandigi belirlenmistir. Arastirmanin temel degiskenleri olan iki
tutum Olgegi arasindaki dogrusal iliskinin yoniinii ve diizeyini belirlemek amaciyla
Pearson Korelasyon analizi yapilmistir. Kategorik degiskenler arasindaki iliskileri test
etmek icin Ki-Kare Bagimsizlik Testi kullanilmisti. Son olarak, bagimsiz
degiskenlerin gruplarma gore tutum Olgeklerinden alinan puanlarin ortalamalari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olup olmadigimi saptamak amaciyla, iki
gruplu karsilastirmalar i¢in Bagimsiz Orneklemler t-Testi, ikiden fazla gruba sahip

degiskenler i¢in ise Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) prosediirleri uygulanmistir.

3.3.1. Katiimeilarin Ozellikleri

Analiz sonuglari, arastirmaya katilan 133 kisinin  %63,9’unu  (n=85)
kadinlarin, %36,1’ini (n=48) ise erkeklerin olusturdugunu goéstermistir. Katilimcilarin
yas dagilimi incelendiginde, en yogun katilimin %32,3 (n=43) ile 18-24 yas araliginda
oldugu goriilmektedir. Diger yas gruplarinda ise sirasiyla %17,3 (n=23) ile 39-45 yas,
%11,3 (n=15) ile 32-38 yas, %11,3 (n=15) ile 46-52 yas, %11,3 (n=15) ile 60 ve iistii
yas, %10,5 (n=14) ile 25-31 yas ve %6,0 (n=8) ile 53-59 yas araliklarinda dagilim
gozlenmistir. Egitim diizeyleri agisindan drneklemin dnemli bir kisminin %45,9 (n=61)
oraninda lisans mezunu oldugu, bunu %25,6 (n=34) ile lise ve %17,3 (n=23) ile
yiiksekokul mezunlarmin izledigi saptanmistir. Yiiksek lisans ve iistil egitim diizeyine

sahip olanlarin orani ise %11,3’tiir (n=15).

Katilimcilarin sosyo-ekonomik ve cografi profilleri incelendiginde, gelir
diizeyi dagiliminin farkl kategorilerde gesitlilik gosterdigi belirlenmistir. Buna gore
katilimeilarin %21,1°1 (n=28) 80.000 TL’den fazla, %18,0’1 (n=24) 40.001-60.000 TL,
%16,5’1 (n=22) 60.001-80.000 TL, %15,8’1 (n=21) geliri olmadigini, %14,3’1 (n=19)
21.001-40.000 TL ve yine %14,3’ii (n=19) 21.000 TL’den az gelir diizeyine sahip

oldugunu belirtmistir. Yasanilan schirler agisindan ise katilimcilarin biiyiik bir
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cogunlugunun Istanbul’da (%63,9; n=85) ikamet ettigi, bunu sirastyla Bursa (%15,0;
n=20) ve izmir’in (%9,0; n=12) takip ettigi gdriilmiistiir.

izleyicilerin televizyon dizisi tiikketim aliskanliklarma yonelik bulgular,
katilimeilarin %39,1’inin (n=52) dizileri nadiren izledigini ortaya koymustur. Bunu
%25,6 (n=34) ile ara sira, %16,5 (n=22) ile hi¢ izlemem, %12,8 (n=17) ile sik izlerim
ve %6,0 (n=8) ile her giin izlerim yanitlar1 izlemektedir. Son bir yil i¢inde televizyon
dizisi izleme durumu sorgulandiginda ise drneklemin %66,9’unun (n=89) en az bir dizi

izledigi, %33,1’inin (n=44) ise hi¢ izlemedigi anlasilmaktadir.

3.3.2. Dizi Tamitimi Faaliyetlerine iliskin Tutum Olcegi Madde Istatistikleri

L N o
Kesinlikle ¢ Kesinlikle
Kattlmiyorum Katilmiyoum katiliyomumne Katiliyoum Katily Ort. ss
katilmiyorum .
n % n % n % n % n %

izledigim dizilerin fragmanlarini farklt

mecralarda (TV, YouTube, Instagram, 3 34 6 6,7 14 15,7 31 348 35 393 4,00 1,07
vb.) sik¢a gorityorum.

Bir dizinin ¢ok sayida platformda
tanitimim gérmek ilgimi artirir.
Dizi tanitimlarmm dili ve gorselleri

3 34 12 13,5 19 213 41 46,1 14 157 3,57 1,02

birbiri ile tutarlidir. Aym mesaji 2 22 8 9,0 34 382 37 416 8 90 346 087
veriyor.

Dizi fragmanlari, karakter tanitimlari

ve afisler bir biitiinlik iginde 3 34 15 169 19 213 43 483 9 10,1 345 1,00
sunuluyor.

Reklami giiglii yapilan dizileri daha

o 4 4,5 25 28,1 13 14,6 24 27,0 23 258 342 1,27
kaliteli ve profesyonel buluyorum

Bulgular, izleyicilerin dizi tanitimlarina farkli platformlarda maruz kalma ve
bu durumun ilgilerine etkisi konusunda genel bir fikir birligi oldugunu gostermektedir.
[zledigim dizilerin fragmanlarini farkli mecralarda (TV, YouTube, Instagram, vb.) sikga
goriiyorum ifadesine katilimeilarin yiiksek bir ortalama ile (Ort. = 4,00, ss = 1,07)
katilim gosterdigi saptanmistir. Bu ifadeye katilanlarin oran1 %34,8 (n=31) iken,
kesinlikle katilanlarin orant %39,3 (n=35) olarak belirlenmistir. Bir dizinin ¢ok sayida
platformda tanitimmi gérmek ilgimi artirir ifadesi de katilimcilar tarafindan genel
olarak onaylanmig (Ort. = 3,57, ss = 1,02), katilimcilarin %46,1°1 (n=41) bu goriise
katildigini, %15,7°si (n=14) ise kesinlikle katildigini ifade etmistir.

Tanitim faaliyetlerinin tutarlilig1 ve profesyonellik algis1 iizerine odaklanan

maddelerde de katilimcilarin egilimleri incelenmistir. “Dizi tanitimlarindaki dil ve

gorseller birbirini tutarl bir sekilde yansitiyor ve ayni1 mesaji veriyor” ifadesine katilim
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ortalamasi 3,46 (standart sapma 0,87) olarak belirlenmistir. Katilimcilarim %38,2’si (34
kisi) kararsiz kalirken, %41,6°s1 (37 kisi) bu tutarliliga katildigini belirtmistir. Dizi
fragmanlari, karakter tanitimlari ve afisler bir biitiinliik i¢inde sunuluyor ifadesine ise
daha net bir katilim gozlenmis (Ort. = 3,45, ss = 1,00), katilimcilarin %48,3’i (n=43)
bu goriise katildigini belirtmistir. Son olarak, reklami giiclii yapilan dizileri daha kaliteli
ve profesyonel buluyorum ifadesi (Ort. = 3,42, ss = 1,27) incelendiginde, katilimcilarin
%27,0’sinin (n=24) bu ifadeye katildigi, %25,8’inin (n=23) ise kesinlikle katildig1
tespit edilmistir. Katilimeilarin %28,1’inin (n=25) bu gortise katilmamasi dikkat ¢ekici
bir bulgudur.

Genel olarak bu bulgular, izleyicilerin ¢ok kanalli tanitim stratejilerine hem
siklikla maruz kaldigint hem de bu stratejileri dizinin kalitesine ve profesyonelligine

yonelik bir gosterge olarak degerlendirme egiliminde oldugunu gostermektedir.

3.3.3. Biitiinlesik Pazarlama iletisimine Iliskin Tutum Olcegi Madde Istatistikleri

Ne
Kesinlikle katiliyorum Kesinlikle
katilmiyoum Katilmryorm ne Katiliyomm katililyonm Ort.  ss
katilmiyorum
n % n % n % n % n %

Bir dizinin tanitim kampanyalarinda
kullanilan mesajlar, gorseller ve
temalarin birbiriyle tutarli olmast, beni
diziyi izlemeye ikna eder.

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

Farkl1 pazarlama yontemlerinin birlikte,
uyum iginde kullanildig1 kampanyalar, 0 0,0 2 22 11 124 56 629 20 22,5 4,06 0,66
izleyicilerin bagliligini artirir.
Ayni1 dizinin farkll mecralarda
tanitilmasi dikkatimi ¢eker

0 0,0 10 112 20 2255 39 438 20 225 3,778 093

1 1,1 2 22 7 79 49 551 30 33,7 4,18 0,76

0 0,0 7 79 17 19,1 49 551 16 18,0 3383 082

Tabloda, izleyicilerin biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI) uygulamalarina
yonelik genel tutumlari ele almmustir. Bu kapsamda, Biitiinlesik Pazarlama letisimine
Iliskin Tutum Olgegi’nde yer alan maddelere verilen yamtlar, ortalama (Ort.), standart
sapma (ss), frekans (n) ve yiizde (%) dagilimlar1 agisindan incelenmistir. Bulgular,
katilmeilarin dizi tanitimlarinda BPI ilkelerinin uygulanmasina olumlu yaklastigini

gostermektedir.
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Analiz sonuglarina gore, geleneksel ve dijital mecralarin bir arada
kullanilmasin1 ~ igeren  stratejiler katilimcilar tarafindan  yiiksek  diizeyde
onaylanmaktadir. Bir dizinin hem televizyon gibi geleneksel mecralarda hem de
YouTube gibi dijital mecralarda tanitilmasi, etkili bir stratejidir ifadesi, dlgekteki en
yiiksek ortalamaya (Ort. = 4,18, ss = 0,76) sahip maddedir. Katilimcilarin %55,1°1
(n=49) bu ifadeye katildigini, %33,7’si (n=30) ise kesinlikle katildigin1 belirtmistir.
Farkli pazarlama yontemlerinin birlikte, uyum iginde kullanildigi kampanyalar,
izleyicilerin bagliligini artirir ifadesi de yiiksek bir katilim ortalamasina (Ort. = 4,06,
ss = 0,60) sahiptir. Katilimeilarin %62,9’u (n=56) gibi biiylik bir ¢ogunlugunun bu
goriise katildigi, %22,5’inin (n=20) ise kesinlikle katildig1 tespit edilmistir. Bu
maddeye kesinlikle katilmiyorum yanitinin hi¢ verilmemis olmasi (n=0) dikkat

¢ekicidir.

Kampanya mesajlarmin tutarlilifinin  ve mecra ¢esitliliginin  izleyici
iizerindeki etkisine yonelik maddeler de olumlu degerlendirilmistir. Ayn1 dizinin farkl
mecralarda tanitilmasi dikkatimi ¢eker ifadesine katilimcilarin genel olarak katildigi
(Ort. = 3,83, ss = 0,82) goriilmiistiir; bu ifadeye katilanlarin orant %55,1 (n=49),
kesinlikle katilanlarin orani ise %18,0’dir (n=16). Bir dizinin tanitim kampanyalarinda
kullanilan mesajlar, gorseller ve temalarin birbiriyle tutarli olmasi, beni diziyi izlemeye
ikna eder ifadesi de katilimcilar tarafindan onaylanmistir (Ort. = 3,78, ss = 0,93). Bu
ifadeye katilanlarin oranm1 %43,8 (n=39), kesinlikle katilanlarin orant %22,5 (n=20)
olarak saptanmis ve bu goriise kesinlikle katilmayan kimsenin olmamasi (n=0) 6nemli

bir bulgu olarak 6ne ¢ikmuistir.

Sonuglar, katilimeilarin dizi tanitimlarinda biitiinlesik pazarlama iletisimi

stratejilerinin uygulanmasii hem fark ettigini hem de olumlu karsiladigini ortaya

koymaktadir.
n %

Hig etkisi olmadi 4 45

Bir dizivi izl basl da tant Az etkisi oldu 13 14,6

ir diziyi izlemeye baslamamizda tamtim RO

kampanyalarinin ne kadar etkisi oldu? K‘I‘Sl’-r'lel’l"eﬂ‘(llllydl . 37 41,6
Biiyiik 6lgiide etkiliydi 27 30,3
Tamamen tanitim sayesinde basladim 8 9,0
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Yapilan arastirma neticesinde elde edilen analiz sonuglari, katilimcilarin
biiyiik bir boliimiiniin dizi izleme kararlarinda tanitim faaliyetlerini 6nemli bir faktor
olarak gordiigiinii ortaya koymaktadir. En yogun yiizdeye sahip olan yanit, %41,6
(n=37) ile kampanyalarin kismen etkili oldugu yoniindedir. Bunu, tanitimlarin biiyiik
olgiide etkili oldugunu diistinen %30,3°liikk (n=27) bir kesim takip etmektedir.
Katilmeilarin - %9,0’1t (n=8) izlemeye tamamen tanitim sayesinde basladigini
belirtmistir. Kampanyalarin az etkisi oldugunu belirtenlerin oran1 %14,6 (n=13) iken,

hig etkisi olmadigini ifade edenlerin orani ise %4,5 (n=4) ile olduk¢a sinirli kalmistir.

Katilimecilarin = %80’inden  fazlasinin  (n=72) dizi izlemeye baglama
kararlarinda tanitim kampanyalarinin kismen ya da daha yiiksek diizeyde bir rol
oynadigin1 ifade etmesi, bu kampanyalarin izleyici davranisini yonlendirmedeki

onemini vurgulamaktadir.

3.3.4. Biitiinlesik Pazarlama iletisimine Iliskin Tutum Olcegi Madde Istatistikleri

Yapilan Ki-Kare testlerinin sonuglari, incelenen demografik degiskenlerin
higbiri ile tanitim kampanyalarinin algilanan etkisi arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir iliski olmadigin1 ortaya koymustur. Katilimcilarin yas gruplari ile tanitimlarin etkisi
arasinda anlamli bir iliski saptanmamistir (p=0,516). Katilimcilarin egitim diizeyleri
(p=0,505), gelir diizeyleri (p=0,974) ve cinsiyetleri (p=0,976) ile tanitim
kampanyalarinin izlemeye baglama iizerindeki etkisi arasinda da istatistiksel olarak
anlamli bir iligki bulunamamistir. Cinsiyet bazinda incelendiginde, tanitimlarin biiytik
olciide etkili oldugunu diisiinenlerin oraninin hem kadinlarda (%39,3; n=24) hem de

erkeklerde (%39,3; n=11) birebir ayni olmasi bu bulguyu desteklemektedir.

Son olarak, katilimcilarin televizyon dizisi izleme sikligi ile tanitim
kampanyalarinin etkisi arasinda da istatistiksel olarak anlamli bir iligki olmadig1
belirlenmistir (p=0,114). Betimsel diizeyde incelendiginde, dizi izleme siklig1 arttik¢a
tanitimlarin etkisinin de arttig1 ydniinde bir egilim gozlenmektedir. Ornegin, dizileri
her giin izleyenlerin %62,5’i (n=5) ve sik izleyenlerin %52,9’u (n=9) tanitimlarin
biiyiik ol¢iide etkili oldugunu belirtirken, ara sira izleyenlerde bu oran %?24,2 (n=8)

olarak saptanmigtir. Bu egilim, istatistiksel anlamlilik diizeyine ulagmamugtir.
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Genel olarak bu bulgular, tanitim kampanyalarinin dizi izlemeye tegvik edici
etkisinin belirli bir demografik gruba veya izleme aligkanligina 6zgii olmadigini, aksine
aragtirma orneklemi genelinde yaygin bir alg1 oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla,
kampanyalarin etkisi demografik segmentasyondan ziyade genel bir izleyici davranisi

olarak ortaya ¢ikmaktadir.

3.3.5. Gegerlik ve Giivenirlik Analizi Sonuglari

Bu ¢alismada kullanilan 6lgeklerin yapr gegerligi Agimlayict Faktor Analizi
(AFA) ile, giivenirligi ise Cronbach Alfa katsayisi ile degerlendirilmistir. KMO ve
Bartlett kiiresellik testi sonuglari, veri setinin faktoér analizine uygun oldugunu
gostermektedir. Her iki 6l¢ek de tek faktorlii bir yap: sergilemis ve agiklanan varyans
oranlari ile i¢ tutarlilik katsayilar1 kabul edilebilir diizeyde bulunmustur. Elde edilen

bulgular, 6l¢eklerin arastirma kapsaminda kullanilabilir oldugunu ortaya koymaktadir.

Aciklanan

Faktor Varyans Cronbach's
Yiikii Orani (%) Alpha
Ayni dizinin farkli mecralarda tanitilmas: dikkatimi
0,764
ceker
Farkli pazarlama yontemlerinin birlikte, uyum
i¢inde kullanildig1 kampanyalar, izleyicilerin 0,716
bagliligini artirir.
46,751 0,602

Bir dizinin hem televizyon gibi geleneksel
mecralarda hem de YouTube gibi dijital mecralarda 0,689
tanitilmast, etkili bir stratejidir.

Bir dizinin tanitim kampanyalarinda kullanilan
mesajlar, gorseller ve temalarin birbiriyle tutarli 0,547
olmasi, beni diziyi izlemeye ikna eder.

KMO0=0,692; Bartlett X2=37,196; p=0,000

Tablo 1: Biitiinlesik Pazarlama Iletisimine Iliskin Tutum Olcegi Gegerlik ve
Giivenirlik Analizi Sonuglart
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Faktor Agiklanan Cronbach's
Yiikii Varyans Orani Alpha
iikii (%) p

Bir dizinin ¢ok sayida platformda tanitimim 0.746

gormek ilgimi artirir. ’

Dizi fragmanlari, karakter tanitimlar1 ve afisler 0.645

bir biitiinliik i¢inde sunuluyor. ’

Reklam giiclii yapilan dizileri daha kaliteli ve 0.638

profesyonel buluyorum ’ 43,127 0,663

Izledigim dizilerin fragmanlarim farkli
mecralarda (TV, YouTube, Instagram, vb.) sik¢a 0,632
gorliyorum.

Dizi tanitimlarinin dili ve gorselleri birbiri ile

tutarlidir. Ayn1 mesaj1 veriyor. 0.614

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

Tablo 2: Dizi Tanitim Faaliyetlerine iliskin Tutum Olcegi Gegerlik ve
Giivenirlik Analizi Sonuglart

SONUC

Yapilan arastirmada televizyon dizisi izleyicilerinin, izleme siklig1 ile tanitim
kampanyalarinin etkisi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmamus; dizi
izleme siklig1 arttik¢a tanitimlarin etkisinin de arttigina dair bir egilim gézlemlenmistir.
Bu egilim istatistiksel anlamlilik diizeyine ulasmamistir. Bu durum, orneklem
bliylikligiiniin smirlt olmasindan veya bagka faktorlerden kaynaklanmis olabilir.
Orneklem biiyiikliigii artir1larak bu sonucun test edilmesi énerilmektedir. Kampanyalar
yapilirken demografik 6zelliklere gore degil, izleyici davranislarina gore pazarlama
iletisimi stratejisi gelistirilmesi gerekmektedir. Katilimeilarin biiyiik gogunlugunun dizi
izlemeye baglama kararlarinda tanitim kampanyalarinin rol oynadiginm belirtmesi, bu

kampanyalarin izleyici davranigini sekillendirmedeki etkisini gostermektedir.

H1: <“izleyiciler, farkli mecralarda aymi dizinin tanitimlarma maruz
kaldiklarinda diziye yonelik farkindalik diizeyleri artar” hipotezi, katilimcilarin biiytik
¢ogunlugunun dizi izlemeye baslama kararlarinda tanitim kampanyalarmin etkili
oldugunu belirtmesi ve geleneksel ile dijital mecralarin birlikte kullanimini olumlu

degerlendirmeleri dogrultusunda kabul edilmistir.

H2: “izleyiciler, ¢ok kanalli reklam kampanyalar1 yiiriiten dizileri daha

profesyonel ve kaliteli bulmaktadir” hipotezi kapsaminda elde edilen bulgular,
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istatistiksel olarak anlamli bir iliski ortaya koymamistir. Bu nedenle H2 hipotezi

reddedilmistir.

Geleneksel ve dijital mecralarin birlikte kullanilmasini izleyiciler olumlu
bulmaktadir. Katilimeilarin ¢ogunlugu, dizilerin hem televizyon gibi gelencksel
platformlarda hem de YouTube gibi dijital mecralarda tanitilmasinin etkili bir strateji
oldugunu belirtmistir. Farkli pazarlama yontemlerinin uyum iginde kullanildigi
kampanyalarin izleyici bagliligini artirdigi diisiincesi de bu arastirma ile ortaya
konmustur. Pazarlama mesajlariin tutarhiligt ve farkli mecralarda bu igerigin
paylasilmasinin izleyici iizerindeki olumlu etkisi oldugu goriilmiistlir. Biitiinlesik
pazarlama iletisimi stratejilerinin izleyici iizerinde olumlu etkisi oldugu ortaya
konmustur. Bu stratejilerin izleyici segmentlerine gore nasil belirlenecegi ise
calismanin kapsami digindadir. Mesaj tutarliligi ve kullanilan mecra gesitliliginin
izleyici bagliligina etkisini daha derinlemesine anlamak i¢in nitel arastirma

Onerilmektedir.

Daha oOnceki arastirmalarda, internet kullanicilarmin dijital platformlarda
karsilastiklar1 pazarlama mesajlarina yonelik olumsuz tutumlar sergiledikleri ortaya
konmustur (Beauchamp, 2013, s. 92). Bu c¢alismada televizyon dizisi izleyicilerinin,
kendilerine sunulan dizi tanitim reklamlarina karst olumlu bir tutum sergiledikleri
gdzlemlenmistir. Bu durumun, ¢alismaya katilan bireylerin dizi izleyicisi olmalariyla

iliskili olabilecegi diisliniilmektedir.

Dijital mecralarda gergeklestirilen marka iletisiminde, kiilt film igeriklerinin
veya karakterlerinin kullanilmasina yonelik tepkilerin olumlu oldugu ve bu igeriklerin
eglenceli bulundugu ifade edilmistir (Kelemci ve Giisan, 2016, s. 219). Kiilt filmler ve
karakterleri diginda, televizyon dizi karakterleri i¢in de benzer bir durumun gegerli olup
olmadig1 degerlendirilmelidir. Bu ¢alismada televizyon dizi tanitim reklamlarimin farkl
mecralarda izleyicilere sunulmasina yonelik davranissal tepkiler 6l¢iimlenmis olup, bu
reklam stratejilerinin toplumsal veya kiiltiirel etkileri ile hangi tutundurma karmalarmin
daha etkili oldugu gibi boyutlar arastirma kapsami disinda birakilmistir. izleyicilerin

reklam mesajlarina kars1 gelistirdikleri tutumlarin derinlemesine analizi ve reklamlarin
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ideolojik ya da psikolojik etkilerinin incelenmesi, ilerleyen ¢alismalar i¢in 6nemli bir

arastirma alani olarak kalmaktadir.
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