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Ozet

Glinlimiizde insanlar arasinda internet tiiketim ve sosyal medya kavramlari cok
poplilerdir. Tiiketim, mal ve hizmetlerin; insanlarin ihtiyaglarii karsilamak amaciyla
kullanilmalaridir. Tiikketim kavramini, artik insanlarin kimlik statiilerine olan ilgileri
yonlendirmektedir. Ornegin, kisilerin kim olmak istedikleri ya da etraflarindaki kisiler
tarafindan nasil algilanmak istedikleri tiiketim kiiltiiriinii etkilemektedir.

Makalenin temeline bakildiginda tiikketim kiiltiiri ve sosyal medya baglaminda
televizyon dizileri arasindaki iliskiler incelenmistir. Bu iki gii¢lii kavram bir araya
geldiginde aralarinda nasil bir etkilesim oldugu merak konusudur. Bu baglamda
Instagram iizerinde yer alan dizi profillerinde oyuncularin giydikleri kostiimler ve
aksesuarlarin tiiketimi etkileyip etkilemedigi ele alinmistir.

Calismanin sonunda elde edilen bulgularda, sosyal medyanin tiiketim kiiltiiriinii
etkiledigi, insanlarin dizilerin sosyal medya profillerinde oyuncularin giydigi
kostiimlerin ve aksesuarlarin kendilerin bir begeni olusturdugu ve tiiketime tesvik ettigi

ortaya ¢cikmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim, Sosyal Medya, Televizyon Dizileri

Abstract

Today, the concept of internet consumption and social media among people is very
popular. Consumption, goods and services; to meet people's needs. The concept of

consumption now leads to the concern with people's identity statues.

When we look at the basis of article, the relations between television series in the
context of consumer culture and social media are examined. In this context, it is
discussed whether the costumes and accessories that the players wear on the Instagram

have influence on the consumption.

Findings at the end of the study reveal that social media influences the consumption
culture and that the costumes and accessories that people wear in the social media

profiles of the series make them an appreciation and encourage consumption.

Keywords: Consumption, Social Media, Television Series.



Giris

Sosyal medya giiniimiizde biiyiik bir cogunlugun sik kullandig1 bir platformdur. Sosyal
medya insanlara c¢ift yonlii bir iletisim olanag1 saglamaktadir. Hem kendileri duygu ve
diisiincelerini yazi ya da fotograf yoluyla paylagsmakta, hem de bu paylasimlarina diger
kisilerden geri doniis yani etkilesim alabilmektedirler. Dogal olarak bu 06zellik

markalarinda dikkatini ¢cekmektedir.

Tiketim, mal ve hizmetlerin; insanlarin ihtiyac¢larimi karsilamak amaciyla
kullanilmalaridir. Tiiketim kavramini, artik insanlarin kimlik statiilerine olan ilgileri
yonlendirmektedir. Ornegin, kisilerin kim olmak istedikleri ya da etraflarindaki kisiler
tarafindan nasil algilanmak istedikleri tiiketim Kkiiltiiriinii etkilemektedir. Insanlar
giiniimiizde giinlerinin 6nemli bir kismini1 internette ya da dizi izleyerek
gecirmektedirler. Ozellikle dizi izleyerek ve sosyal medyada vakit gegiren insanlar igin
kullanilan kostiimlerde tiiketim Kkiiltiiriine etki etmektedir. Bu arastirma amag,
televizyonda dizi izleyen ve sosyal medya kullanan kisilerin tiiketim kiiltiirii baglami
arasinda bir iliski olup olmadigini tespit etmek ve bu dogrultuda bazi degerlendirme
sonuclarini ortaya koymaktir. Bu ylizden bazi varsayimlar yani hipotezlerle yola ¢iktik.

Bunlar;
- Cinsiyete bagli olarak tiiketim aliskanliklar1 degismektedir.
- Gelir diizeyi arttikga tiiketim artmaktadir.
- Internet kullanim siiresi arttikca tiikketim artmaktadir.
- Kadinlar izledikleri dizinin instagram sayfasini takip etmeye daha meyillidir.
- Dizilerin instagram sayfalarinin yapilan aligverise dogrudan bir etkisi vardir.
- Instagram markalar1 ve dizilerde oyuncularin kullandig1 markalar arasinda bir iligki vardir.
- Dizilerin instagram sayfalar1 eglence amacl olarak kullanilmaktadir.

Bu dogrultuda makalenin birinci béliimiinde tiiketim kiiltiirii ve internet arasindaki iliski
ele alinip aralarindaki iligki irdelenmistir. Sosyal medya ve tiiketim kiiltiirli arasindaki
iligki ise ikinci boliimde yer almaktadir. Calismamizin esas konusu olan tiiketim kiiltiirii
ve sosyal medya baglaminda Tirkiye’de televizyon dizileri arasindaki iliski insanlar

tizerinde yapilan bir anket caligmasiyla son kisimda yer almaktadir.



Arastirma yontemi olarak ankete katilan kisilerin televizyon dizileri, tikketim ve sosyal
medya kullanimlarina iliskin yapilan bu caligmada tarama modeli kullanilmistir.
Aragtirma i¢in gerekli olan verilerin temin edilmesinde anket ydnteminden
yararlanilmistir. Ankette kisilere ait olan demografik bilgiler, internet ve sosyal medya
aract olan instagrami kullanip kullanmadiklar bilgileri araciligiyla, kisilerin instagram
tizerinde markalar, dizilerin hesaplar1 ve tiiketim arasindaki iligki tespit edilmeye

calisiimustir.

Ankette elde edilen veriler bilgisayar ortaminda, SPPS paket programi kullanilarak
degerlendirilmistir. Anketi yanitlayan kisilerin verdikleri yanmitlar frekans analizi
kullanilarak sosyal medya ve tiikketim kiiltiirii baglaminda Tiirkiye’de televizyon dizileri

arasindaki mevcut duruma iliskin goriisler ortaya konulmaya calisilmistir.
1. Tiiketim Kiiltiirii ve Internet Arasindaki iliski

Internet, insanlarin kendi aralarinda bilgi aligverisi yapabildigi, kendine 6zgii yazil
kurallar1 olmayan ve tek bir tusla bir siirli yararh bilgiye ulasilan dev bir kiitiiphanedir
(Aziz, 2010: s.128). Aym1 zamanda internet, insanlarin hayatina hem bireysel hem de
toplumsal anlamda bir siirii yenilik getirirken, firmalarin kendilerini ifade etme
tarzlarii ve insanlara ulasma sekillerini de etkilemistir (Siidas, 2015: ix). Kitle iletisim
araglarindan olan internet giiniimiizde kisilerin hayatinda 6nemli bir yer tutmaktadir.
Internet, toplumlarin eglence ortamlarmi ve sekillerini degistirmistir (Kahraman, 2010:

14).

Sosyal medyanin ilk temsilcisi olarak kabul edilen Web 1.0 tek boyutlu bir iletisim
sireci olarak kabul edilmektedir. Kullanic1 sadece ona sunulun bilgileri
kullanabilmektedir. Veriler bir yaymcmin kontrolinde ve ya site sahibi tarafindan
icerikler belirlenmektedir. Genellikle Web 1.0 doneminde kullanilan medya, birkag
biliylik medya grubunun tekelindeydi. Bir nevi onlarin bize sundugu kendince ¢esitli
secenekleri tiiketebiliyordu. Bilgiden faydalanan kullanic1 bilgiyi sadece pasif bir
sekilde tiiketmekteydi. Kullanici ile yayinci arasinda bir etkilesim s6z konusu degildir
(Kahraman, 2014: 19). Faydalar arasinda ise, tek bir tusla sunulan hizmetler arasindan
begenilen bir iirliniin kapimiza kadar gelmesi ya da hicbir yere gitmeden c¢esitli
haberlerden faydalanmamiz yer alabilir. Dezavantaj kisilerin istedikleri seyleri medya

gruplarina ve ya gerekli yerlere iletememesiydi.



Web 2.0 geleneksel medyanin sonu olarak goriilmektedir. Web 2.0 ile birlikte artik
internet kullanicilar1 da igerik lretebilmekteydi. Yani ¢ift yonlii bir etkilesim soz
konusu olmustu. Kullanici verilerin lizerinde kontrol saglayabiliyor ve kendini ifade

edebiliyordu (Kahraman, 2014: 20).
2. Sosyal Medya ve Tiiketim Kiiltiirii

Sosyal aglar {izerinden yapilmakta olan c¢alismalara sosyal ag reklamciligi denir.
Facebook, twitter ve instagram gibi sosyal medya aglar1 lizerinden yapilan reklam
calismalarinin en biiyiik yarari reklam verecek olan firmalarin, bu aglarin sagladig
ozelliklerden dolayr demografik bilgilere bagli istedikleri hedef kitlelere reklam
yapabilmeleridir (Mestei, 2013: 113).

Sosyal aglar, ilk zamanlarda kisilerin sosyallestigi ortamlar olarak ortaya ¢ikmustir.
Zaman igerisinde firmalar i¢in bir rekabet ortami haline gelmistir. Daha ¢ok sayida
tilketiciye ulagmak isteyen firmalar, igerisinde bulunduklari rekabette en 6n siralarda yer
almak i¢in iletisim platformlarindan yararlanmaktadirlar. Markalar bu platfornlar da
hedef Kkitleleriyle bulugsmaktadirlar. O ylizden, sosyal aglar firmalarin miisterileriyle
olan iligkilerini giliclendirmeleri ve yeni ¢ikan {iriinlerini daha iy1 tanmitmak i¢in ¢ok
onemli bir mecradir. Sosyal aglarda firmanin {irettigi triin hakkinda bilgiler var
olmakta, hedef kitle ile daha yakin ve farkli iliski kurmanin yollar1 aranmaktadir.
Firmalar sosyal aglar yardimiyla {irlinlerini reklamin1 yapmakta, tiikketicilerden aldiklar

geribildirimler sayesinde de yeni konumlarini belirlemektedirler.

Bir marka toplulugu meydana getirmek, biiyiitmek ve siirdiirmek icin sosyal aglar
verimli bir platformdur. Markalar, sosyal aglar yoluyla tiiketicilerle olan iligkilerini
stirdiiriirler. Sosyal aglar, markalarin sahip oldugu iletisim giiciinii ve imkanin siirekli
arttirmaktadir. Markalar, tiiketiciyle iletisime gecerken, onlarla fikir aligverisinde
bulunmakta ve markalarmi gelistirmek i¢in gerekli bir siirii firsatlar elde etmektedirler

(Kircova-Enginkaya, 2015: 92).



3. Sosyal Medya ve Tiiketim Kiiltiiri Baglaminda Tiirkiye’de

Televizyon Dizileri

3.1. Kullanimlar ve Doyumlar Kuram ve Tiiketimle iligkisi

Kullanimlar ve doyumlar kurami, Psikolog Elihu Katz tarafindan ortaya atilan
insanlarin  medyayr hangi gereksinimlerle, amaclarla kullandiklarint ve bu
gereksinimlerin sonunda nasil bir doyuma ulastiklarin1 anlamaya ve agiklamaya g¢alisan
bir yaklasimdir. Bu yaklasima gore, insanlar medyayr kullanirken pasif degil, aktif
olarak kullanmaktadirlar. insanlar medyay1 kullanirken bazi doyumlara sahip olmak ve

ya ulasmak icin kullandiklar1 belirlenmistir (Oztiirk, 2014: 5).

Elihu Katz 1959 yilinda yazdigi makalesinde kullanimlar ve doyumlar yaklagimi
tizerine aciklamalar yapmustir. Katz yazdigt makalesinde, yapilan iletisim
arastirmalariin siirekli ‘Medya insanlara ne yapiyor?’ sorusunu sorduklarini, ancak
gercekte sorulmasi gereken sorunun ‘Insanlar medya ile ne yapiyor?” sorusu olmasi
gerektigini belirtti. Birinci soruya gore, ikinci soru i¢inde bulundugumuz ¢ag itibariyle
daha anlamli bire hal almaya basliyor. Aslinda dikkatli bakildiginda, iki sorunun da i¢
ice gecmis ve birbirinden ayr1 olmadigini gorebiliriz. insanlarin kitle iletisim araclar ile
neler yapabilecegi ile neler yaptirabilecegi, iletisim araglarinin insanlara neler yaptigi ya

da neler yaptirabilecegini 6nemli 6lciide belirleyici olabilir (Kirhan, 2007: 28).

Kullanimlar ve Doyumlar Kuramu, izleyiciler ile kitle iletisim araglar1 arasindaki siireci
aciklamak icin gelistirilmis bir kuramdir. Bu kuram izleyicinin de en az gonderici kadar
etkin oldugunu varsaymaktadir. Aktif yani etkin izleyici, arayan, secen ve kendi
istedigini kendi yaratan bir kisi konumundadir. Bu kuram iletisim araglarina nazaran
daha ¢ok tiiketici ile ilgilenmektedir. Kisilerin medya araglarin1 neden kullandiklarini,
televizyon programlarini neden izlediklerini, cok sevilen bir diziyi neden sevdiklerini ve
neden diizenli takip ettiklerini, neden gazete okuma aliskanligi edindiklerini

arastirmaktadir.
3.3. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirma amag, televizyonda dizi izleyen ve sosyal medya kullanan kisilerin tiikketim
kiiltiirti baglam1 arasinda bir iliski olup olmadigin tespit etmek ve bu dogrultuda bazi

degerlendirme sonuglarini ortaya koymaktir.



3.4. Arastirmanin Onemi

Bu arastirma ile birlikte ankete katilan kisilerin dncelikle demografik bilgileri genel
olarak ortaya konulmustur. Daha sonra, kisilere yoneltilen sosyal medya, televizyon
dizileri ve tiiketim kiiltiirii aligkanliklarina iliskin sorularla kisilerin instagram ve

tiikketim aligkanliklar1 arasinda bir bag olup olmadigi tespit edilmeye ¢alisilmustir.
3.5. Arastirmanin Varsayimlar: ve Hipotezleri
- Cinsiyete bagli olarak tiiketim aligkanliklar1 degismektedir.
- Gelir diizeyi arttik¢a tiikketim artmaktadir.
- Internet kullanim siiresi arttikca tilketim artmaktadir.
- Kadinlar izledikleri dizinin instagram sayfasini takip etmeye daha meyillidir.
- Dizilerin instagram sayfalarinin yapilan aligverise dogrudan bir etkisi vardir.

- Instagram markalar1 ve dizilerde oyuncularin kullandig1 markalar arasinda bir iligki

vardr.
- Dizilerin instagram sayfalar1 eglence amagli olarak kullanilmaktadir.
3.6. Arastirmanin Simirhhiklar

- Arastirma bulgular1 anketin yapildig: kisilerin, anketin yapildig: tarihteki sosyal
medya ve tliketim kiiltiirii baglaminda Tiirkiye’de televizyon dizilerine iligkin algilarim

yansitmaktadir.

- Yapilan ankette elde edilen verilerin gilivenilirligi ve gecgerliligi, veri toplamada

kullanilan teknigin sahip oldugu o6zellikleriyle siirlidir.

- Yapilan arastirmada elde edilen verilerin sadece anket yontemi ile toplanmis olmasi
diger teknikler olan gézlem, miilakat gibi tekniklerin tercih edilmemesi ¢alismanin bir

diger sinirliligini olusturmaktadir.



3.7. Arastirma Yontemi

Arastirma yontemi olarak ankete katilan kisilerin televizyon dizileri, tikketim ve sosyal
medya kullanimlarina iliskin yapilan bu g¢aligmada tarama modeli kullanilmistir.

Kisilere uygulanan anket araciligiyla veriler toplanmistir.

Arastirma i¢in gerekli olan verilerin temin edilmesinde anket yOnteminden
yararlanilmistir. Kisilerin demografik bilgilerine, internet ve sosyal medya araci olan
instagrami kullanip kullanmadiklari bilgileri dogrultusunda, kisilerin instagram iizerinde

markalar, dizilerin hesaplar1 ve tiikketim arasindaki iliski tespit edilmeye ¢alisilmistir.

Ankette, cinsiyetiniz, yasiniz, egitim durumunuz, aylik geliriniz gibi demografik
bilgileri igeren, internet, sosyal medya kullanimi, iiriin satin alimi gibi sorular kapali
uclu olarak sorulmustur. Bunlarin haricinde ankette yer alan diisiince, goriis, begeni ve
iriin satin alim1 gibi sorular bes 6lcekli olarak soru olarak sorulmustur. Ankette toplam

18 bulunmaktadir.

Ankette elde edilen veriler bilgisayar ortaminda, SPPS paket programi kullanilarak
degerlendirilmistir. Anketi yanitlayan kisilerin verdikleri yanitlar frekans analizi
kullanilarak sosyal medya ve tiikketim kiiltiirti baglaminda Tiirkiye’de televizyon dizileri

arasindaki mevcut duruma iligkin goriisler ortaya konulmaya calisilmigtir.

HIPOTEZ 1 : Cinsiyet ile dizilerin instagram sayfalarimin takip edilmesi

arasindabir iliski vardir.

Evet Hayir Toplam
Cinsiyetiniz ? Erkek 38 BY 125
Kadin 72 175 247
Toplam 110 262 372

Yukarida ki tablo Crosstabs ile elde edilmistir. Tablo incelenmesinde satir kismi
cinsiyet siitlin kism1 ise o cinsiyette ki bireylerin verdigi cevaplari gostermektedir. (
Ornegin bu iki soruyu cevaplayan 125 erkekten 38 i evet 87 si ise hayir cevabim

vermistir.



Value df Sig.

Dizilerin Instagram
Sayfalarin Takip ,0.62a 1 0.803
Ediyor Musunuz ?

Arastirmada ; cinsiyet ile dizilerin instagram sayfalarinin takip edilmesi Pearson Ki-
Kare Testi ile analiz edildiginde sig : 0.803 bulunmustur. Sig>0.5 oldugundan
aralarinda anlamli bir iligki yoktur. Yani “ cinsiyet ile dizilerin instagram sayfalarinin

takip edilmesi arasinda bir iligki vardir. * hipotezi reddedilmistir.

HIPOTEZ 2 : internetin kullanim siiresi ile tiilketim arasinda bir iliski vardir.

F Sig.

internete Girdiginizde 6.280 .000
Giinde Ortalama Kac¢
Saat harciyorsunuz ?

Arastirmada ; internette gecirilen zaman ile tiiketim arasinda ki iliski one way anova
testi ile analiz edildiginde ; F : 6.280 , sig : .000 bulunmustur. Sig<0.5 oldugundan
aralarinda anlamli bir iligki vardir. Yani “ internetin kullanim siiresi ile tiiketim arasinda

bir iligki vardir. “ yoniinde ki hipotez dogrulanmustir.

HIiPOTEZ 3 : Dizilerin instagram sayfalarimin takip edilmesi ile instagram

sayfalarindan yapilan aligveris arasinda bir iliski vardir.

Value df Sig.

Instagramda Gérdiigiiniiz
Markalarin Uriinlerini 62.175a 1 ,000
Satin Aliyor Musunuz ?



Oncelikli olarak yapilan diger bir analiz sonucunda dizilerin instagram sayfalarinin
takip edilmesi ile dizilerde ki oyuncularin giydigi kiyafetlere ve aksesuarlara bir begeni,

haz duyma arasinda anlaml bir iliski bulunmaktadir.

Arastirmada ise ; dizilerin instagram sayfalarmin takip edilmesi ile instagram
sayfalarindan yapilan aligveris arasinda ki iligki Peasrson Ki-Kare Testi ile analiz
edildiginde ; sig : .000 bulunmustur. Sig<0.5 oldugundan aralarinda anlaml bir iligki
vardir. Yani “ dizilerin instagram sayfalarinin takip edilmesi ile instagram sayfalarindan

yapilan aligveris arasinda bir iligki vardir. * yoniinde ki hipotez dogrulanmistir.

HIiPOTEZ 4 : internetin kullanim amaglari cinsiyete bagh olarak degismektedir.

Erkek ve Kadin

300 B Erkek
B Kadn

200

100




Arastirma gorsel olarak daha net gézlemlenebilmesi ve ¢oklu yanit igerdigi i¢in frekans
tablosu ile incelenmistir. Frekans analizi sonucunda elde edilen veriler incelendiginde
cinsiyete bagl olarak internetin kullanim amaclarinin da degistigi gozlenmektedir. Yani
hipotez anlamlidir (Yukaridaki verilen sayisal degerler cinsiyet bazinda verilen
cevaplara tiklanma sayilaridir).

HIPOTEZ 5 : Instagram sayesinde markalarla olan iliskiler giiclenmektedir ve
dizilerde kullanilan markalarin instagram aracihigiyla yaptigi reklamlar ile

kullanicilarin tiikketime sevk edilmesi arasinda bir iliski vardir.

Instagram sayesinde begendiginiz ve takip ettiginiz markalarla iligkileriniz giicleniyor
mu ? sorusunun cevaplar1 372 kisilik denek grubu ele alinarak frekans analizi ile soru

bazli sonuclar incelendiginde giiclendigi gozlenmisti.

F Sig
Erkek Kadin
Bilgi Edinme 133 234
Sosyal aglan Kullanmak 135 225
Edlence/Oyun 62 107
Vldeo [zleme 88 149
Aligverig I 132
Toplam 160 273

Sizce sosyal medyadaki

reklamlar TV , gazete , dergi vb. 7.020 000
medyadaki diger reklamlara

gore daha ilgi cekici midir ?

Arastirmada ; dizilerde kullanilan markalarin instagram araciligiyla yaptig1 reklamlar ile
kullanicilarin tiiketime sevk edilmesi arasinda ki iliski one way anova testi ile analiz
edildiginde ; F : 7.020 , sig : .000 bulunmustur. Sig<0.5 oldugundan aralarinda anlaml
bir iligki vardir. Yani “ dizilerde kullanilan markalarin instagram araciligiyla yaptigi
reklamlar ile kullanicilarin tiikketime sevk edilmesi arasinda bir iliski vardir. “ yoniinde

ki hipotez dogrulanmugtir.



HIPOTEZ 6 : Gelir diizeyi ve tiiketim arasinda bir iliski vardur.

F Sig.

Instagram’ da gordiigiiniiz

oyuncularin dizilerde giydikleri 486 .746
kiyafetleri , aksesuarlari

satin aliyor musunuz ?

Instagram’da gordiigiiniiz 072 .788
“ Instagram’ da gordiigiiniiz oyuncularm dizilerde giydikleri kiyafetleri , aksesuarlar:

satin altyor musunuz ? “ bagimsiz degiskeni ile yapilan one way anova testi ile yapilan

arastirma asagidaki gibidir :

- Arastirmada ; gelir diizeyi ile tliketim arasinda ki iliski one way anova testi ile
analiz edildiginde ; F : .486 , sig : .746 bulunmustur. Sig>0.5 oldugundan
aralarinda anlaml bir iliski yoktur. Yani “ gelir diizeyi ile tiikketim arasinda bir
iligki vardir “ yoniinde ki hipotez reddedilmistir.

“ Instagram’ da gordiigiiniiz markalarin {iriinlerini satin alryor musunuz ? “ bagimsiz

degiskeni ile yapilan one way anova testi ile yapilan arastirma asagidaki gibidir :

- Arastirmada ; gelir diizeyi ile tliketim arasinda ki iliski one way anova testi ile
analiz edildiginde ; F : .072 , sig : .788 bulunmustur. Sig>0.5 oldugundan
aralarinda anlaml bir iliski yoktur. Yani “ gelir diizeyi ile tiikketim arasinda bir

iligki vardir “ yoniinde ki hipotez reddedilmistir.



Sonu¢

Sosyal medya ve diziler giiniimiizde insanlar arasinda ¢ok popiiler konumdadir. Ilk
zamanlarda hem sosyal medya hem de diziler insanlarin sadece vakit gecirdikleri
mecralardi. Fakat giinlimiizde neredeyse insanlarin hayatin1 yonlendiren yani nasil
giyinecekleri, nerede gezeceklerini belirleyen mecralar konumundadirlar. Ciinki
insanlarin bilingaltt zaman igerisinde gordiikleri seylerden etkilenmekte ve onu
O0zlimsemeye baslamaya miisaittir.

Bu calismada yapilan arastirma sosyal medya ve tiiketim Kkiiltiiri baglaminda
Tiirkiye’de televizyon dizileri arasindaki iligkinin saptanmasina yonelik sorgulamalar ve

hipotezlerle ortaya ¢ikmistir. Hipotezler ise sunlardir:
- Cinsiyete bagli olarak tiiketim aligkanliklar1 degismektedir.
- Gelir diizeyi arttik¢a tiikketim artmaktadir.
- Internet kullanim siiresi arttikca tilketim artmaktadir.
- Kadinlar izledikleri dizinin instagram sayfasini takip etmeye daha meyillidir.
- Dizilerin instagram sayfalarinin yapilan aligverise dogrudan bir etkisi vardir.

- Instagram markalar1 ve dizilerde oyuncularin kullandig1 markalar arasinda bir iligki

vardr.
- Dizilerin instagram sayfalar1 eglence amach olarak kullanilmaktadir.

Bu calismada yer alan ankette toplam 18 soru yer almaktadir. Sorular genel olarak
insanlarin internet ve tiikketim aligkanliklarina yonelik olup, intagram kullanan kisilerin
sosyal medya, televizyon dizileri ve tiiketim aliskanliklarini incelemek iizerine
kuruludur. Bu aragtirma dogrultusunda anket i¢in 433 kisiye ulasilmis, 373 kisi
instagram kullanicistyim diyerek ankete devam etmistir. Anket, bilgisayar ortaminda
SPSS programi kullanilarak ve bu programin frekans ve tek yonlii varyans analiz
opsiyonlar1 kullanilarak degerlendirilmistir. Bu analizler sonucunda ankete katilan
insanlardan elde edilen bulgulara iligkin sonuglar sunlardir;

- Ankete katilan kisilerin %97,9’u internet kullanmaktadir.

- Internet, kisiler arasinda en fazla %27,30 ile bilgi edinme amaciyla

kullanilmaktadir.



- Kisilerin ¢ogu giin igerisinde 1-3 saatini %44,8 ile internette gecirmektedir.

- Instagram %32,80 ile en ¢ok kullanilan sosyal ag olmustur.

- Ankete katilanlarin %86,1°1 instagram kullanicisidir.

- Instagram kullanicilar1 giin igerisinde 1-3 saatini %37,6 oraniyla instagramda
gecirmektedir.

- Kisiler instagrami1 %49,80 ile fotograf ve gorsellere bakmak i¢in
kullanmaktadirlar.

- Kisiler instagramda %23,3°1i fotograf paylasirken daha giizel gdriinmek icin
fazladan bir 6zen gostermektedir.

- Instagram kullacimilart  %31,4 ile begendikleri markalarla iligkilerinin
giiclendigini diisiinmektedir.

- Sosyal medyadaki reklamlar, kisilere %34,6 ile tv, gazete, dergi vb. medyadaki
reklamlara gore daha ilgi ¢ekici gelmektedir.

- Instagramda dizi sayfalarinda oyuncularin giydigi kiyafetler ve aksesuarlar
%23,1 ile katilimcilarda bir begeni olusturmaktadir.

- Cinsiyet ile dizilerin instagram sayfalar1 arasinda bir iligski vardir hipotezinin
cevab1 aralarinda anlamli bir iliski yoktur olmustur (Pearson Ki-Kare Testi
sig:0.803).

- Internet kullanim siiresi ile tiiketim arasinda bir iliski vardir (One way anova F:
6 280, sig 000).

- Dizilerin instagram sayfalarmin takip edilmesi ile instagram sayfalarindan
yapilan aligveris arasinda bir iligki vardir (Pearson Ki-Kare Testi sig: 000).

- Internetin kullanim amaglari cinsiyete bagl olarak degismektedir.

- Instagram sayesinde markalarla olan iliskiler giiclenmektedir (One way anova
testi F:7.020, sig: 000).

- Gelir diizeyi ve tiiketim arasinda bir iligki vardir hipotezi reddedilmistir (One
way anova F:486, sig: 746).

- Kisilerin instagramda gordiikleri oyuncularin dizilerde giydikleri kiyafetleri,
aksesuarlar1 satin alma oranlar1 %13,4 tiir.

Sosyal medya, tiiketim kavrami televizyon dizileri kisilerin hayatinda 6nemli bir

yere sahipolup, arasinda bir iliski vardir. Calismamizda dikkat c¢eken kisilerin

instagram tizerindeki reklamlar1 daha gii¢lii bulup, instagram tizerindeki oyuncularin

dizilerdeki giydikleri kiyafetleri begenip, az denebilecek oranda(%13,4) satin



almaktadirlar. Ileriye doniik olarak bunun sebepleri iizerine bir arastirma yapilarak,
nedenleri ortaya c¢ikartilabilir. Bdylece satin alma oranlarinda bir yiikselis

gbzlemlenebilir.
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