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OZET

Bu caligmanin amaci, Netflix’in Tiirk yapimlarinin kiresel izleyiciler Uzerindeki etkisini
incelemektir. Tiirkiye, zengin kiiltlirel miras1 ve tarihi dokusuyla Netflix i¢in dnemli bir igerik
iretim merkezi haline gelmistir. Tirk yapimlarinin kiiresel izleyiciye ulasmasi, kiiltiirel
unsurlarin evrensel temalarla harmanlanmasi ve yerel 6gelerin tanitilmasi agisindan kritik bir
rol oynamaktadir. Bu baglamda, yapimlarin Tiirk kiiltliriinii kiiresel platformlarda temsil etme

noktasinda biiyiik bir etki yarattig1 diistiniilmektedir.

Arastirma, amacl ve kartopu ornekleme yoluyla elde edilen 279 katilimcinin yer aldigi bir
anket calismasiyla desteklenmistir. Analiz i¢in SPSS 25 programi kullanilmistir. Veri
analizinde frekans analizi ve ki kare testleri uygulanmistir. Anket, Netflix Tiirk yapimlarini
izleyen izleyicilerin yapimlar ve Tiirkiye iman1 hakkindaki algilari, izleme aliskanliklari,
Tiirkiye’ye olan ilgileri, yapimlarda goriilen sehir ve mekanlari ziyaret etme istekleri, kultlrel
Ogelere yonelik satin alma istekleri ve Tiirkiye imajimi belirlemeye dair goriislerini

icermektedir.

Sonuglar, Tiirk yapimlarmin Netflix’in glokal stratejisinin 6nemli bir parcasi olarak kiresel
izleyicilere hitap eden bir kiiltiirel deger sundugunu ortaya koymaktadir. Katilimcilarin biiytik
bir kismi, Tiirk yapimlarinin Tiirkiye’nin kiiltlirel mirasini ve turistik potansiyelini tanittigini,
izleyicilerde giiclii bir kiiltiirel farkindalik yarattigini belirtmistir. Ayrica, Tiirk yemekleri, tarihi
mekanlar ve geleneksel 6geler gibi kiiltiirel unsurlarin izleyiciler tarafindan fark edildigi
gozlemlenmistir. Tiirk yapimlarinda yer alan sehir ve mekanlarin Tirkiye imajma katki
sagladig, kiiltiirel 6gelerin satin alma istegi olusturdugu, goriilen sehir ve mekanlar1 ziyaret
etme niyetinin olustugu belirlenmistir. Bu bulgular, Tiirk yapimlarinin yalnizca kiiltiirel
farkindalik yaratmakla kalmadigini, ayn1 zamanda Tiirkiye’nin turistik ve ekonomik imajmi1 da
olumlu sekilde etkiledigini gostermektedir. Calismanin, gelecekteki aragtirmalar igin i¢goru
sagladig1 ve uygulayicilar agisindan Tiirk yapimlarinin daha genis kitlelere ulagsmasini

saglayacak stratejilerin gelistirilmesine yardime1 olabilecegi diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Netflix, Netflix Tiirk yapimlari, glokal pazarlama, kiiresel izleyici



ABSTRACT

The aim of this study is to examine the impact of Netflix's Turkish productions on global
audiences. Turkey has become an important content production center for Netflix with its rich
cultural heritage and historical texture. Turkish productions play a critical role in reaching
global audiences, blending cultural elements with universal themes and introducing local
elements. In this context, it is thought that the productions have a great impact on representing

Turkish culture on global platforms.

The research was supported by a survey study with 279 participants obtained through
purposeful and snowball sampling. SPSS 25 program was used for the analysis. Frequency
analysis and chi-square tests were applied in the data analysis. The survey includes the
perceptions of viewers who watch Netflix Turkish productions about the productions and
Turkish faith, their viewing habits, their interest in Turkey, their desire to visit the cities and
places seen in the productions, their purchase desires for cultural elements and their views on

determining the image of Turkey.

The results reveal that Turkish productions offer a cultural value that appeals to global
audiences as an important part of Netflix's glocal strategy. The majority of participants stated
that Turkish productions introduced Turkey's cultural heritage and touristic potential, and
created a strong cultural awareness in viewers. In addition, it was observed that cultural
elements such as Turkish food, historical places and traditional elements were noticed by
viewers. It was determined that the cities and places featured in Turkish productions contributed
to the image of Turkey, cultural elements created a desire to purchase, and an intention to visit
the cities and places seen. These findings show that Turkish productions not only created
cultural awareness, but also positively affected Turkey's touristic and economic image. It is
thought that the study provides insight for future research and may help practitioners develop

strategies that will enable Turkish productions to reach wider audiences.

Key Words: Netflix, Netflix Turkish productions, glocal marketing, global audience
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GIRIS

Globallesme, diinya ¢apinda ekonomik, kiiltiirel ve sosyal iliskilerin artmasiyla birlikte, yerel
kiiltiirlerin birbirine yakinlagmasini ve etkilesimde bulunmasini saglayan bir siire¢ olarak ifade
edilebilir. Ozellikle bu etkilesim, medya, ticaret, teknoloji ve iletisim alanlarinda onemli
doniisiimlere yol acarak, kiiltlirel sinirlarin asilmasint miimkiin kilmis ve glokallesme yaklasimi
ortaya ¢cikmistir. Glokallesme, bu kiiresel etkilesimlerin yerel baglamda 6zellestirilmesi ve
yerel kaltarlerin kiresel stratejilerle uyumlu hale getirilmesidir. Glokallesme, bir taraftan
kiiresel 6lgekli markalarin yerel pazarlarda kabul goérmesini saglarken, diger taraftan yerel

Ogelerin kiiresel tiiketiciye sunulmasinda 6nemli bir strateji olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Kiiresellesme ve dijitallesme, medya endiistrisini yeniden sekillendirerek yerel kiiltiirlerin
kiiresel izleyiciyle bulusmasini saglayan dnemli bir arag haline gelmistir. Ozellikle dijital yayin
platformlar1, kiiltiirel sinirlar1 asarak wulusal hikayeleri evrensel bir baglama tasima
potansiyeline sahiptir. Netflix gibi dijital yaymn platformlari, glokal stratejilerin basarili
orneklerini sergileyerek, yerel igeriklerin kiiresel izleyicilere ulasmasini saglamaktadir.
Ozellikle Tiirk yapimlari, Netflix’in kiiresel stratejisi igerisinde yerel kiiltiirel unsurlari diinya

capinda tanitmakta ve kiiltiirel baglar1 gli¢lendirmektedir.

Netflix, glokal pazarlama stratejilerini etkin bir sekilde kullanarak hem yerel hem de kiiresel
izleyiciyi hedeflemektedir. Glokal yaklasim, yerel kiiltiirel unsurlar1 koruyarak bu unsurlari
global bir stratejiyle birlestirmektir. Bu konuda Netflix, bir strateji olarak Tiirk yapimlarinda da
yerel icerikleri diinya ¢apinda tanitmakta ve izleyici davraniglarini sekillendiren bir gii¢ olarak

one ¢ikarmaktadir.

Tiirkiye, zengin kiiltiirel mirasi, tarihi dokusu ile Netflix icin énemli bir icerik Gretim merkezi
haline gelmistir. Tiirk yapimlari, uluslararasi platformlarda yalnizca eglence liriinleri olarak
degil, ayn1 zamanda kiiltiirel bir koprii olarak da konumlandirilmaktadir. Netflix’in orijinal
Tiirk yapimlari, kiiltiirel unsurlar1 evrensel temalarla harmanlayarak yerel ve 6zgiin hikayeleri
kiiresel izleyiciye sunma konusunda 6nemli bir rol {istlenmistir. Ornegin, Sahmaran, Atiye,
Zeytin Agaci, Hakan: Muhafiz gibi yapimlar, TUrk mitolojisi, tarihi mekanlar, geleneksel
yemekler ve aile baglar1 gibi kiiltiirel unsurlar1 yapimlarin hikayeleri ile harmanlayarak diinya
genelinde genis bir izleyici kitlesine ulasmistir. Bu yapimlar, Netflix’in yerel unsurlar1 global

stratejilerle birlestirme ¢abasinin en somut 6rneklerindendir.

1



Netflix Tiirk yapimlari, yalnizca bir igerik iiretici degil, ayn1 zamanda Tiirk kiiltiirlinii tanitma
ve bu kiiltiirii uluslararasi bir baglamda degerlendirme firsati sunmaktadir. Bu ¢aligmada ele
aldigimiz Sahmaran, Atiye, Zeytin Agaci, Hakan: Muhafiz ve Sen Yasamaya Bak gibi
yapimlar, istanbul Bogazi, Kapadokya, Anavarza Kalesi, Athena Tapinagi, Ayasofya Cami ve
Gobeklitepe gibi tarihi mekanlar araciligiyla Tiirkiye nin turistik potansiyelini tanitirken; Tiirk
mutfagina ait yiyecek ve igecekler, gelencksel kiyafetler ve kilturel ritlieller gibi unsurlarla da
kiiltiirel farkindalik yaratmaktadir. Bu siiregte, Tiirk yapimlarmin kiresel izleyiciler tarafindan
nasil algilandigi, izleme aligkanliklarini nasil etkiledigi, satin alma ve ziyaret etme niyeti ile
Tiirkiye’nin imajina katkilari, medya ve kiiltiir iligkisi agisindan 6nemli bir arastirma konusu

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu c¢alismada, Netflix’in Tirk yapimlarinin kiresel izleyiciler Uzerindeki etkisi ele
alinmaktadir. Arastirma, 290 kisinin katildig1 bir anket ¢alismasiyla desteklenmis ve bu veriler,
izleyici davraniglarmin ve algilarinin detayli bir sekilde incelenmesini saglamistir. Ankette,
Netflix Tiirk yapimlarini izleme durumuna bagl olarak farkl iilkelerden izleyen kullanicilarin
devam edebilecegi 22 soruya yer verilmistir. Tiirk yapimlarini izleme sikliklari, bu yapimlari
izleme kararlarini etkileyen faktorler, bu yapimlar sonrasi Tiirkiye’yi ziyaret etme durumlari,
farkindaliklar, kiiltiirel 6geleri satin alma ve Tiirk yapimlarinda yer alan kiiltiirel unsurlara

yonelik goriisleri degerlendirilmistir.



GLOBALLESME VE GLOBAL PAZARLAMA
1.1 Globallesmenin Tanim

Globallesme, ekonomik, politik ve kiiltiirel anlamda uluslararas1 alisverisin saglanmasi ve ileri
teknolojilerle 1980’11 yillardan itibaren ortaya ¢ikan, ¢esitli ve zit dinamikleri i¢inde barindiran
dinamik bir olgudur. 1980’lere kadar dis pazar olarak goriilen uluslararasi ticaretin, global
pazarlamaya doniismesiyle uluslararasi pazarlamanin gelismesini hizlandirmis ve global
pazarlamanin da ayni hizla evrim gec¢irmesine neden olmustur. Ekonomik degerlerle sekillenen

globallesme, serbest piyasanin hiikiim stirdiigii farkli cografyalarda insanlari ortak noktalarda

bulusturmaktadir (Tokat,2014).

Globallesme, uluslararasi ticaretin artmast, is gilicii ve sermaye hareketlerinin ¢ogalmasi, tilkeler
arasindaki ideolojik farkliliklarin ortadan kalkmasi ve teknolojideki hizli ilerlemeler sonucunda
ilkelerin ekonomik, siyasi ve Kkiiltiirel acidan birbirine daha yakin hale gelmesi olarak
tanimlanmaktadir (Coskun, Aktam, & Sen, 2001). Cowen ise globallesmeyi iki donem altinda
ele alir: klasik ve modern. Klasik donem ilk global arayislarin, insan varligiin bilimsel olarak
kanitlandi1g1 yuz bin yillik bir ge¢mise uzandigini belirtirken, yeni dénem globallesmenin iKinci
diinya savas1 sonrasi Serbest piyasa toplumlar1 ve merkezi planlamaya dayali toplumlar arasinda
uygulamaya konan alternatif kalkinma yontemleriyle basladigini 6ne siirmektedir (Cowen,
2001). Cowen’m iki donem analizinden yola cikarak, serbest piyasa ve merkezi planlama
arasindaki denge, giiniimiiz global ekonomi sisteminin sekillenmesinde kritik bir rol oynar

diyebiliriz.

Bauman’a gore, diinyanin bir bolgesinde meydana gelen bir olay, diger bolgeleri de etkiler ve
ilkeler arasindaki karsilikli etkilesim ve bagimliliklar uzun zamandir global bir boyut
kazanmigtir (Bauman, 2010: 27). Stuart Hall (2014) de, globallesmenin artan uluslararasi
bagimlilikla siirekli olarak yeniden sekillendigini ifade eder (Hall, 2014: 137). Bu baglamda
glnlimuzde internetin yayginlagsmasi, globallesme siirecinde daha hizli ve interaktif olarak
farkl iilkelerdeki insanlarin fikir ve hareketlerinin hizli bir sekilde birbirlerinden haberdar

olabilmelerine olanak saglamistir.



1.1.1.Globallesmenin Tarihsel Siireci

Globallesmenin tarihsel ge¢misi, insan topluluklarinin degisim ve etkilesim arayislariyla
sekillenerek, diinya diizenini yeniden yapilandirma g¢abasinin ve girisimlerinin tarihsel bir
sonucudur (Erizkan, 2002: 65). Diinya tarihi boyunca yasanan olaylar dikkate alindiginda,
savaglarin, siyasi rejimlerin, kiiltiirel etkilesimlerin ve iletisim yontemlerinin iilkeler ve
toplumlar {izerinde c¢esitli etkiler ve degisikliklere yol acgtigi gorulmektedir (Ekinci, 2010).
Globallesme, uzun bir geg¢mise sahip olup, diinyay1 etkileyen {i¢ ana asamada kendini
gostermistir: Ik asama, uzun yillar siiren ve toplumlarimn tarima dayal1 yasam bicimleri disinda
go¢ hareketleriyle sekillenmistir. Ikinci asama, sanayi devriminin getirdigi {iretim degisiklikleri
ve bu dogrultuda iiretici firmalarin farkli iilkelere yayilmasiyla ortaya cikmustir. Ugiincii asama
ise, iletisim ve teknolojinin hizla gelismesi sayesinde, insanlarin diinyanin her yerinden bilgiye
aninda erisim saglayabildikleri donem olarak tanimlanmaktadir (Seymen ve Bolat, 2005: 53-
69). Bu ii¢ asamali1 globallesme siireci, diinya toplumlar1 ve iilkeleri i¢in farkli bir yasam tarzi
ve bakis agis1 Onerisi gelistirmistir. insanlarin yasamlarmi siirdiirmek icin duydugu ihtiyaglar
ve istekler, onlar1 bulunduklar1 yerden diinyanin farkli bolgelerine goge zorlamistir. Gogler,
topluluklarin yeni yerler kesfetmesine, bolgelerde hakimiyet kurmasina ve yerel halkla
kaynagmasina yol agmistir. Ardindan, sanayi devrimi ile {iretim yapisindaki degisiklikler,
isletmeler i¢in diinyanin farkli bolgelerine ulasma olanagi saglarken, yeni bir pazarlama
anlayisinin temellerini atmustir (EKinci, 2010). Bu siire¢ asamalari, yalnizca ekonomik ve
toplumsal yapilar1 degistirmekle kalmamis, ayni1 zamanda kiiltiirel etkilesimleri de
derinlestirerek farkli toplumlarin birbirini tanimasini, kaynasmasini ve diinya ¢apinda yeni bir

is birligi ve uyum donemi baslatmistir.

Karabigak (2002)’a gore, globallesme 20. yiizyilda meydana gelen ii¢ ana evre ile
aciklanmaktadir. Bu evreler diinyay1 ve giic dengelerini etkileyen olaylar temel alinarak
degerlendirilmistir. Birinci globallesme dalgasi, 19. yiizyilin sonlarinda baslayip Birinci Diinya
Savas1’na kadar siirmiistiir. ikinci kiiresellesme dalgasi Ikinci Diinya Savas ile baslayip 1970°1i
yillara kadar devam etmistir. Uclincli evre ise 1980°1i yillarda baslamis olup giiniimiizde de
devam etmektedir (Karabigak, 2002: 115-131). Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra kurulan
uluslararasi kuruluslar, globallesme siirecine 6nemli bir ivme saglamigtir. ABD nin liderliginde
kurulan IMF, Birlesmis Milletler, Diinya Bankas1 ve OECD gibi kuruluslar, 1940’11 y1llardan
itibaren global ekonomi ve politikalar1 sekillendirmistir ve 1950-1960°11 yillarda yeni bir
globallesme dalgasinin ortaya ¢ikmasina katkida bulunmustur (Aktan ve Sen, 1999).
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Roland Robertson (1999), globallesme gelisim siirecini: olusum, baslangig, yiikselis,
Hegemonya i¢in miicadele ve belirsizlik olarak bes asamali bir modelle agiklamistir. 1400°1lerde
baslayip 1990’lara kadar devam eden bu siire¢, modern uluslararasi sistemin temelinin atilmasi,
Ortagag’da ulus 6tesi sisteminin sona ermesi, Avrupa digindaki toplumlarin uluslararasi sisteme
katilmasi, Katolik kiliselerinin etkinliklerinin genislemesi, miladi takvimin yayginlagmasi,
bireysel diisiinceler ve global sorunlarin ¢oziimii, Soguk Savas’in bitisi, niikleer silahlarin
yayginlagmasi, global iletisim araglariin hizla artmasi, insan haklarinin uluslararasi bir sorun
olarak giindeme gelmesi ve global medya sisteminin gelismesi bu asamalarin énemli doniim

noktalar1 arasinda yer almaktadir ( Robertson, 1999).

Tiim bu gelismelerin perspektifinden bakildiginda, globallesme, insan yagaminin derinliklerine
inen, bireylerin yasam tarzlarini, arzularini ve sosyo-kiiltiirel ihtiyaglarmi sekillendiren, yeni

bir diinya diizeninin dogusunu simgeleyen ve destekleyen bir olgu olarak karsimiza ¢ikar.
1.2. Global Pazarlamanin Tanimi ve Onemi

Globallesmenin yasamin her alanina yayilmasiyla, isletmeler uluslararasi rekabet avantaji elde
etmek icin global stratejiler gelistirme cabasi i¢ine girmistir. Uluslararasi arenada rekabet
edebilmek i¢in isletmeler yapisal degisiklikler yapmus, is fonksiyonlarinda diizenlemelere
gitmis ve globallesmenin getirdigi degisimlerle pazarlama faaliyetlerine daha fazla 6nem
vermistir. American Marketing Association (AMA) tarafindan 1985 yilinda gelistirilen ve genel
olarak kabul goren tanima gore, pazarlama; kisilerin ve orgiitlerin hedeflerine ulagmasini
saglamak amaciyla mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin yaratilmasi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi
ve tutundurma siireclerinin planlama ve uygulama siirecidir (Ersoy, 2009: 3). Bu faaliyetlerin
isletmeler agisindan diinya genelinde planl bir sekilde yiiriitiilmesi, global pazarlama ifadesiyle
tanimlanabilir. Global pazarlama, isletmelerin uluslararasi diizeyde faaliyet gdstermelerini
ifade ederken, farkli tilkelerin kiiltiirel, yasam tarz1, politik ve cografi farkliliklarini gz 6niinde
bulundurup, bu farkhiliklar 15181nda faaliyetlerin kapsamini genisletmeyi amaclar. Global
pazarlama, pazarlama ilkelerini diinya genelinde uygulanmasidir (Otay, 2001: 99-106).
Isletmelerin kiiresel rekabet ortaminda basarili olabilmeleri igin bir zorunluluk haline gelen

global pazarlama, igletmelere uluslararasi pazarlarda rekabet avantaji saglamaktadir.

Global pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin global 6lgekte uygulanmasiyla benzer ihtiyaglar

olan tiiketicilere cografi sinirlara bakilmaksizin hitap etmeyi ve kaynaklari etkin sekilde
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koordine etmeyi igerir (Diallo, Djelassi ve Kumar, 2021: 2). Sosyal ve kiiltiirel farkliliklara
ragmen ortak tiiketici ihtiyaglarini hedef alan global pazarlama, teknolojik gelismeler ve global
kaynak kullanimiyla isletmelerin daha genis bir miisteri kitlesine ulasarak rekabet avantaji elde
etmesini saglar (Arslan, 2016: 65-66). Bu baglamda global pazarlamanin teknolojik gelismeler
ve etkili kaynak kullanimi sayesinde igletmelerin genis bir miisteri kitlesine ulasarak rekabet
avantaji saglamasinda Onemli rol oynadigini ve ayni zamanda uluslararasi pazarlarda

stirdiiriilebilir bir basari i¢in kritik bir rol oynadigini séylemek miimkiinddr.

Arslan (2021), global pazarlamay sirketlerin iiriinlerini diinya capinda tiiketicilere ulagtirma
stratejisi olarak tanimlamaktadir. Bu strateji uluslararasi pazarlarda rekabet avantaji elde etmek
amaciyla, iirtinlerin farkl tilkelerde satilmasi ve pazarlama faaliyetlerinin yonetilmesi siirecini
icerir (Arslan, 2021: 13). Global pazarlama ile kiiresel tiiketicilerin istedigi iirline ulasabilme

veya ihtiyaci olan dogru iirlinii bulma, kullanabilme 6zgiirliigline kavustugu sdylenebilir.

Global pazarlamanin amaci, pazarlama stratejilerini diinya genelinde hem standart hem de
kisisel hale getirmektir. Uriin, marka, reklam ve satis stratejilerinin kiiresel dlgekte tutarl ve
entegre bir sekilde yonetilmesini hedefler (Sheth ve Parvatiyar, 2001: 17). Global pazarlama
stratejisi, bir iirlin veya hizmet i¢in tiim pazarlar1 kapsayan tek bir strateji gelistirmeyi hedefler.
Bu strateji, bir¢ok tilkenin ortak dzelliklerinden yararlanirken, yerel pazarlarin ihtiyaglarina da
esnek bir sekilde uyum saglar (Gillespie ve Swan, 2022: 8). Bunun neticesinde de isletmelerin
ulasilabilir, talep géren marka stratejisini kiiresel tiiketicilere asilayarak daha ¢ok satis ve marka

bilinirligi hedefine ulagmasina olanak saglar.

Global pazara giris yapmak isteyen isletmeler, Oncelikle uluslararasi ticaret sistemini
ogrenmelidir. Global pazarlama, sadece ihracatla sinirli olmayip, firmanin tim faaliyetlerini
evrensel Olgekte ylriitmesini gerektirir. Bu, iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma stratejilerinin
yurtdist pazarlara uygun sekilde planlanmasini ve uygulanmasini igerir (Arslan, 2021: 13).
Global pazarlamacilarin baslica sorumlulugu, uluslararasi pazarlarda ¢esitli kiiltiirel farkliliklar
ekonomik acidan etkili stratejilerle yonetmektir (Gillespie ve Swan, 2022: 1). Bu stratejileri
dogru yoneterek global tiiketicilere dogru marka yonetimi ve reklam calismalart ile

destekleyerek rahatlikla ulasim saglayabilirler.



1.3. Glokal Pazarlamanin Tanimi ve Onemi

Diinya genelindeki degisimlere bakildiginda, globallesmenin yani sira yerellesmenin de 6nem
kazandig1 gozlenmektedir. Ingilizce “globalization” ve “localization” sozciiklerinin
birlesimiyle son yillarda sik¢a kullanilan glokallesme (glocalization) olusmustur. Glokallesme,
uluslararasi diizeyde global diisiinmeyi ve diinya ekonomisiyle entegrasyonu, yerel diizeyde ise
merkezi yonetim yerine yerel yonetimlerin giiclendirilmesini ifade eder (Aktan, 1998: 1-5). Bu
dogrultuda glokallesme kavrami, 6zellikle giiniimiiz pazarlama stratejileri hedeflerinde global

bircok markanin pazarlama faaliyetlerinde yer verdigi bir kavram haline gelmistir.

Glokalizasyonun kelime kokeni, Japonca’daki “dochakuka” sozciigiine dayanir. Bir ¢iftginin
yerel kosullara uyum saglamak i¢in kullandigi bir ¢iftlik tekniginden tiiremistir. Glokalizasyon,
daha sonra is diinyasinda globallesme i¢inde yerellesmeyi ifade eden bir uyumlastirma fikri
olarak kullanilmaya baslamis ve 1980’lerin sonlarma dogru akademik bir kavram haline
gelmistir. Yerel kimliklerin ve kiiltiirlerin degerini yeniden 6n plana ¢ikararak, bu unsurlari
global 6lgekte kendi 6zgiin 6zellikleriyle konumlandirmay1 amaglayan glokallesme kavrami,
globallesme ve yerellesmenin birlesimidir, Glokal pazar, global ve yerel pazarlarin birlesimidir.
Yerel ozelliklere yanit verirken, global kalite standartlarmmi da dikkate alir (Foglio ve
Stanevicius, 2006: 32-36). Glokalizasyon, 1970’lerde Japon isletmeleri tarafindan bdlgesel
pazarlara {iriin uyarlamalartyla gelistirilmistir ve globalizasyonun siirdiiriilebilir bir alternatifi
olarak goriilmektedir. 1990’larin ortalarina kadar Sony ve Coca-Cola, “global diisiin, yerel
davran” stratejisiyle bu yaklagimi uygulamistir (Aryana ve Zafarmand, 2007: 3). Coca-Cola‘nin
birgok pazarda tiiketilen veya tercih edilen bir icecek markasi olmasini glokallesme stratejisinin

de etkisi oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Glokallesmeyi hizlandiran baslica faktorler arasinda, bilgi teknolojilerindeki hizli ilerlemeler,
iletisim, internet ve bilgisayar kullaniminin yayginlagsmasi, ulusal ve uluslararasi ticaret
aglarinin biiylimesi ile yabanc1 yatirimlar ve ¢ok uluslu sirketlerin artig1 yer almaktadir (Becan
ve Babayeva, 2019: 114). Global yaklagimlar, standartlagma, benzesme ve orgiitsel bagimlilikla
pazarlama faaliyetlerini maksimize etmeyi hedeflerken; glokal yaklasimlar, adaptasyon,
uyarlama ve farklilastirma ile pazara odaklanarak esneklik ve bagimsizlik saglar. Bu yaklasim,
entegrasyon yerine ayrilmayi, esgiidiimleme yerine esnekligi vurgular (Svensson, 2002: 579).
Ayn1 zamanda global bakis agisi, {iriin ve pazarlama stratejilerini tek tip hale getirirken, yerel
yaklagim yerel unsurlart 6n planda tutar. Glokal yaklasim, bu iki perspektifi birlestirerek hem

kiiresel hem de yerel 6zellikleri dengeler ve yenilik¢i bir ¢6ziim sunar (Foglio ve Stanevicius,
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2006: 32). Glokal yaklasim, kllturel hassasiyetleri dikkate alarak, tuketicilerle daha gutgcli bir

bag kurma ¢abasini amaglar.

Glokal pazarlama global markalarin iiriinlerini, yerel kiiltlirel ve islevsel temalarla o iilkeye
Ozgii hale getirerek konumlandirma stratejisidir. Bu yaklasim, yerel ve bdlgesel tiiketim
aligkanliklarini yakindan izlemeyi, lirlin ve hizmetleri yerel pazarin ihtiyaglarina uygun sekilde

uyarlamay1 ve tiiketici beklentilerine daha iyi yanit vermeyi hedefler (Arslan, 2016: 68-69).

Global pazarlama, diinyay1 tek bir pazar olarak goriirken, glokal pazarlama her iilkenin
kiiltiirtine uygun iriinler gelistirerek yerel pazarlara odaklanir (Arslan, 2021: 35-36). Kitlesel
pazarlamanin aksine, kisisellestirilmis, dinamik ve rafine pazar segmentlerine odaklanan glokal
pazarlama, kalite, gelenek ve farklilasmay1 dnemseyen esnek ve uyumlu bir yapiya sahiptir.
Ayn1 zamanda rekabet¢i ve karmasik bir ortam sunar. Karlilik hedeflenirken geleneksel
degerler korunur (Foglio, vd., 2006: 37). Bu yaklasim, global isletmelerin yerel tiiketicilere
onlarm kiiltiirel degerlerine duyarli olduklarini hissettirmeleri ve ayni zamanda kiiresel kalite

standartlarin1 korumalariyla tiiketicinin tercih yaparken isletmeyi tercih etmesinde One

cikmaktadir.
1.3.1 Global ve Glokal Markalar

Glinlimiizde ¢okuluslu sirketlerin ¢ogu, bilgi akisinin, ulagim ve iletisim aglarinin gelismesiyle
birlikte diinyay1 tek bir pazar olarak kabul eden global sirketler haline gelmistir. Bu sirketler,
benzer pazarlama stratejilerini farkli iilkelerde uygulamaktadir (Akat, 2009: 5; Ekinci, 2010).

Global markalar, genis bir cografi alana yayilan ve diinya genelinde taninan iirlinlere sahiptirler.
Bu markalar, tiim diinyada ayn1 konumlandirmaya sahip olup, tiiketiciler tarafindan global

Olcekte bilinir ve tercih edilir (Kiigiikaslan Ekmekgi vd., 2013: 114).

Markalar arasi rekabetin artmasinin temel nedenleri globallesme ve teknolojik ilerlemedir.
Rekabetin yogunlagmasi, isletmeleri rakiplerine karsi avantaj saglamak icin daha derin
diisinme ve planlama yapmaya yoneltmistir. Isletmeler, markalar1 i¢in olumlu izlenimler
olusturarak miisteri sadakati saglamayir hedeflemistir. Gilg¢lii bir marka, isletmenin
stirdiiriilebilirligi ve bagarisi igin kritik 6neme sahiptir. Bu nedenle, gii¢lii marka ve marka imaji,
isletmeler icin hayati bir 5Sneme sahiptir (Goktas ve Uner, 2016: 2). Ornegin Coca-Cola, global
bir marka olup, diinya genelinde benzer sekilde pazarlanmaktadir. Uriin, bolgesel tatlara uyacak

sekilde degisebilir; fiyatlar yerel rekabet ortamina gore ayarlanabilir ve dagitim yontemleri
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farklilasabilir. Ancak, markanin temel stratejik ilkeleri her yerde aynidir ve bu prensipler
degismez. Coca-Cola, diinya genelinde eglence, keyif ve giizel vakit ge¢irme imajimni yansitir
(Sezginl, 1992: 12). Bu ornekten de yola cikarak aslinda global markalarin glokal strateji
gelistirerek ve global kalite standartlar1 dogrultusunda birgok iilkede en gilivenilir marka imajini

yaratabilecegi sdylenebilir.

ABD Markas1 olan Walt Disney, 1992’de Paris yakinlarinda Avrupa’daki ilk Disneyland’1
acmisti. Sirket, ancak global stratejilerle hareket ederek Avrupa’nin yerel ihtiyaglarini géz ardi
etmisti. Ornegin, personelin Ingilizce konusmasi1 zorunluyken, ziyaretgiler Fransizca
konusmaktaydi. Ayrica, parkta Fransizlarin likor tiketim aligkanliklarina uygun satig
yapilmiyordu ve eglence temalart Amerikan kiiltiiriine dayaliyd1. Isci politikalar1 ve ¢alisma
kosullar1 nedeniyle 3000’den fazla is¢i isten ayrildi. 1994°te Disneyland kapanma asamasina
geldiginde, sirket yerel zevk ve tercihlere gore koklii degisiklikler yapti. Ingilizce konusma
zorunlulugu kaldirildi, yerel degerler ve Fransa temali karakterler eklendi. Bu degisikliklerle
isletme karli hale geldi, ABD’de basarili olan stratejilerin Avrupa’da ise yaramadigini fark
ettiler ve yerel stratejilere yoneldiler (Tagraf, 2008). Isletmenin marka stratejilerini
yerellestirerek daha esnek bir yaklasim benimsemesi, glokalizasyonun 6nemini ve tiikketici
uzerindeki olumlu etkisini ortaya koymaktadir. Aslinda, global bir markanin basarisi, yerel

duyarliliklar1 ve farkliliklar1 dikkate alarak stratejilerini uyarlama becerisine baglidir.

[letisim ve teknolojinin gelismesiyle birlikte, ulusal pazarlar biiyiimiis ve isletmelerin hedefleri
yalnizca belirli {irtinleri satmakla sinirli kalmamis, bunun yerine miisterilerin tiim ihtiyag¢larini
karsilayabilecek sistemler gelistirmek yoniinde degismistir. Miisteriler, hangi cografyada olursa
olsun, o bolgenin yapisina uygun sekilde degerlendirilerek yeni ve gelismis stratejiler
olusturulup uygulanmaktadir. Diinyada yaygin olarak bilinen global markalardan biri olan
Coca-Cola, markas1 altinda bulunan Fanta’y1 Almanya’da daha eksi, Italya’da ise daha tath
olarak pazarlamay1 planlamistir (Svensson, 2001). Bu o6rnekte vurgulanan ana fikir, global
irlinlerin farkli {ilkelerde satis1 yapilirken, o iilkelerin farkliliklarinin g6z Onilinde
bulundurulmasidir. Diinyanin her yerinde satilabilen iirlinler olsa dahi, pazarlama stratejileri,

her iilkenin 6zel kosullarina gére uyarlanarak daha basarili sonuglar elde edilebilmektedir.

Hizla artan tiiketici ihtiyaclari, yerel pazarlara olan ilgiyi artirmigtir. Bolgesel yapilarin dikkatle
incelenmesi ve bu yapilara uygun stratejilerin gelistirilmesi nemlidir; aksi takdirde basarisizlik

kagmilmaz olabilir. Globallesmenin yayginlasmasiyla birlikte “glokal” olma fikri, markalar i¢in



kritik bir kavram haline gelmistir. Bu strateji, biliylik pazarlarda bagar1 sansini arttirmaktadir.
Ciinkli isletme yoneticileri farkli pazarlari anlamak i¢in yogun caba sarf etmektedir.
McDonald’s’1in Hindistan’daki basarisi, bu iilkenin kiiltiirel ve dini 6zelliklerine uygun iirtinler
sunmastyla saglanmistir. Robertson (1999)’da yerel ve global kavramlarinin birbirine bagimli
oldugunu savunmaktadir (Cakirer, 2013: 112). Firmalarin birden fazla iilke pazarina giris
yapmalari, yerel ve global farkliliklarin varligi sorusunu giindeme getirmistir. Ciinkii bu
sorunun yanitl, izlenecek pazarlama stratejisini belirlemede 6nemli rol oynamaktadir (Sezgin,
1992: 11). Aslinda, McDonald’s’in glokallesme stratejisi, yerel halkin ihtiyaclarint ve
degerlerini dikkate alarak markasini o iilkenin kiiltiirel unsurlariyla 6zdeslestirip tiiketicinin
talebini artirmay1 bagsarmistir. Bu strateji, glokallesmenin iilkede sagladigi basariya olanak
tanidigim1 ve marka imajimi gliclendirmek acisindan ne kadar etkili bir yontem oldugunu

gostermektedir.

Globallesme, iki 6nemli olguyu beraberinde getirir: Birincisi, diinyanin her yerinde benzerlik
g0steren global kiiltur; ikincisi ise, belirli bir bolgeye 6zgu, yerel 6zelliklerini koruyan glokal
kiiltiirdiir. Bu baglamda, “global diisiiniip yerel hareket etmek” markalarin uyguladig: 6nemli
bir strateji haline gelmistir. Globallesmenin yayginlasmasiyla birlikte, yerellesmede gelismek
zorunda kalmistir (Cakirer, 2013: 111). Amerikan hamburger markalari, Japonya’da teriyaki
sosu, Meksika’da ac1 biber ve Tiirkiye’de ramazan pidesi gibi yerel tatlarla meniilerini
uyarlayarak “global diisiin, yerel davran” stratejisini benimsemektedir. Coca-Cola, glokallesme
siirecinde One ¢ikan bir firmadir; pazarlarin damak zevklerine gore icecek tariflerini degistirir
ve Latin alfabesi disindaki iilkelerde yerel alfabeler kullanir. CEO Daft, “Ticareti pazarlarla
degil, toplumlarla yapiyoruz” diyerek bu stratejinin énemini vurgulamaktadir (Arslan, 2016:
69). Glokal pazarlamanin basarisi, markalarin yerel topluluklarla kurdugu derin baglarda
yatmaktadir. Bu etkilesim, sadece tiiketici ihtiya¢larini anlamakla kalmaz; ayn1 zamanda o
toplumun kiiltiirel dokusunu da benimsemeyi gerektirir. Boylece markalar, yerel degerlere
sayg1 gostererek giivenilirlik insa ederken, ayni1 zamanda sadik bir miisteri kitlesi olugturma

firsatina sahip olurlar.

Global ve glokal pazarlama arasinda biiylik farklar olmasina ragmen, bazi benzerlikler de
vardir. Pazarlamanin temel kavramlari, siirecleri ve faaliyetleri her iki pazarlama tiirii i¢in de
gecerlidir. Isletmeler, baska bir pazara agildiklarinda, o pazarin basar1 kosullarim dikkate
almalidir. Ancak, bazi igletmeler, yeni pazarlara girerken miisteri analizi ve rakip arastirmasi

yapmadan hareket ederler, bu da basarisizliga yol agabilir. Basar1 i¢in, isletmeler net hedefler
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belirleyip, karsilasabilecekleri engelleri Ongorerek pazarlama stratejilerini uygulamalidir
(Sezgin, 1992: 11-12).

Uyumlastirma stratejisi, farkli cografyalarda yasayan insanlarin kiiltiirel ve yapisal
farkliliklarini dikkate alarak reklamlarin bu farkliliklara gore diizenlenmesini savunur. Global
pazarlamacilar, her iilkeye 6zel reklam kampanyalar1 olusturmanin gerekliligini vurgular ve her

yerde ayni stratejiyi kullanmay1 reddederler (Arslan, 2016).

Aspirin’in glokal marka stratejisi bu anlayisa iyi bir ornektir. Aspirin, global pazarlarda bas
agrisin1 gideren bir ¢oziim olarak basarili bir reklam kampanyasi yiiriitmiis, diinyanin birgok
yerinde bu kampanya biiyiik ilgi gOrmiistii. Ancak Suudi Arabistan’da ayni basari
saglanamamisg, satiglar diismiistiir. Bunun sebebi, Arap kiiltiiriinde her seyin tersten
okunmasidir. Bu durumu fark eden Aspirin, yerel pazarlamacilarla is birligi yaparak stratejisini
yerel pazara uyarlamistir. Bu 6rnek, glokal stratejilerin markalarin basarisi i¢in ne kadar kritik
oldugunu gostermektedir (Kogoglu ve Aydogdu, 2017: 224). Farkl kiiltiirel normlara ve
tiiketici beklentilerine duyarlilik, markalarin global pazarda basarili olabilmeleri i¢in kritik bir
faktordiir. Ornegin, Tiirkiye’deki Burger King’ in Ramazan ay1 igin olusturdugu Sultan Menii,
McDonald’s’1n kofte burger meniisii ve Starbucks’ 1n {iriin listesine Tiirk kahvesini eklemesi,
glokal stratejilerin etkili birer 6rnegidir. Bu tiir adaptasyonlar, markalarin yerel kiiltiirlerle
biitlinlesmesini saglar. Ayrica, Miisliiman tlkelerde domuz eti tiiketimine dair uyarilar gibi
duyarliliklar da markalarin tiiketici tabanlariyla giivenilir baglar kurmalarina ve tiiketici
tarafindan talep gérmelerine olanak saglar. Yerel tatlar1 ve gelenekleri benimseyen markalar,
yalnizca iirlin sunmakla kalmaz, ayn1 zamanda toplumsal degerlerle de 6zdesleserek kalici

miisteri sadakati olustururlar.

Glokal stratejiye uygun reklamlar da ulkelerin kilturel motiflerine ve geleneklerine uyumlu
olacak sekilde hazirlanir, boylece global markalar yerel bir kimlik kazanir. Glokal yaklasim
sergileyen markalarin sosyal medyadaki paylasimlarindaki begeniler ve etkilesimler artis
gostermistir. BMW, Volkswagen ve Mercedes-Benz, Tiirkiye’deki sosyal medya hesaplarinda
yerel degerlere uygun igeriklerle etkilesimlerini artirmistir. Ornegin, BMW’nin Tiirkiye
Instagram hesab1 2013-2019 arasinda 41 glokal igerik paylasmis, en yiiksek etkilesimi 12.479
begeni ile Cumhuriyet Bayrami paylasiminda elde etmistir. Volkswagen ve Mercedes-Benz de
benzer sekilde yerel kutlamalara yonelik paylasimlar yaparak etkilesimlerini gili¢lendirmistir

(Eryigit, 2020). Bu baglamda glokal ve global markalarin yerel topluluklarla etkin bir sekilde
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etkilesim kurarak basariya ulasan markalar oldugu sdylenebilir. Ozel gunlerde yerel kiilttrel
unsurlart kutlamak, markalarin toplumda daha derin bir bag kurmasina ve giivenilirlik
kazanmalarina yardimci olacaktir. Bdylece, markalar uluslararasi standartlar1 korurken, yerel
pazarlarin benzersiz dinamiklerine uyum saglayarak rekabet avantaji elde edebilirler. Bu da
global markalarin, sadece {iriinlerini degil, ayn1 zamanda kiiltiirel bir kimlik ve yerel degerleri

de benimseyerek pazardaki konumlarini glokal olarak giiglendirmelerine olanak tanimaktadir.

1.4. Kiiltiir Pazarlama ve Kiiltiirel Globallesme

Kiiltiir, bir toplumun yagam tarzini yansitan, insanlar tarafindan olusturulan ve o topluma 6zgii
degerler, normlar ve inanglari iceren bir olgudur (Altinbasak, 2008: 124). Ayn1 zamanda kiiltiir,
bireyin toplumun bir parcasi olarak iletisimde bulunmasini, belirli davranislar1 ve olaylari
anlamlandirmasini ve degerlendirmesini saglayan degerler, diisiinceler ve semboller biitiiniidiir.
Diger bir goriise gore ise insanlarin olusturdugu deger sisteminin ahlak, sanat, simge, ideoloji,

geleneksel uygulamalaria kiiltiir denir (Tek, 1999:198).

Kiiltiir pazarlamasi, kiiltiir ekonomisiyle paralel olarak gelisen bir kavram olup, ekonomik ve
sosyal kalkinmay1 hedefleyen arkeoloji, sanat, kiiltiirel miraslar, sinema ve turizm gibi alanlar
icerir (Miller & Pitagula, 2008). Kiiltiir pazarlamasi, kiiltiir endiistrisinin farkli sektorlerine
uyarlanan bir pazarlama stratejisi olarak kabul edilmektedir. Her ne kadar Adorno (1944) ve
arkadaslar1 kiltirel endustriye elestirel bakis acgisiyla yaklagsmis olsalar bile, bu endustri
glintimiizde ekonomik ve sosyal kalkinmanin 6nemli bir pargasi haline gelmistir. Kitap, sanat,
sinema, dergi ve gazete gibi alanlar1 kapsayan bu endiistri, kilttrin pazarlanabilir bir unsur
olarak konumlandirildig1 bir alan olarak 6nemini korumaktadir. Ancak kiiltiir pazarlamasi
kavrami hala literatiirde tam olarak bir fikir birligine sahip olmamakla birlikte, gelisen bir
kavram olarak yerini almaktadir (Shahhosseini & Ardahaey, 2011: 230). Bu kavram, kdltirel
alanlarin tanitimini, fiyatlandirmasini ve dagitimini saglarken, sosyal ve ekonomik kalkinmaya
katkida bulunmaktadir. Kiiltiir tirlinlerinin pazarlanmasi hem toplumda farkindalik yaratmakta
hem de Ulkedeki ekonomik gelisimi desteklemektedir. Arastirmalar, kiiltiir ile ekonomi

arasindaki iligskinin giderek gii¢clendigini gostermektedir (Ribera-Fumaz, 2009).

Ayni zamanda kiiltiirel pazarlama, kultir kullanicilarinin arzu ve ihtiyaglarmi karsilamak
amactyla pazar siiflandirilmasi ve hedef pazarin belirlenmesi ve bu pazarda urun, fiyat, tanitim

ve ulagtirma kararlarinin verilmesi suretiyle kiltir imalatgilar: ile kultur kullanicilarinin bir
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araya gelerek kiiltiir irliniiniin tiim paydagslara (kullanicilar, imalatcilari, tedarik¢ileri vb.) deger

yaratarak degisimini saglamak olarak tanimlanmaktadir (Karabiyik, 2013).

Kiiltiirtin 6geleri olan dil, din, norm, gelenek gibi unsurlar; kentler, miizeler, kiiltiirel miraslar,
filmler ve daha bir¢ok alani kapsamaktadir. Bu baglamda, ABD’de kent ekonomileri ve
kiiltiirleri {izerine yapilan arastirmalar, 1990’larla birlikte kiltir sektéri alaninda galigmalarin
artigim1 gostermektedir. Dilinyanin farkli bolgelerinde yapilan arastirmalar, kiiltiire dayali
ekonomilerin giiclenerek gelecekte sosyal ve ekonomik kalkinmaya en biiyiik katkiy1
saglayacagini gostermektedir. Ayrica, sanat, tiyatro, bale, film, kuyumculuk, kiiltiir miras1 gibi

birgok kiiltiirel tiriin, kiiltiir pazarlamasinin hizmet sahasini olusturmaktadir (Feng,2009).

Globallesme ile brilikte hizli iletisim ve hareketlilik kiiltiir pazarlamasini giderek daha énemli
bir kavram haline getirmistir. Kiiltiir pazarlamasi, farkl kiiltiirel unsurlarin tanitimi ve tiiketimi
acisindan firsatlar sunarak, yerel ve kiiresel diizeyde etkilesimleri artirmakta ve ekonomik
kalkinmaya katki saglamaktadir. Kiiltiir, globallesmenin merkezinde yer alan karmasik bir
aligverig siirecinin dnemli bir parcasi olarak goriilmektedir. Globallesmenin etkili oldugu
bolgelerde, bu siiregler topluluklarin gilinliik yagam bi¢imlerini degistirirken, bireylerin olaylari
anlama ve yorumlama sekillerini de doniistiirebilmektedir (Huang ve Hsiao, 2003: 58). Kulttrel
pazarlarin gelisimi hem bireysel yasamlar1 sekillendirmis hem de ekonomik biiylimenin 6nemli

bir bileseni haline gelmistir.

Kiiltlirtin kiiresellesmesi, Bati kiiltiiriiniin ve degerlerinin kiiresel bir hakimiyet kazanmasina
yol agarken, ayni zamanda yerel geleneklerin ve degerlerin yeniden goriiniir olmasini
saglamaktadir. Kiiresellesme, 6zellikle ekonomik tiikketim ve yasam tarzlar1 agisindan tek tip
bir kiiltiirel model olan “McDiinyalagma” siireci ile yayginlasirken, diger yandan geleneklerin
canlanmasina ve yerel kiiltiirel sdylemlerin varlik gosterebilecegi bir alan yaratmaktadir. Bu
cergevede, kiiltiirel kiiresellesme, Bati modernliginin evrensellesmesi siirecini desteklerken,
farkli modernliklerin de alternatif olarak ortaya ¢ikmasina isaret etmektedir (Ozbudun ve

Keyman, 2003: 3008).

Kellner’a (1998) gore, kiiresellesmeye olumlu bakanlar, kiiresel kiiltiiriin daha yiiksek bir
yasam standardi sagladigini, tiiketimi artirdigini ve diinya capinda ticareti yapilan {riinlerin
hem yerel hem de kiiresel kimliklerin ortaya ¢ikmasina katkida bulundugunu savunmaktadir.

Uluslararas1 sirketler, yerel piyasalar lizerinde baski yaratarak kiiresel iirlinlerin pazarini
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genisletmeye c¢alisirken, yerel pazarin direncini kirmak igin reklami bir ara¢ olarak
kullanmaktadir. iletisim teknolojilerindeki gelismeler de diinya genelinde ticari kiiltiiriin

yayilmasina olanak tanimaktadir.

Hall, kiiltiirel kiiresellesmeyi “kiiresel kitle kiiltiirii” olarak tanimlamaktadir. Kiiresel kitle
kiiltiiri, Amerikan yasam tarzinin ve kiiltiirinlin diinya genelinde yayilmasmi ve
benimsenmesini kolaylastirmaktadir. Bu nedenle, kiiresellesme siirecinde diinya bir merkez

etrafinda toplanmis, ancak tam anlamiyla birlesmemistir (Hall, 1998: 40-59)

1.5. Dijital Cagda Global Pazarlamanin Doniisiimii

Tiirkiye’de ilk internet baglantisi 1993 yilinda Ortadogu Teknik Universitesi tarafindan
saglanmistir. Baglangigta alt yapi1 yetersizligi nedeniyle hizmetlerin sunumu zorluklarla
gerceklesse de ODTU ve Ege Universitesi, siirecin gelisimine 6nemli katkilarda bulunmuslardir
(Sagiroglu, 2001: 17). 1990’hh yillarin basindan itibaren hizla gelisen teknolojiyle birlikte
bilgisayar kullanim1 yayginlagsmistir. 2000’11 yillara gegerken, 6zellikle iletisim ve bilgisayar
bilesenlerinde yasanan ileri teknoloji gelismeleri, giinlik yasamda 6nemli farkliliklara yol
acmistir. Artik bireyler, her yerde bilgisayar ve mobil akilli telefonlar1 araciligiyla islerini

siirdiirebilmekte ve bilgiye kolayca erisebilmektedirler.

Teknolojinin hizli gelisimi, pazarlama stratejilerinde koklii degisimlere yol agmis ve isletmeleri
dijitallesen diinyaya ayak uyduracak onlemler almaya yonlendirmistir. Sirketler, teknolojiyi
entegre ederek dikkat cekici kampanyalar tiretmek i¢in yogun ¢aba harcamaktadir. Yenilik¢i
fikirler ve yaratici1 ¢oziimler sunmak, pazarda rekabet avantaji saglamak i¢in artik zorunlu hale
gelmistir. Dijital diinyanin evrilmesiyle birlikte, geleneksel pazarlama anlayisi ve

uygulamalarinda 6nemli doniisiimler yaganmistir (Yurt, 2021).

Kotler ve arkadaslarina gore, pazarlamacilar igin en biiyiik zorluklardan biri nesiller arasindaki
farkliliklardir. Baby Boomer, X, Y ve Z kusaklari, farkli sosyo-kilturel deneyimlere sahip olup,
teknolojiye olan ilgileri de degisiklik gostermektedir. Bu durum, kiiresel pazarlama stratejilerini
dogrudan etkiler ve pazarlamacilar1 her kusak i¢in farkli iirin ve hizmet teklifleri sunmaya
yonlendirir. Y kusagi, sahiplikten ¢ok deneyime 6nem vererek arag satin almak yerine UBER
gibi hizmetleri tercih eder. Bu tercihler, istege bagl hizmetlerin artmasina ve ig modellerinin

iirlin satigindan abonelik sistemlerine kaymasina neden olmustur. Spotify ve Netflix gibi
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platformlar, kullanicilarin albiim veya DVD satin almak yerine igerik akigini tercih etmelerini
saglamistir (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2021: 39-40). Dijital ¢agda, nesiller arasi
farkliliklarin pazarlama stratejilerine etkisi, global doniisiimiin bir yansimasidir. Bu degisim ve
doniisiim, markalarin sadece iirlin satis1 yapmaktan 6te, miisterilerin ihtiyaglarina yonelik esnek

ve yenilik¢i ¢oziimler sunmasini gerektirir.

1.5.1. Dijital Medya Kanallarinin Global Pazarlama Uzerindeki Rolii

Dijital donlisiim siireci, tim medya araglarinin dijitallesmesini saglamis ve geleneksel
medyadan yeni medya platformlarina gecisi hizlandirmistir. Medya igeriklerinin bu sekilde
evrilmesi ve dijital ortamlarda var olmay1 tercih eden kullanicilarin artisi, pazarlama alaninin
da dijitallesmesine yol agmistir. Geleneksel pazarlama yontemleri hala mevcut olsa da dijital
pazarlama giderek daha yaygin bir hale gelmistir. Bu yeni yaklasim, web siteleri araciligiyla
etkilesimli ve bireysellestirilmis pazarlama stratejileri gelistirmeyi miimkiin kilmaktadir
(Ozmen, 2012: 324). Dijital déniisiim siireci, markalar igin yalnizca yeni firsatlar sunmakla
kalmiyor; ayni zamanda bireylerin kendi markalarmi yaratma ve global pazara ulagma
olanaklarini da artirmaktadir. Artik, sosyal medya platformlar1 {izerinden tanitim yapabilen

bir¢ok kiiciik isletme ve girisimci, bilylik markalarla ayn1 sahnede yer alabilmektedir.

Dijital medyanin hayatimiza girmesiyle birlikte medya faaliyetlerinde literatiire dahil olan ¢ok
sayida yeni is, teknik, teknoloji, yazilim, donanim, veri ve tasarim uygulamalar1 ortaya
cikmustir. Ayrica, her gecen giin yeni kavramlar medya literatiiriine eklenmekte ve bu alandaki
zenginlik artmaktadir (Yildirim, 2024).

Dijital pazarlama, dijital dagitim kanallar1 araciliiyla iirtin veya hizmetleri hedef kitle olan
tiikketicilere ulastirmayi, bu tiiketicilerle siirekli iligkiler kurmay1 ve 6l¢iilebilir sonuglar elde
etmeyi amaclayan bir yontemdir (Smith, 2007). Dijital pazarlama terimi, 1993 yilinda ilk afis
reklaminin (banner) kullanilmaya baslamasiyla birlikte, 1990’11 yillarda ortaya ¢ikmustir. Ancak
Web 1.0’m etkilesim eksikligi, giinlimiizdeki gibi etkili bir kullanim saglamamistir
(Kingsnorth, 2016: 7). internet kullanicilarmmn artis1, markalarmn dijital ortamdaki varligini
giiclendirmistir. Dijital pazarlama, hizli ve maliyet etkin iletisim sunarak daha fazla tercih
edilmektedir. Markalarin hedef Kkitleleri ¢esitlilik gosterdigi igin, bu markalar sosyal medya
platformlarinda daha aktif hale gelmektedir. Mesajlar ve pazarlanan {iriinlerin igerikleri, hedef

kitleye uygun olarak sekillendirilir. Sosyal medyanin dinamik yapisina uyum saglayan
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markalar, televizyon veya basili medyada bulamayacaklar1 hizli geri doniisleri sosyal medya
tizerinden elde etmeyi amaglar. Cevrimigi ortamlar, ¢ift yonlii iletisim imkan1 sunarak iletilen
mesajlara aninda olumlu veya olumsuz geri bildirim alinmasimi saglar (Ozmen, 2012: 324).
Dijital pazarlama sayesinde isletmeler, fiziksel olarak miisterileriyle birebir etkilesim kurmasa
da, online platformlar iizerinden giiclii bir bag olusturmaktadir. Bu dijital olanaklar, markalarin
daha genis kitlelere ulagmasini ve miisteri deneyimlerini kisisellestirerek kalict iligkiler

kurmalarini saglamaktadir.

Yeni medya olarak bilinen sosyal medya, 21. ylizyilda bireylerin hem kigisel hem de sosyal
etkilesim kurmak i¢in kullandig1 bir ortamdir. Bu platformlar, insanlarin internet araciligryla
sosyallesmelerine olanak taniyarak, keyifli vakit gegirmelerini saglar. Sosyal medya, bireylerin
farkli insanlar ve topluluklarla iletisim kurmasma imkan sunan gesitli araglardan olusur
(Sabuncu, 2019: 1). Chris Shipley’in tanimladigi yeni medya kavrami, sosyal medya teriminin
gelisimini destekleyerek ¢evrimigi iletisim ve bilgi akisint miimkiin kilmaktadir. Bu kavram,
yeni katilimlar1 tesvik eden ve is birligini siirdiiren araglarin tamamini kapsayarak kapsamli bir
anlam kazanmistir. Sosyal medya, bu baglamda bireylerin etkilesimde bulunmasini ve bilgi

paylasimini kolaylastiran platform olarak 6ne ¢ikmaktadir (Alakus, 2019: 18).

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal aglar, bloglar ve diger ¢evrimici paylasim araglarinin
kullanilarak gerceklestirilen pazarlama faaliyetleridir. Bu yaklasim, isletmelerin sadece hizmet
veya liriin sunmakla kalmayip, miisterileriyle etkilesim kurmasina olanak tanir (Kateb, 2013).
Sosyal medya pazarlamasi, igletmelerin sosyal medya araglarini kullanarak internet ortaminda
taninirlik ve bilinirlik artirmayt, {irin ve hizmetlerini etkili bir sekilde tanitmay1 amaglayan bir
stratejidir. Bu yaklasim, markalar ile miisterileri arasindaki iliskiyi giiclendirir ve karsilikli
iletisimi kolaylastirir (Yagci, 2019: 16). Ayni zamanda ulasilabilir marka algist ile tiiketicinin

markay1 tercih etmesine olanak saglar.

Sosyal medya platformlarinda aktif etkilesimde bulunmak ve dijital kullanicilarla siirekli
iletisim halinde kalmak, bircok isletmenin Oncelik verdigi bir strateji haline gelmistir.
Miisterilerle eszamanli etkilesim kurmak, onlarin ihtiyaglarmi daha iyi anlamak ve marka
imajin1 olumlu yonde gelistirmek, sosyal medya sayesinde geleneksel metotlara gore daha hizli
bir sekilde gerceklestirilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi, bireylerin, isletmelerin veya
kurumlarin ¢evrimigi sosyal platformlar ile Grlnlerini, hizmetlerini veya kendilerini genis

kitlelere tanitmalarini saglamaktadir (Weinberg’den akt. Akar, 2011: 37). Isletmelerin
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miisterileriyle iletisimi, miisterinin sirkete olan glivenini kazanmak, onlar1 anlamak ve ikna
etmek acisindan kritik bir 6neme sahiptir. Bu nedenle, sosyal medya platformlari, igletmeler ile
miisteriler arasindaki iliskilerin gelistirilmesinde en énemli kaynaklardan biridir. Isletmeler,
yeni stratejiler gelistirerek markalarin1 hedef kitlelere ulastirmak ve bu platformlarda
etkinliklerini gostererek markalarini 6ne ¢ikarmak igin gesitli galismalar yapmaktadirlar (Alan,

Kabaday1, & Eriske, 2018).

Sosyal medya, tiiketicilerin diinya genelindeki igletmelere ait iirlin ve hizmetleri inceleme,
segme ve satin alma imkani sunarak, isletmelerin de genis bir miisteri kitlesine ulagsmasini
saglamaktadir. Bu baglamda, sosyal medya, tiiketici karar alma siireclerini etkileyen yeni bir
sosyallesme bi¢imi olarak one ¢ikmaktadir (Vinerean vd., 2013). Tiiketicileri anlik, distik
maliyetli ve etkilesimli bir sekilde bir araya getiren sosyal medya, isletmelerle iligki gelistirmek

icin etkili bir platform sunmaktadir.

Son yillarda sosyal medya, tiiketicilerin giinlilk yasamlarinin ayrilmaz bir parcasi haline
gelmistir. Kullanicilar, bos vakitlerini sosyal medya platformlarinda gegirirken, satin alma
davraniglarini da bu ortamda sekillendirmektedirler. Sosyal medyada bulunan yorumlar,
reklamlardan ve igeriklerden etkilenme siireci, isletmeler agisindan biiyiik bir 6nem
tasimaktadir. Isletmeler, miisteri odakli olmay1 ve tiiketicileri anlamay1, basarrya ulasmanin
anahtar1 olarak gérmekte ve bu nedenle sosyal medyanin etkilerini dikkate almaktadir (Yanar

& Yilmaz, 2017).

Sosyal medya, degisen tiiketici tercihleri ve teknolojik gelismelerle hizla biliylimekte ve
kullanict sayis1 artmaktadir. Bu platformlar, tiiketici davranislarin1 ve pazarlama stratejilerini
etkileyerek sosyal medyay1 6nemli bir is kolu haline getirmistir. Glinimuzde, sosyal medya
tiikketicilerin satin alma kararlarinda belirleyici bir rol oynayan vazgecilmez bir iletisim aracidir.
Ornegin, We Are Social’in “Dijital 2020 Ocak” verilerine gore, diinya genelinde 3.8 milyar kisi
sosyal medyay1 kullanmakta olup, 16-64 yas arasindaki internet kullanicilarinin her ii¢ kisiden
birisi online alisveris yapmaktadir. Ozellikle Cin’in e-ticaret siteleri, en ¢ok tercih edilen
platformlar arasinda yer aliyor. (Digital 2020, Global Digital Overview). Bu gelismeler, sosyal
medyayr modern pazarlamanm ayrilmaz bir pargast haline getirmistir. Sosyal medyanin
kullanict satin alma kararlarint 6nemli olglide etkiledigini sOylemek muimkindur. Sosyal
medya, {irlin arayisindan alim sonrasit deneyimlere kadar cesitli asamalarda kritik bir rol

oynamaktadir.
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Dew ve Kwon, (2009), sosyal medyay1 etkili bir pazarlama kanali olarak degerlendirirken,
Erkan ve Birol (2011) tiiketici seciminde bilgi isleme teorisini ele alir. Bu teori, ¢esitli
reklamlarin rekabet ettigini ve pazarlamacilarin dogru mesaj1 iletse bile tiiketicinin anlamasinin
zorlasabilecegini belirtmektedir. Ancak, sosyal medyanin bilgi akisindaki 6nemi bu zorlugu
asarak miisterilerin bilingli se¢im yapmasina yardimci olmaktadir (Karabulut ve Bilen 2021).
Sosyal medya platformlari, yalnizca ¢ok uluslu sirketler i¢in degil, ayn1 zamanda biiyiik, orta
ve kii¢lik 6lgekli firmalar, kar amaci giitmeyen kuruluslar ve devlet kurumlari i¢in de etkili bir
koprii islevi gormektedir. Bu platformlar, sirketlerin hedef kitleleriyle daha etkilesimli ve
anlaml bir bag kurmalarim1 saglarken, ayn1 zamanda kullanic1 geri bildirimlerini toplayarak

hizmet ve iiriinlerini gelistirmelerine yardimer olmaktadir (Kaplan ve Haenline, 2010).

1.5.2. Medya ve Kiiltiirel Farkliliklarin Tiiketici Algilarina Etkisi

Medya kelimesi, dilimize Latincedeki “medium” teriminin ¢ogulu olarak ge¢mistir. Bu kelime,
“ara¢” veya “vasita” anlaminda kullanilirken, Tiirk¢ede iletisim araglarini ifade eden daha genis
bir anlam kazanmustir (Albarran, 2022). Medya, kitaplar, dergiler, gazeteler, radyo, televizyon,
sinema ve internet gibi ¢esitli kitle iletisim araglarin1 kapsamaktadir. Bu araclar, bilgi ve igerik
dagitiminda 6nemli bir rol oynar ve toplumlar arasi iletisimi saglamada temel bir iglev iistlenir

(Nalgaoglu, 2003).

Medyanin temel amaci, kitleleri giincel gelismelerden haberdar etmek ve bu bilgileri
yonlendirmektir. Bu faaliyetler, haberlerin yayilmasi iglevini gesitli kitle iletisim araglar
araciligiyla yerine getirmektedir. Bu araglar, bilgi akisini saglarken ayn1 zamanda toplumun
genel gortisiinii sekillendirme giicline de sahiptir. Medya, zaman ve mekanda var olan biiyiik
Olcekteki bilgileri, farkli yerlerde bulunan bireylere ulastirma kapasitesine sahip bir
platformdur. Bu yoniiyle medya, bilgi paylagimini saglamakla kalmayip, ayn1 zamanda farkl
cografi konumlarda bulunan insanlar1 da bir araya getirerek etkilesim imkani sunmaktadir
(Ispir, 2013: 17). Baska bir ifadeyle, veri kaynagindan uzakta bulunan ve farkli bdlgelerde yer
alan bireylerin ayn1 anda benzer igeriklere erisebilmesine olanak taniyan teknolojik ortamlar
olarak ifade edilmektedir. Bu 6zellik, medyanin bilgiye erisim stireclerini kolaylastirarak, genis

Kitlelerin ayn1 gelismelerden haberdar olmasini saglamaktadir (Nal¢aoglu, 2003).

Geleneksel medya sirketlerinin gorevi, etkin sekilde kullanilan araglarla iiretilen haber, film ve

programlar1 uygun iletisim araglariyla bireylere sunmaktir. Mobil telefonlar, tabletler ve
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bilgisayarlar gibi araclarla internet {izerinden etkilesimli iletisim saglayan platformlar dijital
medya olarak adlandirilir ve bu medya, gorsel, isitsel ve metin baglantilarini “0” ve “1” ile
kodlayarak dijital veri olusturur. Modern iletisim teknolojileriyle entegre edilen dijital medya,
veri tiikketimini kolaylastirir ve yeni bir medya dili ile anlayisinin gelismesine katki saglar

(Celik, 2020; Tirky1lmaz, 2016; Dijital Yazarlar, 2020).

Dijital yayincilik, teknolojinin ilerlemesi ve igerik platformlarinin artmasiyla hizla hayatimiza
entegre olmustur. Bu platformlar, kaliteli icerik ve ¢esitli secenekler sunarak izleyici kitlesini
artirirken, ticretsiz uydu kanallarindan ticretli platformlara gecisi etkili pazarlama stratejileri
saglamistir. Ayrica, internetin televizyonlarla entegrasyonu interaktif izleme aligkanliklarini
gelistirmigtir. Sirketlerin kullanici demografilerini analiz etmesi ve etkili iletisim kurmasi,

basarili pazarlama i¢in kritik 6neme sahiptir (Y1ildirim, 2024).

Globallesme ile birlikte yeni bir tiikketim kiiltiirii olusmus ve bu kiiltiir, medya ve iletisim
teknolojileri araciligiyla tanitilmakta ve yayilmaktadir. Medya, kapitalizmin bir araci olarak,
bireylere gormek istediklerinden ziyade, emperyalist giiclerin gostermeyi arzuladiklari ve
insanlarin ihtiyaglarinin 6tesinde triinleri diisiinmelerine sebep olan bir rol oynamaktadir.
Ogburn, kiiltirii ikiye ayiwrarak milli kiiltiiri manevi, evrensel kiiltiirii ise maddi olarak
tanimlamaktadir. Emperyalist devletler, bu maddi yani evrensel kiltiri benimseyerek,
gelismemis ve gelismekte olan iilkeleri hem maddi hem de manevi agidan somiirebilmek i¢in

gerekli kosullar1 olusturmaktadir (Rzayeva, 2020: 39).

Globallesme ve kapitalizmin etkisiyle tiiketim davranigi, yalnizca {irliniin satin alinmasiyla
sinirli kalmayip, o irtine ait kiiltiirel unsurlarin da tiiketilmesini zorunlu kilmaktadir. Bu siiregte
medya, yalnizca igerigiyle degil, ayn1 zamanda metin i¢inde sunulan unsurlarla da tuketici
iizerinde etkili olmaktadir. Medyada yer alan oyuncularin canlandirdigi karakterler,
davraniglari, giyim tarzlar1 ve kullandiklar1 esyalar, izleyiciler {izerinde biiyiik bir etki
birakmaktadir. Bu durum, kiiltiirlerin birlesip biitiinlesmesine katki saglar. Sinema, radyo ve
dergiler, ortak bir dil konusan, benzesen bir sistem olusturarak, kiiltiir endiistrisinin tiiketiciye
suni bir haz sundugu bir ortam yaratir. Gergek haz ise bu sistemin disinda kalmaktadir (Adorno

ve Horkheimer, 2016: 114).

Globallesmenin kiiltiirel agidan en 6nemli kaynagi olarak kabul edilen medya, kiiltiirlerin

global pazari olarak tanimlanmaktadir. Bu pazardaki kiiltiirel iriinlerin biiyiik bir kismini
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Amerikan kiiltlir unsurlarini igeren medya yapimlar1 olusturmaktadir ve bu yapimlar tiim
diinyada dolasima girmektedir. Bu siirecte, yerel medya ve aktorlerle is birligi yapilarak igerikte
yerel unsurlarin kullanilmasi, kiiresel kitle kiiltiirii tiiketimini miimkiin kilmaktadir. Sonug
olarak, bu durum yeni bir kiiltiir tiiketicisi tipinin ortaya ¢ikmasimna zemin hazirlamaktadir
(Ozdemir, 2009: 10-11). Yapilan bu strateji ile kiiltiirler aras1 etkilesim ve tamamlanma ile

tiketicilerin farkl kiiltiirlerde de kendi yansimalarini bulmalarina olanak saglamaktadir.

Kiltdr tuketicileri, toplum igerisindeki sanatsal etkinlikler, edebiyat, miizik ve diger kiiltiirel
faaliyetlerle etkilesimde bulunarak bu alanlardan yararlanan bireyler olarak ifade edilmektedir
(Martin, 2007). Giinimiizde kiiltiirel etkinlikler, teknolojiden turizme kadar uzanan genis bir
yelpazede yaratici endiistrileri icermektedir. Kiltirel kullanicilar, her ne kadar nifusun kigik
bir kismini olusturuyor gibi goriinse de teknolojiye erisim ve internet kullaniminin artmasiyla

birlikte bu kesim hizla genislemektedir.

2009’da yapilan bir arastirmaya gore, 46 yas altindaki geng kiiltiirel tiiketiciler, sosyal aglar ve
internet tizerinden ulagilabilen yaratici lirlinlere yonelirken; 46-65 yas arasi olgun tiiketiciler ise
daha diistik yaraticilik diizeyine ragmen sanat objeleri gibi kiiltiirel deneyimler aramaktadir.
Tiyatro, dans gosterileri ve sanat galerilerine ilgi duyan bu tiiketiciler, ayn1 zamanda saglikli ve
cevre dostu bir yagam tarzin1 benimsemekte, organik gidalar ve geri doniisiimlii tirlinler tercih
etmektedir. Bu grup, genis sosyal aglar1 ve etkili iletisimleri sayesinde dnemli bir tiiketici kitlesi
olusturmaktadir (Martin, 2009). Kiiltiirel tiiketicilerin, yaraticiliklari ve topluluklar araciligiyla
etkilesimde bulunmasi, giiniimiizde de kiiltiirel deneyimlerin zenginlesmesine katk1 saglamakta
ve bireyler arasindaki bagi giiclendirmektedir. Bu etkilesimin hem yaratic1 igeriklerin
paylasilmasina hem de sosyal baglarin kuvvetlenmesine olanak taniyarak, kiiltiirel tiikketimin

dinamik bir siire¢ haline gelmesine olanak saglamaktadir.

Kiiltiirel tiiketicilerin yalnizca sanatsal ve kiiltiirel etkinliklerde degil, ayn1 zamanda diger
sektorlerde de etkili bir referans grubu ve potansiyel hedef pazar olduklarin1 ortaya
koymaktadir. Yiiksek farkindalik seviyeleri, ¢evre dostu yasam tercihleri ve genis sosyal aglari

sayesinde, bu tiiketiciler diger sektdrler icin stratejik onem tagimaktadir.
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1.5.2.1. Yeni Medyanin Globallesme Surecine Etkileri

Yeni medya, globallesme siirecinde bilgilerin hizli ve giivenli bir sekilde transfer edilmesini
miimkiin kilan bir ara¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir. Gelismis iletisim aglari, bilgilerin bir yerden
digerine sorunsuz bir sekilde iletilmesini saglar. Bu durum, Sanayi Devrimi’yle birlikte
hizlanan globallesmenin yeni medya imkanlariyla daha da derinlestigini gostermektedir.
Ozellikle internet, bilgi akismmn en kritik unsuru haline gelmistir ve diinya genelinde iletisimi
donistiiren bir temel yap1 tagini temsil etmektedir (Kavi,2021). 1980 ve 1990’11 yillara kadar
ulusal medya, genellikle yerli sahipleriyle iliskilendirilmistir. Gazeteler, yerel 6¢zelliklerini
korumayz siirdiiriirken, televizyon, neoliberal serbest piyasa politikalar ile birlikte ulus agir1 bir
nitelige biirlinmiistiir. Bu donemde Amerikada, kablo televizyon sahipligini elinde bulunduran
cok uluslu firmalar, yeni televizyon kanallarinin agilmasina olanak tanimistir (McChesney,
2014: 312). Bu degisim, medya endiistrisinin globallesmesiyle sonucglanarak, iceriklerin ve

yayinlarin daha genis bir kitleye ulagsmasini saglamistir.

Globallesmenin hizlanmasiyla birlikte medya endiistrisi, gelismis iilkelerin holdingleri
tarafindan yonetilmeye baslamis olup gelismekte olan {ilkelere bu global yatirim alanlar1 i¢in
onemli firsatlar sunmaktadir. Cok uluslu sirketler, iletisim ve telekomiinikasyon alanlarinda
yuksek gelirler elde ederek kiiresel eglence endiistrisini sekillendirmektedir. Sayisal sistemlerin
yayginlagmasi, yayincilik yontemlerinde ve igeriklerinde koklii degisimlere yol agmustir.
Internet {izerinden yayin yapma imkéni bulan televizyon icerikleri, kiiresel izleyiciler tarafindan
geleneksel TV yaymciligindan daha fazla tercih edilmeye baslanmis ve bu durum eglencenin

tanimini degistirmistir (Pazarbasi, 2016: 172).

Globallesme, diinyadaki toplumlar arasindaki karsilikli bagimlilig1 artiran bir siiregtir. Insanlar,
cografi olarak kendilerinden uzak olan yerlerde gergeklesen olaylardan giderek daha fazla
etkilenmektedir. Modern iletisim yontemlerinin kiiresellesme tizerindeki etkileri belirgin bir
sekilde gdzlemlenmektedir. Internet sayesinde iletisimin anlik gerceklesmesi, bilginin hizl bir
sekilde akmasini saglamaktadir. Bu durum, toplumlarin birbirleriyle etkilesimlerini ve ortaklasa
deneyimlerini derinlestirmektedir (Slevin, 2019: 413). Yeni medya ve globallesme, bilgiye
erisimi hizlandirarak kiiltiirel etkilesimi artirmakta ve diinya genelinde toplumsal dinamikleri
doniistirmektedir. Internet ve sosyal medya platformlari, yerel kiiltiirlerin kiiresel pazarda
gorlinlir olmasini saglarken, ayni1 zamanda bilgi akisini anlik hale getirerek bireylerin farkli

kiiltiirlerle etkilesimini kolaylastirir.
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1.5.2.2. Yeni Medyanin Glokallesmesi

Castells, yeni medyanin kiiltiir {izerindeki etkisini vurgulayarak, diinyanin giderek bir ag
toplumuna doniistiigiine dikkat ¢ekmektedir. Bu doniisiim, yeni bir toplumsal yap1 olusturacak
sekilde sekillenmektedir. Ona gore, ag toplumunda bilgi ve enformasyonun dncelik kazanmasi,
bilisim teknolojilerinin belirleyici rol oynamasina yol agmaktadir. Bilisim aglari, kiiresel
Olcekte yeni bir toplumsal organizasyon yapisi olusturmakta ve bu yapida kiiltiirel unsurlar,
kisiler arasi etkilesimde onemli bir belirleyici haline gelmektedir. Ayrica, bu yeni toplumsal
yapi, iretim, tiiketim ve giic dengelerinin yeniden sekillenmesine zemin hazirlamaktadir

(Castells, 2008: 15).

Yeni medya kavraminin internetle birlikte evrimi, gegmis ve simdi arasinda bir¢cok degisikligi
beraberinde getirmistir. Internet, medyada ¢ok sesliligi ve cogulculugu tesvik ederken, teknoloji
de icerik iliretimini ve paylagimini son derece kolaylastirmistir. Bu doniisiimle birlikte,
izleyiciler pasif tliketiciler olmaktan ¢ikarak aktif ve lretici bireyler haline gelmektedir.
Enformasyon akisi, artik yalnizca profesyonel medyadan degil, herkesin erigebildigi ¢cevrimigi
platformlardan da saglanabilir hale gelmistir. BOylece, bireyler kendi iceriklerini lreterek ve
paylasarak cevrimig¢i yurttas medyasini olusturmakta, bu durum da medyanin

demokratiklesmesine katki saglamaktadir (Celikel, 2013: 68).

Yeni medyaya yonelik elestirel yaklasimlar, internetin demokratiklesme ve ¢ok sesliligi tesvik
eden bir kamusal alan sagladigina dair inan¢larin yami sira, igerik, Ozellesme, reklam,
propaganda ve dezenformasyon gibi konular1 da giindeme getirmektedir. Internetin mevcut giig
dinamiklerini nasil sekillendirdigi ve dezavantajli gruplara sagladigi destek incelenmelidir.
Kiiresel sirketler, interneti etkili bir reklam araci olarak kullanirken, bu durum kiiltiirel ve
ekonomik emperyalizmin yeni bir boyut kazanmasina yol agmaktadir. Sonug olarak, internetin
giicli olan1 daha da giiclendirirken, zayif gruplar1 daha fazla kontrol etme potansiyeli

tasimaktadir (Erdogan, 2011, s. 356)

Medya, global aktorlerin etki alanlarini genisletmesine olanak tanirken, yerel kimliklerin
gelisimini de sinirlamaktadir. Bu siireg, yerel unsurlarin baski altina alinmasina veya global
unsurlarla biitiinleserek glokallesmesine yol agmaktadir. Boylece, yerel ve kiiresel arasindaki
denge siirekli olarak tehdit altindadir (Ryan, 2015: 2). Global medya sirketleri, etkilerini

artirarak yerel kimliklerin gelisimini kisitlamaktadir. Bu baglamda, yerel unsurlar ya baski
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altina alinmakta ya da glokallesme siireciyle entegre olmaktadir. Bu stratejinin basarili
Orneklerinden biri, 1981°de Amerika’da kurulan MTV mizik kanalidir. Viacom’un
glokalizasyon yaklasimiyla MTV, 1987°de MTV Europe ile global bir marka yaratma adim
atmis ve zamanla 180°den fazla iilkede yayin yapma imkanina kavusmustur (Candan, 2011:
43).

Glokallesme, ticarilesme ve pazar acisindan degerlendirildiginde, hedef kitleyi belirlemek ve
takip etmek, yeni dijital iletisim teknolojileri sayesinde kolaylagsmistir. Bu gelisme,
pazarlamada “nis” olarak adlandirilan kiiglik ve homojen gruplara yonelik 6zel stratejilerin
olusturulmasini da miimkiin kilmaktadir. Boylece, markalar belirli kitlelere daha etkili bir
sekilde ulasabilir ve onlarin ihtiyaglarina yonelik 6zellestirilmis {iriin ve hizmetler sunabilir

(Torenli, 2005: 155).

Geleneksel medyanin tek yonlii iletisim yapisi, sinirli etkilesim imkani sunarken, yeni medya
bilisim teknolojilerinin ilerlemesiyle ¢ift yonlii iletisimi miimkiin kilar. Kullanicilarin anlik
bilgi aktarirmi ve etkilesimde bulunmasini saglar. Yeni medya, veri iletimi ve
telekomiinikasyonu entegre ederek kitle iletisimini yeniden tanimlar. Interaktiflik, dijitallesme
ve sosyal medya gibi unsurlar yeni medyanin temel 6zelliklerindendir. Globallesme ile birlikte
markalarin uluslararasi taninmasi artarken, yeni medya sayesinde zaman ve mekan kavramlari
ortadan kalkmakta; bu da sirketlere geri bildirimlere hizl1 yanit verme ve pazarlama stratejilerini

uyarlama imkani sunmaktadir (Yilmaz, 2019: 129).

1.6. Dizi ve Film Pazarlamasi

Diziler, giindelik yasani temsil eden énemli unsurlardir. izleyiciler, dizilerdeki icerikleri kendi
yasamlariyla iliskilendirmeye c¢alisirken, bu temsillerin bireysel deneyimlerle Ortiismesi de
onemlidir. Ancak, global 6l¢gekte yaymlanan diziler tiim diinyada ayni ilgiyle karsilanmayabilir.
Evrensel duygular benzerlik gosterse de kiiltiirel farkliliklar bu durumu etkiler. Her toplumun
kendine 6zgii anlamlandirma sistemleri, dizilerin algilanisin1 ve izleyicilerin kiiltiirel arka
planlariyla etkilesimini belirler (Ozkent, 2017: 493). Dizilerin, giindelik yasami yansitma giicii,
izleyicilerle kurduklar1 duygusal bagda énemli bir rol oynamaktadir. izleyicilerin dizilerde
kendi yasamlarindan izler bulma arzusu, igeriklerin kisisel deneyimlerle ne kadar ortilistiigiinii

gosterir. Ancak, her toplumun kendine 6zgii kiiltiirel arka plani, dizilerin algilanigini ve
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kabuliinii etkiler. Bu baglamda, dizilerin kiiresel basarilari, yalnizca evrensel duygulara degil,

ayn1 zamanda yerel kiiltiirlere de duyarlilik gosterilmesine baglidir.

Film pazarlama sureglerinde ise hem iiretici hem de tiiketici bakis agilarin1 dikkate almak ve bu
iki perspektifin kesisim noktalarini tespit etmek biiyiikk 6nem tasir. Tiiketiciler, film izleme
deneyimlerinin yani sira, filmlerle etkilesimleri araciligiyla deger yaratma siireclerine de
katkida bulunurlar. Bu deger yaratma siireci, filmin tanitim asamasindan baslayarak izleme
deneyimi ve sonrasindaki tartigmalara kadar uzanir. Dolayisiyla, bu siireclerin ne zaman
basladig1 ve sona erdigi, pazarlama stratejilerinin etkinligi agisindan kritik bir rol oynamaktadir
(Kerrigan, 2009: 10). Bir film tamamlandiktan sonra, diger tiriinlerde oldugu gibi, hedef kitleye
ulagmak i¢in etkili bir pazarlama stratejisi gelistirilmesi sarttir. Film, genellikle yiiksek maliyet
gerektiren bir yapim oldugundan, dogru pazarlama yapilmadiginda beklenen izleyici sayisina
ulasamayabilir ve bu durum 6nemli ekonomik kayiplara neden olabilir. Bu nedenle, film
pazarlamasi, izleyici ilgisini artirmak ve yapilan yatirimi geri kazanmak igin kritik bir agsama
olarak One ¢ikmaktadir (Argan, 2007: 185). Film pazarlama suregleri hem (retici hem de
tiketici perspektiflerini dikkate alarak tasarlandiginda daha etkili sonuclar elde edilebilir.
Tiiketicilerin film izleme deneyimlerine ve etkilesimlerine katkida bulunmasi, film
pazarlamasinin yalnizca bir tanitim faaliyeti olmadigini, ayn1 zamanda izleyici ile film arasinda
bir bag kurma siireci oldugunu gostermektedir. Ozellikle yiiksek maliyetli yapimlar i¢in dogru
pazarlama stratejileri gelistirmek, beklenen izleyici sayisina ulagsmak ve dolayisiyla ekonomik
kayiplar1 6nlemek kritik bir asama olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu nedenle, film yapimcilarmin ve
pazarlama ekiplerinin izleyici davranislarini ve beklentilerini anlayarak, hedef kitlelerine daha

iyi ulasmalarini saglayacak stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir.

Film tirinline yonelik pazarlama karmasi unsurlari etkin bir sekilde uygulanabilir. Filmin adi,
yapime1 ve ydnetmeni, tiirii, senaryosu ve oyuncu kadrosu “Uriin” bilesenini olustururken; film
biitgesi, finansman1 ve satig fiyatt “Fiyat” kismini tanimlar. Dagitim bileseni, filmin hangi
kanallardan (sinemalar, internet, televizyon gibi) izleyiciye ulastirilacagini belirlerken,
“Tutundurma” unsuru, filmle ilgili tanitim ve reklam faaliyetlerini kapsar. Bu unsurlarin dogru
bir sekilde bir araya getirilmesi, film pazarlamasinin basarisini artirir (Tiimbek Tekeoglu, 2016:
350). Film pazarlama karmas, izleyicilere ulasmada kritik bir rol oynar. Uriin, fiyat, dagitim
ve tutundurma unsurlarinin etkin bir sekilde bir araya getirilmesi, filmin basarisini artirarak,

izleyici ilgisini gekmek ve yatirimi geri kazanmak icin gereklidir.
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1.6.1. internet Dizisi ve Dijital Sinema Kavramlari

Internet dizisi terimi, televizyon dizilerinin yani sira, web siteleri, YouTube ve sosyal medya
gibi platformlarda yayimlanan amatdr veya bagimsiz yapimlart da kapsar. Son yillarda Netflix,
Amazon Prime, Disney+ gibi platformlarda yayimlanan diziler, internet dizisi kavramini
tanimlar. Bu terim, internet platformlarinda bulunan dizileri ve geleneksel televizyon dizilerinin
yapim Ozelliklerini bir araya getirir. Boylece, televizyon ve internet dizileri arasindaki gecis
surecini ifade eder (Kavi, 2019: 82). internet dizileri, izleyicilere daha fazla secenek sunarak
geleneksel televizyon yayinciliginin 6niine ge¢mektedir. Hem 6zgiin yapim tarzlar1 hem de
cesitli platformlar araciligiyla erisim kolayligi sayesinde, bu diziler izleyici deneyimini

zenginlestirirken ayn1 zamanda yeni igerik tireticilerine de firsatlar sunmaktadir.

Internet dizileri, geleneksel televizyon dizilerinin sadece internet {izerinden yayimlanmasi degil,
yeni medya mecrast i¢in 6zel olarak tasarlanmig igeriklerdir. Bu diziler, bilgisayarlar, tabletler
ve akilli telefonlar gibi internet baglantili cihazlar iizerinden izlenebilir. Internet, medya tiiketim
aligkanliklarint hizla degistirdigi bir donemde, internet dizileri bu doniisiimiin Onciileridir.
Geleneksel yaynciligin sinirlamalarinin 6tesinde, izleyiciler yayimni durdurma, ileri veya geri
sarma ve sahneleri atlama gibi 6zelliklerden faydalanarak daha fazla kontrol sahibi olur. Bu
durum, izleyicilere dzellestirilmis bir deneyim sunar (Kavi, 2021). Internet dizileri, geleneksel
televizyonun sundugu kisitlamalar1 ortadan kaldiran, izleyicilere esneklik ve kontrol sunan,

kisisel tercihlere uygun icerik deneyimleri olusturan yapimlardir.

Nisan 1995°’te yaymlanan kablolu TV dizisi Rox’un 85. bdliimii “Global Village Idiots,”
internet lizerinden yayimlanan ilk dizi olarak tarihe gegmistir. Bu donemde Scott Zakarin, Santa
Monica’da yasayan bir grup arkadasin hikayesini ele alan The Spot adli ilk internet dizisini
yaratmistir. The Spot, o donemin Unll televizyon dizileri olan Melrose Place ve Friends ile
harmanlanarak, izleyicilere benzersiz bir deneyim sunmustur. Bu dizi, geleneksel televizyon
formatlarmin 6tesine gegerek, internetin sundugu yeni medya olanaklarini kullanarak farkli bir
anlatim tarzi gelistirmistir. Bu gelismeler, internet dizilerinin gelecekteki evrimi agisindan

onemli bir dontim noktasi olmustur (HuffPost, 2012).

Web dizilerinin baslangici olarak kabul edilen énemli bir gelisme, 2006 yilinda “Bree” adli
geng kizin YouTube iizerinden baglattig1 yayinlardir. Bu yayinlar, izleyiciler tarafindan uzun

siire takip edilmistir. Videolarda kullanilan &zel efektler, miizik ve kamera teknikleri,
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profesyonel bir yapim izlenimi vermistir. Ancak, bazi gazeteciler bu videolarin gergeklikten
uzak, kurgusal bir igerik oldugunu vurgulamislardir. “Lonelygirl15” kullanic1 adiyla yayimnlanan
bu seri, web dizisi kategorisine girmis ve medya sirketlerine ile girisimcilere ilham kaynagi
olmustur. Bu gelismeler, dijital icerik iiretiminde yeni bir donemin baslangicini

simgelemektedir (Klein, 2014: 3- 4).

Tirkiye’de ilk profesyonel internet dizisi, BluTV platformunda yayinlanan Masum’dur. Dizi,
17 Subat 2017°de izleyiciyle bulusmus ve 4,5 milyon izlenme sayisina ulagmistir. Toplamda 8
boliimden olusan Masum’un her bir boliimii yaklasik 60 dakika stirmektedir. Bu dizi,
Tiirkiye’deki internet dizileri pazarinin gelisimine dnemli bir katki saglamis ve izleyicilere yeni
medya deneyimleri sunmustur. Masum, yapim kalitesi hem de hikdye derinligi ile dikkat

¢ekmis, internet lizerinden igerik tiiketiminin artmasinda etkili olmustur (Ergiiney, 2017: 56).

Internet dizileri, geleneksel TV dizilerine kiyasla daha kisa siirelerde yaymlanmakta ve cogu
platformda reklamsiz olarak sunulmaktadir. Bu durum, izleyicilerin dikkatini ¢eken igeriklerin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur. TV ve internet dizilerini elestiren igerikler lreten ¢ok fazla
yayinci var olmustur. Bu olay, Walter Benjamin’in (2002), (2015) “Teknik Olarak Yeniden
Uretilebilirlik Caginda Sanat Eseri” adli calismasinda bahsettigi sanat eserinin aurasimin ve
biricikliginin kaybolmasi 6rnegi olarak degerlendirilebilir. Benjamin, bilgi ¢aginin hikéaye
anlaticiliginin sonunu getirecegini, bu sonug ile kapitalizmin gelisim siirecinde basmin orta

smifin kontroliinii ele almasiyla oldugunu savunmustur (Keltie, 2017: 42).

1997 yilinda ABD’de Reed Hastings tarafindan kurulan bir firma, miisterilerine DVD filmlerini
posta yoluyla ulastirmaya baslamistir. Zamanla bu hizmet icin bir internet sitesi gelistiren
Hastings, kullanicilarin filmleri ¢evrimi¢i olarak kiralayip izleyebilecegi bir sistem
olusturmustur. 2007 yilinda bu c¢evrimi¢i platform “Netflix” adin1 alarak milyonlarca
kullanictya ulagan uluslararasi bir firma haline gelmistir. Bugiin Netflix, en biiyiik internet

icerik saglayicilarindan biri konumundadir (Giannantoni, 2015: 4-5).

Teknolojik ilerlemeler, sinema endustrisini de derinden etkileyerek dijitallesme siirecine
girmesine neden olmustur. Dijital teknolojilerin film yapiminda, dagitiminda ve gosteriminde
sagladig1 yenilikler, geleneksel sinema anlayisini doniistiirmiistiir. Dijitallesme siireci, sinema
endiistrisinde baski maliyetlerinde 6nemli bir diisiise yol acmistir. Geleneksel negatif film

kopyalar1 her gosterimde bozulma riski tasirken, dijital kopyalar her seferinde yiiksek kalitede
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goriintli ve ses sunabilmektedir. Bu durum, izleyici deneyimini olumlu yonde etkilemistir (Ulin
2009: 127). internet dizileri ve dijital sinema, teknolojinin gelisimiyle birlikte geleneksel medya
bicimlerinin 6tesine gecerek izleyicilere daha esnek ve etkilesimli bir deneyim sunmaktadir. Bu
doniistim, icerik tretiminde cesitliligi artirirken, izleyicilerin tercihleri dogrultusunda

sekillenen yenilik¢i platformlarin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir.

1.6.2. internet Dizilerinin Glokallesmesi

2000’lerin basinda ABD ve Avrupa’da popiiler hale gelen senaryosuz televizyon igerikleri,
kiiresellesmenin etkisini gosterir. Ozellikle “Big Brother” (Biri Bizi Gozetliyor) ve “Who
Wants To Be A Millionaire” (Kim Milyoner Olmak Ister) gibi formatlar, global 6lgekte
yayilarak farkli yerel baglamlara uyarlanmistir. Bu tiir programlarin basarisi, global, yerel ve
glokal etkenlere dayanir. Global etkenler, programlarin evrensel duygusal ve sosyal baglanti
ihtiyaclarina hitap ederken; yerel ve glokal etkenler, kiiltiirel farkliliklara adapte olmalarini
saglar. Bu dinamik etkilesim, televizyon igeriklerinin kiiresel izleyici beklentilerini nasil
sekillendirdigini gosterir (Cooper-Chen, 2005: 238-244). Giiniimiizde de hala Tirkiye’de
yaymlanmaya devam eden “Kim Milyoner Olmak Ister” gibi formatlarin, televizyon
programciliginda globallesmenin etkisinin siirdiigiinii sdyleyebiliriz. Ozellikle senaryosuz
formatlarin, hem yerel kiiltiirel dinamiklere adapte olup hem de kuresel izleyici kitlesine hitap
edebilmesi, bu tiir programlarm uzun 6miirlii olmasini saglamaktadir. “Kim Milyoner Olmak
Ister” gibi yarigma programlarinin Tiirkiye’deki basarisi, izleyicilerin hem eglenme hem de

bilgi edinme ihtiyaglarini karsilamasiyla da baglantilidir.

Hollywood stiidyolar1, yerel kiiltiirlerle uyumlu, uluslararasi pazara hitap eden yapimlar
olusturma ¢abalarina devam etmektedir. Film ve televizyon sektorii, bu siiregte yabanct ortak
yapimlarla hem yerel hem de global izleyicilere hitap eden igerikler tiretmektedir. Bu yapimlar,
genis bir izleyici kitlesi olusturarak, medya ortaminda daha ¢esitli icerik sunma imkan1 yaratir
(Sigismondi, 2011: 22). Hollywood, yerel ve global unsurlar1 birlestirerek hem kultlrel

zenginligi hem de ticari basarisini siirdiirmektedir.

Dijitallesme, televizyon dizilerinin dagitim siireclerini koklii bir sekilde doniistiirerek
maliyetleri en aza indirmistir. Geleneksel dagitim modelinin asamalarini izleyen diziler, hedef
kitlelerine daha etkili bir bicimde ulagsma imkani bulmustur. Filmler, gise sonrasit DVD/Blu-

ray, 6de ve izle/talep lizerine video, aboneli televizyon ve (icretsiz televizyon gibi platformlarda
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yayinlanirken, dijitallesme siireci bu yontemlerin benzer bir sekilde uygulanmasma olanak
tanimaktadir. Bu doniisim, izleyiciye daha genis bir erisim alani sunarken, iceriklerin daha

esnek ve ¢esitli bir sekilde dagitimini da kolaylastirmistir (Roudometof, 2016: 109).

Globallesme ile birlikte “ortak kiiltiir” kavrami, iletisim yollar1 ve bi¢imlerinin etkisiyle
sekillenmistir. Ozellikle spor ve miizik gibi unsurlar, global sirketlerin iiriin ve hizmetlerinin
yerel pazarlarda daha iyi kabul gérmesini saglamaktadir. Bu durum, birc¢ok iilkede yayinlanan
diziler ve miizik programlarinin reklam alanlarinda global markalarin yogun bir sekilde yer
almasma neden olmaktadir. Ayni1 zamanda 6nemli spor etkinlikleri ve kuliipler araciligiyla
yapilan sponsorluklar, markalarin farkli kiiltiirlere hitap eden gorsel ve isitsel igerikler
olusturmasina olanak tamimaktadir. Boylece, markalar yerel kiiltiirlere uygun uyarlamalar
gelistirme firsati bulmakta ve global pazarda daha genis bir kitleye ulasabilmektedir (Ekinci,
2010: 106).

Geleneksel medya igerigi kendi biinyesinde tiretirken, yeni medya, mobil veya Wi-Fi baglantisi
olan tiim kullanicilarin igerik tireticisi olmasina olanak tantyan bir dijital ortam yaratmistir. Bu
durum, endiistrinin dinamiklerini kokli bir sekilde degistirmistir. Netflix, yeni nesil video
icerigi ve orijinal igerik yayincilari arasinda 6ne ¢ikan bir platformdur. Netflix’in sektdrdeki
lider konumunu pekistiren unsurlar arasinda genis igerik segcenekleri ve yenilige acik is modeli
yer alir. Ozellikle yeni bir pazar kesfettiginde yerel 6geleri kullanarak etkili stratejiler gelistirir.
Dublaj, altyaz1 secenekleri ve yerel pazarlama teknikleri, Netflix’in basarisint destekleyen
onemli araglardir (Celep ve Topaloglu, 2019: 242-243). Netflix, diinya ¢apinda taninan bir
marka olarak yayin katalogunda cesitli {ilkelerin dizi, film ve belgesellerini barindirmaktadir.
Bu igerikler igin yerel reklam stratejileri gelistirerek tanitimini gerceklestirmektedir. Ornegin,
Netflix Tiirkiye’nin sosyal medya hesaplarinda yaymlanan “Bright” filminin tanitiminda
Tirkiye’ye 6zgii alt kiiltlirel unsurlar kullanilarak “yurdum insani” arketipi 6ne ¢ikarilmaktadir.
Ayrica, “La Casa De Papel” dizisinde Istanbul’un tarihi mekanlarinmn yer almasi ve
karakterlerin sehri kesfettigi sahnelerde, yerel halkin teknolojiyle etkilesimi izleyicilere kitle
kiiltiirii unsurlartyla birlikte sunulmaktadir. “Black Mirror” dizisinin tanitiminda ise evlilik
programlar1 poptiler kiiltiir 6gesi olarak vurgulanmaktadir. Bu tiir glokal reklam stratejileri,
markalarin tiiketicilere “bizden biri” hissini agilamay1 amagladigini géstermektedir (Candan,

2020: 14-15).

28



Gillette markas1 Japonya’da glokal bir yaklasim benimseyerek yerel kiiltiirle biitiinlegmistir.
Gillette, Japon tiiketicilere yonelik reklam metinlerini ve gorsellerini, Japon degerleri ve hisleri
dogrultusunda yeniden tasarlayarak etkili bir pazarlama stratejisi gelistirmistir. (Maynard ve
Tian, 2004,).

1.6.3. Dijital Medya ve Dijital Yaymecihk

Yeni iletisim altyapilarinin geligsmesi, bireylerin gilinliik yasam aligkanliklarini koklii bir sekilde
degistirmistir (Recrodigital, 2022). 1999 yilinda Dijitiirk’iin kurulmasiyla, dijital platformlarin
tarihi baglamistir. Bu platform, izleyicilere ¢esitli alanlara gore farkli icerikler sunarak yeni
kanallar eklemis ve secenekler sunmustur. Daha sonra TRT, 2008 yilinda dijital yayinciliga
gecis yaparak 17 ilde 8 kanal Ustlinden dijital yaymlarini baslatmis ve kablolu yayinciligi

sonlandirmistir (Tanridver, 2011).

Dijital medya, 2000’11 yillarda gelismeye baslamis ve analog altyapidan dijital sisteme gecisle
birlikte bilgi kaydetme ve saklama yontemlerini degistirmistir. Veriler, sayisal islemlerle kiiciik
boyutlarda depolanabilir hale gelmis, dijital medya fiziksel ortamlara bagimli olmadan hizl

erisim sunarak biiyiik ilgi gérmiistiir (Ozdemir ve Tellan, 2020).

Diinya genelinde internet kullanici sayis1 yaklagik 5 milyara ulagmistir ve bu kisiler, yer, zaman
ya da 1k ayrimi olmaksizin iletisim kurma ve bilgiye erisme imkanma sahiptir. Internet
ortaminda bireylerin ayni zamanda igerik {ireticisi haline gelmesi, dijital yayincilik anlayigini
kisisel diizeyden baslayarak daha genis kitlelere yayilmasia olanak tanimistir. Kullanicilar,
icerik iiretmek i¢in gesitli internet platformlarin1 kullanarak, teknoloji sayesinde sundugu
kolayliklarla temel diizeyde bilgi ile olusturduklart i¢erikleri, yerel bir fikri internet araciligryla
kiiresel 6lgekte paylasabilmektedirler (Gilimiis, 2017).

Dijital yayincilik, kullanicilarin 6deme yontemleri, icerik erigim sekilleri ve cihaz tercihleri
acisindan farkliliklar sunan bir sistemdir. Kullanicilar, beklentilerine en uygun platformlar
secerken, dijital televizyon ve internet yayinciligmin birlesmesiyle daha fazla icerik ve
etkilesim imkan1 bulmaktadir. Bu sistem, izleyicilere ¢esitli deneyimler sunmayi
amaclamaktadir. Aynm1 zamanda kullanicilarin ilgi alanlarina gore 6zellestirilmis igerikler
sunarak biiytik veri ve algoritmalar araciligtyla kisisellestirilmis deneyimler olusturur. (Akbaba,

2021). Netflix ornegi iizerinden degerlendirdigimizde, platformun oyun konsollari, akilli
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televizyonlar, tabletler gibi bir¢ok internet baglantili cihazda izlenebilmesi kullanicilar i¢in
biliylik bir kolaylik saglamaktadir. Tiirkiye’de YouTube’da yapilan amatdr internet dizisi
denemeleri yeterli ilgiyi gormemisken, “Adana Sifir Bir” gibi bagimsiz bir proje buyUk bir
izleyici kitlesi yakalamistir. 2016 yilinda BIuTV ve PuhuTV gibi yerli platformlarin devreye
girmesi, internet {izerinden igerik liretimini hizlandirmis ve Netflix de bu gelismelerin ardindan
Tiirkiye pazarina giris yapmustir (Topatan, 2021). 2016 yili, Tirkiye’de internet yayinciligiin
hizla biiytidiigii bir doneme isaret etmektedir. Yerli platformlar ve Netflix gibi devlerin bu

pazara girisi, dijital igerik tiiketimini 6nemli Ol¢lide artirmistir.

Dijjital medya, kullanicilarin bilgiye kolayca erisimini saglarken, dijital yaymeilik
kisisellestirilmis igerikler sunarak izleyicilerin deneyimlerini zenginlestirir. Bu dinamik
yapilar, iletisimi daha etkilesimli ve erisilebilir hale getirerek, geleneksel medya anlayisin

doniistiirmektedir.
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2. DUNDEN BUGUNE NETFLIiX VE NETFLiX TURKIYE

2.1. Netflix’in Kurulusu ve Gelisimi

Netflix, farkh tiirlerde ve dillerde igerikler sunan web tabanl dizi ve film izleme platformu
olarak bilinen, guinimuizde en populer online platformlardan biridir. 29 Agustos 1997 tarihinde
Kaliforniya Scotts Valley’de Reed Hastings ve Marc Randolph birlikte hayata gegirilmistir.
(Cagil ve Mastar Kara, 2019: 13-14) Netflix, aylik abonelik iicreti ile sinema filmleri, diziler,
cocuk i¢erikleri ve belgeseller gibi cok ¢esitli igerikler sunan diinyanin en taninmis OTT (Over-

The-Top) televizyon platformudur (Sogiit, 2020: 416).

Netflix, DVD satig ve kiralama hizmeti sunmak amaciyla kurulmustur (Sohtorik, 2022: 62).
1999°da DVD Kkiiltiirii popiilerlesince, Netflix abonelik hizmeti gelistirip sunmaya baslamis ve
belirli bir ticret karsiliginda abonelerine sinirsiz DVD kiralama imkani saglamistir (Camur,
2020: 57). Ilerleyen yillarda Netflix, teknolojik yeniliklere uyum saglayarak hizmet modelini
internet {lizerinden dizi, film ve belgesel izleme olanag1 sunacak sekilde genisleterek, diinya
genelinde birgok tilkede kullanicilara ulasmayi1 basarmistir (Aktas, 2021: 60). Ayn1 zamanda
Netflix kaydettigi basarilar ile giiniimiizde bir¢ok web tabanli internet dizi platformu

uygulamalarinin da var olmasina onciiliikk yapmustir.

Netflix, 190°dan fazla lilkede hizmet veren, giinliik 125 milyon saatten fazla igerik izlenmesine
olanak saglayan lider bir dijital eglence platformudur. Uyeler, dizi, film ve belgeselleri internet
baglantili herhangi bir cihazdan, istedikleri zaman ve yerde, reklam veya taahhiit olmaksizin
izleyebilir, duraklatip devam edebilirler (Tekin Bilbil, 2018: 5). Bu sayede Netflix bircok
kisinin bos zamanlarinda vakit gecirdigi sosyal ve bilinen bir platform olmasina sebep olmustur.
Netflix, izleme deneyimini kisisellestirmek igin Oneri sistemi kullanmaktadir. Bu sistem ile
kullanicilarin platformdaki etkilesimlerinden yola ¢ikarak izledikleri icerikleri, kullandiklar
cihazlari, igerikleri ne zaman ve ne kadar sire izlediklerini analiz ederek bu veriler ile her
kullanic1 6zelinde bir profil olusturup, izleyebilecekleri igerikleri tahmin eder (Arnold, 2019).
Bu sistem sayesinde kullanicilarinin platformda daha ¢ok vakit gegirmesini saglayarak ayni

zamanda kullanim siirelerini stirdirilebilir kilar.

Netflix’i diger akis hizmetlerinden ayiran dort temel unsur vardir: izleyici davraniglarini analiz

etmesi, kiiresel pazara hitap etmesi, icerikleri sezon bazli iiretmesi ve gelirini tcretli
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aboneliklerden elde etmesidir. Bu unsurlar, Netflix’in benzersiz bir izleme deneyimi sunmasini
saglar (Erkek, 2019). Netflix, ilk donemlerinde kablolu aglarmn izledigi yolu takip ederek devam
etmistir. Ancak 2012°de ilk orijinal i¢erigi olan ve internet tizerinden yayimladigi Lillyhammer
dizisi ile film ve dizi yaymnciligina baglamistir. 2013°te ise House of Cards ve Orange is the
New Black dizileriyle biiyiik basari elde etmistir (Osur, 2016: 14-15). Netflix’in bu hamlesiyle
ilerleyen yillarda hem marka tanmirliginin artmasi hem de kullanici profilinin artis1 ile su an

bircok tilkede orijinal igerik iireticisi haline geldigini s6ylemek mumkundur.

2.2. Netflix’in Tarihgesi

Netflix, yaymn hayatina arastirmalara odaklanarak adim atmis ve bu siire¢ iginde gelisimini

siirdirmeye devam etmistir. Asagida, (www.netflix.com) Uzerinden edinilen bilgiler ile bu

tarihlerin 6nemli doniim noktalarindan bahsedilmistir.

1997°de Reed Hastings ve Marc Randolph, DVD’leri postayla kiralama fikrini test etmek igin
DVD gondererek denediler. DVD’lerin saglam bir sekilde ulagmasiyla Netflix fikri ortaya ¢ikti.
1998°de ilk DVD kiralama ve satis sitesi olarak Netflix.com hizmete girdi.

1999°da Netflix, Uyelik hizmetini baglatarak {iyelerine siire agimi, siire asim Ucreti veya ay
bazinda kiralama simir1 olmadan limitsiz DVD kiralama imkani1 sundu.

2000°de Uyelerin ge¢misteki icerik puanlarini dikkate alarak gelecekteki tercihlerine yonelik
kisisellestirilmis film Oneri sistemi gelistirilmistir.

2002°de Netflix, NASDAQ borsasinda “NFLX” kodu ile hisse bagina 1 dolar fiyatla ilk kez
halka acild.

2003’de Uye sayisinin 1 milyonu gegmesinin ardindan, tiyelik tabanli kiralama hizmetini igeren
bir patent almak tizere ABD Patent ve Marka Ofisi’nden onay aldi.

2005°de Uyelere kisisellestirilmis Profiller 6zelligi tanitildi.

2006’da 5 milyon liyeye ulasti.

2007°de, Uyelerin aninda yayinlari izleyebilecegi hizmet sunuldu.

2008°de Netflix, Xbox 360, Blu-ray oynaticilar ve TV alict kutularinda izlenebilmek adina
cesitli kullanici elektronigi firmalariyla is birligi yapti.

2009’da 3 yil siiren calismalar 40.000 basvuru sonrasinda, 1 milyon dolarlik Netflix Odiili,
oneri dogrulugunu %10 arttiran Bellkor’s Pragmatic Chaos takimina verilmistir. Bu dénemde
kullanic1 sayist 10 milyonu gegerken, yayin ortakliklari internet baglantili TV’leri de
kapsayacak sekilde genisletildi ve Netflix Kurum Kiiltiirii Belgesi yayimlandi.
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2010’da Kanada pazarima giris yapan Netflix, yayn 6zelligi olan mobil cihazlarda kullanilmaya
baglandi. Ayrica, platformda ilk defa gocuklara 6zel deneyim de faaliyete gegirildi.

2011°de Netflix, Latin Amerika ve Karayipler’de hizmet vermeye basladi. Bu donemde,
kumandalarda ilk kez Netflix diigmesine yer verilmeye baslandi.

2012°de Netflix, iiye sayisin1 25 milyon olarak belirleyerek Birlesik Krallik, Irlanda ve Kuzey
Ulkeleri’'nde hizmet sunmaya basladi. Ayrica, “Bill Burr: You People Are All the Same” adli
yapimla stand-up gosterilerine de yayin platformunda yer vermistir.

2013’de Netflix, “House of Cards”, “Hemlock Grove”, “Arrested Development” ve “Orange Is
the New Black” gibi ilk orijinal dizilerini izleyiciyle bulusturdu. “House of Cards”, ii¢ Prime
time Emmy 0dilu alarak dijital yaymecilikta bir ilke imza atti. Ayrica, Profiller ve Listem
ozellikleri de yayin deneyimine eklendi.

2014°de Netflix’in kullanici sayisi 50 milyonu asti. Ayni yil, Avusturya, Belgika, Fransa,
Almanya, Liiksemburg ve Isvigre’de sunulmaya baslandi. Ayrica, Ultra HD 4K yayina gegis
yapild.

2015¢de Netflix, diinya genelinde 190°dan fazla iilkeye yayildi. Uye sayis1 70 milyonun iizerine
cikt1 ve orijinal iceriklerin tiretimine daha fazla yatinm yapildi. Ayni1 zamanda, “Making a
Murderer” gibi belgeseller biiyiik ilgi gordii ve bu yapimlar, Netflix’ in igerik stratejisinin bir
pargasi olarak 6ne ¢ikti.

2016°da Netflix, 130 yeni iilkede daha hizmet vermeye baslayarak toplamda 190’dan fazla
ulkedeki kullanicilarina 21 farkli dilde igerik sunmaya basladi. Ayrica, ¢evrimdisiyken ve
seyahat sirasinda izleme imkani saglayan indirme 6zelligi platforma eklendi.

2017’de diinya genelinde 100 milyon aboneye ulasarak 6nemli bir doniim noktasina imza att1.
Ayni yil, “Beyaz Kasklilar” adli yapimiyla ilk Oscar® 6dultind aldi. Ayrica, 6zglin hikaye tarzi
ve Introyu Atla tusu gibi yeniliklerle seyretme deneyimini kisisellestirmek adina kullanicilara
daha ¢ok secenek sunuldu.

2018 ‘de Netflix, “GLOW”, “Godless” ve “Queer Eye” gibi yapimlariyla Emmy® Odiilleri’'nde
23 adaylik kazanarak en fazla aday gosterilen stiidyo oldu. Ayrica, ebeveyn yonetimlerini
gelistirmek amaciyla PIN koruma 6zelligini de kullanima sundu.

2019°da Netflix, “ROMA” ve “Period. End of Sentence” ile toplamda 4 Oscar® 6diilii kazand1
ve ilk orijinal animasyon yapimi “Klaus-Sihirli Plan”1 yayinladi. Ayrica, Londra, Madrid, New
York ve Toronto’da yapim merkezleri agildi. “Bandersnatch” ise etkilesimli igerik
kategorisinde ilk buyik Emmy® 6diiliinii kazandi.

2020°de Netflix, Top 10 listeleri ile tyelerine populer igerikleri gorme imkani sundu. Bu yil,
Netflix, Oscar® ve Emmy® Odiilleri’nde en fazla aday gosterilen stiidyo olmay1 basardi.
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Ayrica, COVID-19’dan etkilenen 6zgiin gruplara fayda saglamak amaciyla Kriz Fonu kuruldu
ve nakit rezervlerinin yuzde ikisi, siyahi gruplara yardim eden finansal kuruluslara aktarild.
2021°de Netflix, iliye sayisim1 200 milyonun lizerine ¢ikardi. Ayni yil, USC Annenberg
kapsayicilik inisiyatifiyle is birligi yaparak yaymmlardaki cesitlilige dair ilk arastirmasini
yayinladi. Netflix, 2022 bitimine kadar sera gazi emisyonunda sifir amacma ulasmay1
hedefledigini de paylasti. Ayrica, mobil oyunlar1 platforma ekleyerek hizmet yelpazesini
genisletti.

2022°de, Los Angeles’ta 11 giin boyunca 295 gosteriye ev sahipligi yapan Netflix Saka Gibi
Festivali ger¢eklestirildi. Bu, sirketin gelmis ge¢mis en bliyiik yiiz yiize etkinligi oldu. Netflix,
beyaz perde ortamini yagsatmak adina mekansal 6zelligini sundu ve meniisiine kategori merkezi
adinda yeni bir 6zellik ekledi. Ayrica, Kasim ayinda 12 {ilkede daha diistik ticretli bir reklamli
plan sunmaya basladi.

2023°’de Emmy® aday1 stand-up gosterisi olan “Chris Rock: Selective Outrage” ile online
gosterim diinyasina giris yapti. Sirket, “Guillermo del Toro sunar: Pinokyo™ya en iyi animasyon
filmi 6diilii ve 6diil rekortmeni “Bat1 Cephesinde Yeni Bir Sey Yok” filmine dort Oscar® dahil
olmak ftizere toplamda alti Oscar® kazandi. Ayni zamanda, Londra’nin West End’inde
promiyeri olusturulan “Stranger Things: The First Shadow” adli tiyatro oyununun yapimciligini

ustlenerek bu alanda da ilk adimini atti.

Netflix’in ilk DVD kiralama hizmetiyle baslayan yolculugu, giiniimiizde 200 milyonu asan iiye
sayis1 ve genis igerik yelpazesiyle dikkat gekmektedir. interaktif icerikler ve mobil oyunlar,
izleyici beklentilerini karsilama konusundaki kararliligini gosterir. Canli yayinlara gecisi ve
tiyatro yapimciligina adim atmasi, onun sadece bir igerik saglayicist olmadigini, ayn1 zamanda
bir kiiltiirel fenomen haline geldigini de ortaya koyuyor. Bu gelismeler, Netflix’in yerel ve
kiiresel Olgekte yarattigi etkinin yani sira, izleyici deneyimini siirekli olarak zenginlestirme

cabasini da gozler Oniine seriyor.

2.3. Netflix’in Teknolojik ve Stratejik Doniisiimleri

2000’11 yillarda Netflix, tiyelerine daha 1yi hizmet sunmak amaciyla dizi ve film derecelendirme
sistemi gelistirdi. 2005’te abone sayisi 4,2 milyona ulasti. 2007°de ise kullanicilarin
bilgisayarlarindan aninda dizi ve film izleyebilecegi bir sistem sundu. 2008-2009’da Blu-Ray

oynaticillar, TV kutular1 ve internet baglantili cihazlarda yayin yapmak i¢in elektronik
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sirketlerle is birligi yaparak dijital yaymciliga adim att1. (Ozmen, 2020:60). Yaptig1 bu is

birlikleri ile kisa siirede hizli kullanici artis1 sagladi.

2005 yilinda YouTube un piyasaya siiriilmesiyle, icerik yiikleme ve izleme siiregleri ¢evrimici
video yayiniyla aninda erisilebilir hale geldi. Bu durum, teknolojinin internet {izerinden yayin
yapmaya uygun oldugunu gosterdi. YouTube’un basarisi, tiiketicilerin internet tabanli video
izlemeye yoneldigini kanitladi ve Netflix icin bu bir doniim noktasi oldu. Bu gelismelerin
ardindan Netflix, DVD kiralama hizmetinden web tabanli bir akig platformuna ge¢is icin
calismalara basladi (Osur, 2016: 44). 2006 yilinda Netflix, {i¢ yil stiren ve 186 iilkeden 50.000
kisinin lizerinde yarigmacinin katilimi ile bir yarigsma diizenledi. Bu yarismanin amaci, en iyi
film Oneri algoritmasini gelistirmekti. “Bellkor’s Pragmatic Chaos” takimi, oneri sisteminin
dogrulugunu %10,06 oraninda artirarak 1 milyon dolarlik 6diilii kazand1. Bu yarigsma, Netflix’in
teknolojiye verdigi énemi ve 21. yiizyilin medya tiiketicisine hitap eden yenilik¢i yaklagimini
ortaya koydu (Chaudhry, 2012: 4; Erkek, 2019). Gostermis oldugu yenilik¢i yaklagim ile
Netflix igin yeni medyada ses getirin bir platform oldu.

2007 yilinda Netflix, Amazon, Hulu ve YouTube gibi gii¢lii rakiplerin video icerik yayinladigi
bir pazarda, tiiketicileri aylik abonelik igin cezbetmek amaciyla 6zgiin ve ilgi ¢ekici icerikler
sunmaya odaklanmistir (Knudsen, Kellman & Jones, 2013: 16). Bununla birlikte 2008 yilinda
DVD endiistrisinin gerilemeye basladigi bir donemde, VHS, Blu-ray ve HD-DVD gibi yeni
medya teknolojileri film ve medya sektoriine giris yapti. Ancak, dijital yayinciligin sektore
dahil olmas1 ¢ok daha biiyiik bir etki yaratti. Netflix, bu donemde kendi Roku cihazini piyasaya
siirdii ve Xbox ile Sony PlayStation gibi oyun konsollari, Blu-ray oynaticilar, televizyonlar,
dizustl bilgisayar ve mobil cihazlar tizerinden yayinlamaya basladi (Keating 2012: 224-225).
Yapmis oldugu bu is birlikleri sayesinde aslinda yeni kullanici adaylarina dolayli yoldan
ulasarak marka is birlikleriyle hem marka bilinirligi a¢isindan hem de marka giiveni agisindan

blyUk bir gelisme ortaya koydu.

Netflix’in kar artig1, buytk olctide Uyelik fiyatlandirmasina dayanmaktadir. Sirket, pazarlama
stratejileri, rekabetci Gcretlendirme, miisteri iletisim merkezi ve genis bir film yelpazesi sunarak
Uye sayisini artirmay1 hedeflemistir. Her sene, Uyelik iptali ger¢eklestiren kullanicilarin oranini

azaltarak mevcut abonelerini de korumay1 basarmistir (Carroll, vd., 2009).
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Netflix, Tiirkiye’deki ilk yerel telekomunikasyon alt yapist olan mobil hizmet saglayicisi
Vodafone ile is birligi yapmis ve Tiirk televizyon iireticisi Vestel ile de anlasma saglamistir
(Netflix Medya Merkezi, 2018). Bu global marka, yerel pazara yonelik c¢aligmalariyla
Tiirkiye’ye 6zel igerik liretimine yonelmis, dnce gegmis Tiirk dizilerini ve filmlerini platformda
sunmus, ardindan da ilk Tiirk Netflix dizisi olan Hakan: Muhafiz1 iiretmistir (Glilmez 2019).
Netflix’in Tiirkiye pazarinda basarili bir sekilde yer edinmek i¢in yerel is birlikleri yaparak,
kiiltiirel uyum saglamaya yonelik adimlar atarak Vodafone ve Vestel gibi markalarla yaptigi
anlagmalar ile Tiirk izleyicilere daha yakin bir konumda olma stratejisi izlemistir. I1k Tiirk dizisi
Hakan: Muhafiz gibi i¢eriklerin Uretilmesiyle, yerel i¢eriklerin hem Tiirkiye’deki hem de global

izleyiciler arasinda gii¢lii bir yank1 uyandirmasina katkida bulunmustur.

2.4 Netflix’in Kullaniciya Sundugu Avantajlar

Netflix, kullanicilarina {i¢ farkli hesap segenegi sunmaktadir: tek ekran ve SD kalitede baslangi¢
paket, iki ekran ve HD c¢oziiniirliige sahip standart paket, dort ekran ve HD/UHD 4K kalitede
ozel paket. Isteyen kullanicilar paketlerini diledikleri zaman degistirebilir. Platform, icerikleri
tiirlerine gore kategorize eder ve yalnizca ¢ocuklara uygun igeriklerin yer aldig1 “Kids” modunu
da sunar. Ayrica, Netflix dizi ve belgesel sezonlarini tiim bdliimleriyle ayni anda yayinlama
politikasini benimsemektedir (Can, Koger & Hekimoglu Toprak, 2021). Bu sayede kullanicinin
istedigi anda takip ettigi icerigin tamamina ulagsmasi ve izlemesine olanak saglayarak

kullaniciy1 bir sonraki sezona kadarda platformda kalmasini saglamaktadir.

2011 yilinda Netflix, HBO’nun kaliteli televizyon modelini 6rnek alarak kendi marka kimligini
gelistirme yoluna gitmistir. Ayrica, izleyicilerin bir oturusta art arda birka¢ boliim izledigi
“binge-watching” (asir1 izleme) aligkanligini da kendi platformuyla biitiinlestirerek yaygin bir
kullanic1 davranisi olarak 6ne c¢ikarmistir (Wayne, 2021: 3). Netflix, one ¢ikardig yiiksek
kalitedeki iceriklerini “Gok fazla izlemeye deger” (bingeworthy) olarak tanimlamakta; bu tanim,
kullanicilarin da begendikleri yapimlara atfettikleri bir sifat haline gelmistir. Tliziin Atesalp ve
Baslar’in (2020: 132) yaptiklar1 arastirma, izleyicilerin merak, odaklanma, giindelik yasamdan
kagis, disiik maliyetli bos zaman etkinligi yaratma, sosyal cevrelerinde dizi sohbetlerine

katilma gibi motivasyonlarla asir1 izlemeye yoneldiklerini ortaya koymustur.

Taillibert ve Cailler’e (2021) gore Netflix, kullanici baghligini korumak ig¢in siirekli igerik

yenileme stratejisini izlemektedir. Bu strateji, populer icerikler sona erdikten sonra abonelik
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iptallerini azaltmak amaciyla katalogun diizenli olarak giincellenmesini igerir. Netflix’in bu
yaklagimi, ayni1 zamanda igeriklerin yapisini da sekillendirir; projeler ¢cogunlukla 2-3 sezonla
sinirlandirilir ve uluslararasi izleyiciye hitap etmek icin kiiltiirel cesitlilik dgeleri eklenir. Yerli

yapimcilar da bu hibrit i¢erik politikasina uygun igerikler iiretmektedir.

Pandemi siirecinde, bir¢ok sektdrdeki isletmeler ve hizmet saglayicilar olumsuz etkilenmis ve
bazilar1 faaliyetlerine son vermek zorunda kalmistir. Bu kosullarda Netflix, bir y1l boyunca aktif
olmayan, ancak abonelik {icretini 6demeye devam eden kullanicilarin iiyeliklerini sonlandirma
kararini1 almis olup, sirket bu durumla ilgili yaptig1 a¢iklamada, “Netflix’te istedigimiz son sey,
kullanmadiklar1 bir sey i¢in ddeme yapan insanlar” seklinde ifadeler kullanmustir (Ozbas,
2020). Netflix, bu hamlesiyle kullanicilarinin ihtiyaglarina verdigi énemi vurgulayarak, tipik
bir kar odakli isletmeden farkli bir yaklasim sergilemis olup hedef kitlesinden olumlu geri
dontsler elde etmistir. Boylece, izleyicilerine deger verdigini kanitlayarak, marka bagliligini

artirma yolunda kullanic1 dostu oldugunu gostererek onemli bir adim atmustir.

Tek bir hesap iizerinden farkli profiller olusturma imkani sunan Netflix, kullanicilarin
kisisellestirilmis dil tercihleri belirlemesine, 6zel film ve dizi listeleri olusturmasina ve hiz ile
¢ozliniirliik ayarlarini degistirmesine olanak tanimaktadir. Netflix, 2020 yilinda Tiirkiye’de bir
aylik tlicretsiz abonelik kampanyas1 baslatmis, ancak kullanicilarin siirekli yeni hesap agmasi

nedeniyle bu kampanya sonlandirilmistir (Erdem, 2021: 37).

Netflix, iiyelerinin sorunlarini hizlica ¢6zmek i¢in bir yardim merkezi kurmus ve canli sohbetler
araciligiyla destek sunmaktadir (Aydinhan, 2021: 36). Bununla birlikte Netflix sosyal medya
araglarm1 da aktif kullanarak gelen yorumlara ya da giincel olay akisina ithafen yaptigi
paylasimlar ile kullanictyla kendi arasinda bir bag kurmaktadir. Ornegin ¢ok takipgisi olan Tiirk
bir sosyal medya fenomeninin Netflix yerine Neksflis demesinden sonra Netflix Turkiye resmi

Instagram profiline Netflix ya da Neksflis olarak ekleme yapmustir.

2.5. Netflix’in Global ve Glokal Pazarlama Stratejileri

Netflix, orijinal yapimlarina iligkin ticari kararlarint hem kiresel hem de yerel diizeyde
topladig1 izleyici verilerini analiz ederek belirlemektedir (Taillibert ve Cailler, 2021: 5).
Netflix, izleyici verilerine dayanarak stratejik kararlar alip, her tilkeye 6zgii orijinal yapimlar

iireterek rakiplerinden ayrilmaktadir. Kiiltiirel yakinliga gore diinyay1 bolgelere ayiran Netflix,
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algoritmik teknolojisi sayesinde kullanicilar1 ulus 6tesi begenilere gore gruplandirir. Bu sayede,
benzer begenileri olan kullanicilari farkli bolgelerden bir araya toplayarak deger yaratir (Lotz,
2020). Bu yaklagim ile kiiltiirler arasi etkilesim ve uyum dinamiginin 6n plana ¢ikmasina imkan

saglamaktadir.

Elkins’e (2019) gore Netflix’in begeni kiimeleri stratejisi, kiiltiirlerarasi anlamda benzer
begenilerin varligni vurgularken, ayni zamanda farkliliklar1 ortadan kaldirarak begeninin
olusumunda kimligin etkisini goéz ardi etmektedir. Netflix, “begeni kiimesi” veya “begeni
toplulugu” kavramlar ile kiiltiirleraras1 baglar1 pazarlama stratejilerinin 6nemli pargasi haline
doniistiirmektedir. Ayn1 zamanda Netflix’in diinya pazarina agilmasiyla birlikte, bir¢ok sirket
dijital yayin platformlar1 gelistirmeye yonelmistir. Netflix’i takiben Amazon, YouTube Red,
Amazon Prime, Hulu, MUBI ve Apple gibi firmalar, 6nce uluslararasi alanda, ardindan Tiirkiye
pazarina adim atmistir. Amazon, Netflix benzeri bir platform olusturarak dikkat ¢ekmistir.
Amazon Prime, igeriklerini tiirlerine gore siralayarak kullanicilara hitap ederken, her yapimda
Tiirkce altyaz1 segenegi sunmaktadir (Sar1 & Sancakli, 2020). Bu durum, dijital yayincilik

alanindaki rekabetin arttigin1 ve kullanic1 deneyiminin 6nem kazandigini géstermektedir.

Birincioglu ve Bal Oglu (2021), Netflix dizilerini bir kiiltiirel tiiketim unsuru olarak ele alarak
cesitli demografik gruplardan bireylerle goriismeler yapmislardir. Arastirmanin bulgulari,
Netflix dizilerinin yerel kiiltiiriin baskic1 etkilerinden uzaklagmak isteyen bireyler igin énemli
birer kiiltiirel alternatif sundugunu gostermektedir. Katilimcilar, bu dizilerdeki yasam tarzi ve
kiiltiirle bag kurma arzusunu dile getirerek, kendilerini bu igeriklerle 6zdeslestirip bir aidiyet

hissi yagamak istediklerinden bahsetmislerdir.

Netflix Tarkiye, glokal pazarlama stratejisi kapsaminda g¢esitli yerel unsurlart One
¢ikarmaktadir. Ornegin, Bright filmi icin olusturulan Ork Mahallesi konsepti Ork Giicii spor
atkisi, Turk kiiltiirinii vurgularken, ¢ay icerken parmagimn kalkmasi kahve ve mahalle kiltiru
gibi gelenekler de sergilenmektedir. Black Mirror dizisi i¢in yapilan Esra Erol is birligi, yerel
ogeleri on plana cikarirken, Altered Carbon tanitiminda yerel sanat¢t Melik Duyar‘a yer
verilmesi, La Casa De Papel icin Istanbul’un tarihi mekanlarinda ¢ekilen tanitim, Netflix’in
yerel unsurlar1 global igeriklerle basarili bir sekilde harmanlama ¢abasini yansitmaktadir (Dart,
2022). Bununla birlikte global bir marka olan Netflix’in bu yaklasimi ile glokal pazarlamaya

onem verdigi aciktir. Aslinda bir¢ok farkli kiiltliri icerik tanitim veya yayininda birbiriyle
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harmanlayarak kiiltiirler arasi etkilesimi de artirmaktadir. Ayni1 zamanda Orneklerden yola

cikarak kiiltiirel aliskanliklarin motiflerini uluslararasi pazarla bulusturma firsati sunmaktadir.

2.6. Netflix’in Tiirkiye Pazarina Girisi ve Gelisimi

Netflix, Tirkiye’deki yayin hayatina 2016 yilinda baslamis ve ilk 6nce yayimlanmis yerel
diziler ile yerel sinema filmlerini izleyiciye sunmustur. Ardindan, Tiirkiye’nin ilk Netflix
yapimi dizisi olan “Hakan Muhafiz’1 yayinlamaya baslamistir (Giilmez, 2019: 165). Netflix’in
Tirk yapimlarmin Tiirk kiiltiiri, miizikleri ve edebiyatina olan ilgiyi arttirdig1 belirlenmistir.
2018’de “Hakan: Muhafiz” dizisinin lansmanindan itibaren Netflix’in tiim Tiirk yapimlarina
yaptig1 harcamalarin toplamdaki ekonomik etkisinin 583 milyon TL’yi astig1 belirlenmistir.
Ayrica, 2018’den bugiine Tirkiye’de 3.300 kisiden fazlasina istihdam sagladigi da belirtilmistir
(Kaya, 2021)

Tirkiye pazarina girdigi andan itibaren biiyiik bir ilgi goren Netflix, izleyicilere kaliteli igerikler
sunmakta ve diinyanin ¢esitli lilkelerinden dizi, film ve belgeselleri erisime agmaktadir. Ayrica,
reklamsiz ve sansiirsiiz igerik secenekleri ile kaldiginiz yerden devam etme imkani gibi
yenilikler, kullanici deneyimini zenginlestirmektedir (Aktas, 2021:60). 2023 yilinin son
ceyreginde platform, simdiye kadarki en yliksek abone artisini yasayarak kullanici sayisini 18,9
milyon artirdi. Diinya genelindeki toplam abone sayisi ise yillik bazda %15,9 yiikselerek 301,6

milyona ulasmistir (www.diken.com.tr)

Netflix Turkiye kullanicilarinin %62’si erkeklerden, %38’i kadinlardan olugmaktadir. Daha gok
yas grubu ise %55 oran ile 24-35 yas araligindaki kullanicilardir. Ayrica, kullanicilarin ilgi
alanlar1 arasinda sinema birinci sirada, mizah ikinci sirada ve spor ise liglincii sirada yer
almaktadir (Kimola, 2018). Netflix’in Tiirkiye pazarinda kullanic1 odakli bir strateji izleyerek
hizla abone sayisin1 artirdig1 soylenebilir. Netflix’in sundugu sansiirsiiz ve genis icerik secenegi
ile ozellikle geng izleyiciler arasinda biiytk ilgi gordiigiinii séylemek miimkiindir. Ayni
zamanda igerik cesitliligi ve kullanict deneyimini siirekli gelistirme cabalarinin ise abonelik
artisin1 destekledigi soylenebilir. izleyici kitlesinin ¢ogunlukla 24-35 yas arasinda olmasi,

platformun geng¢ ve dinamik bir kullanict profiline hitap ettigini de ortaya koymaktadir.

Global bir marka olan Netflix, Tiirkiye’ye 6zel reklamlar iireterek igerdigi diziler ve programlar

icin “yerel olmak” temali bir global reklam stratejisi uygulamaktadir. Bu yaklasim, yerel
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izleyicilere hitap ederek, kiiltiirel baglami giiclendirmeyi amaglamaktadir (Gulmez, 2019: 165).
Netflix, 2020 yilinda “Yarma Tek Bilet” adli ilk orijinal Tiirk yapimi filmini yaymlamistir.
Ayrica, “Made in Turkey” isimli Tiirkiye’ye 6zel igeriklerin bulundugu kategoriyi de Subat
2020’de hizmete sunmustur (Aslan ve Yigiter 2021:857). Netflix’in Tiirkiye’ye 6zel icerik ve
reklam stratejileri, markanin global giiciinii yerel hassasiyetlerle birlestirerek Tiirk izleyicilerle
giiclii bir bag kurmasina olanak saglamistir. Tiirkiye’ye yonelik ilk orijinal filmler ve “Made in
Turkey” gibi kategoriler, izleyicilere kendilerini bulabilecekleri igerikler sunarken, kiiltiirel
yakinlig1 da artirmaktadir. Bu strateji, Netflix’in yalnizca bir icerik platformu degil, ayni

zamanda kiiltiirel etkilesimin de bir araci olarak konumlanmasia katki sunmaktadir.

2.6.1. Netflix’in Tiirk Yapimlan

Hakan Muhafiz (The Protector): 2018 yilinda ¢ikan Netflix’in ilk Tilrk yapimi olan dizisidir.
Kapalicargi’daki babasinin antika diikkaninda ¢alisan Hakan, bir giin diikkana gelen gizemli bir
miisterisi sayesinde kendilerinde bulunan ¢ok eski ve tilsimli bir gdmlegin varligini 6grenir. Bu
gomlek, ona dogaiistii giicler kazandiracak ve Istanbul’un koruyucu muhafizi olmasini
saglayacaktir. Dizide, Hakan’in bu tilsimli gomlegi giymesiyle siiper kahramana doniismesi ve
Istanbul’u ele gegirmek isteyen, doga iistii gii¢lere sahip “Oliimsiizler” olarak bilinen kotiilere

kars1 miicadelesi anlatilir (Glimtis, 2022)

Dizide, Istanbul’un tarihi ve kiiltiirel zenginliklerine dair birgok detaya dzenle yer verilmistir.
Bu dgeler, sehrin Islam kiiltiirii ve mimarisi ile harmanlanan tarihi yapilari, giinliik yasam
detaylar1 ve geleneksel Tiirk lezzetleri etrafinda sekillenmistir. Sultanahmet Camii, Ortakoy
Camii, Nuri Osmaniye Camii, Mimar Sinan’in Tiirbesi, Siileymaniye Camii ve Ayasofya gibi
Islam mimarisinin nadide 6rnekleri dizide goriilmektedir. Bu yapilar, Istanbul’un islami
mirasmi1 gozler Oniline sererken, bu kutsal mekanlara dair ayritilar, kiiltiirel dokuyu
zenginlestirmektedir. Dede Korkut Hikayeleri, Istanbul Bogaz Ké&priisii, Kiz Kulesi, Istanbul
Surlar1 gibi 6nemli tarihi semboller de dizide yer almaktadir. Bu semboller, Istanbul’'un hem
gecmisten gelen hikayelerini hem de modern yiiziinii temsil etmektedir. Dizide, ¢aydanlikta
demlenen cay, ince belli bardakta cay detayi, ibrik ve gligiim gibi geleneksel ikram araglari,
otantik desenli battaniyeler, ev i¢inde giyilen terlik ve otantik desenli hali detay1 gibi giinliik
yasama dair 6gelere yer verilmistir. Bununla birlikte simit, balik ekmek, midye dolma, Tiirk
kahvesi, sokak kestanesi, misir, yaprak sarma, biber kurulari gibi kiiltiirel yiyecek detaylarit hem

Istanbul’un hem de Tiirk mutfagmin renkli ve lezzet dolu diinyasin1 ekrana tasir. Istanbul’un

40



one c¢ikan mekanlari olan, Beyoglu tramvayi, Istiklal Caddesi, Taksim Meydani, Karakdy
Tiinel, Galata Kulesi, Galata Kopriisii, Sultanahmet Meydani, Ci¢ek Pasaji, Kapali Carsi,
Eminénii balik ekmek tekneleri gibi mekanlar, Istanbul’un canli ve hareketli ruhunu yansitir.

Bu unsurlar, Istanbul’un zengin kiiltiiriinii ve tarihi mirasin1 karakterlerin yolculuklarina eslik

eden gorsel ve tematik detaylarla izleyicilere aktarmaktadir.

Atiye (The Gift): Netflix Tiirkiye orijinal yapimlarindan Atiye dizisi, Istanbul’da yasayan
ressam olan Atiye’nin, evrensel sirlar1 ve kendi gecmisiyle baglantilar1 olan bir arkeolojik alan1
kesfetme seriivenini anlatir. Istanbul’da baslayan c¢ekimler, Tiirkiye ve Anadolu’nun turistik,
kiiltiirel ve tarihi oneme sahip birgok sehrine yayilmustir. Dizinin ilk iki sezonu Istanbul,
Sanliurfa, Gobekli Tepe, Adiyaman, Nemrut Dagi ve Kapadokya gibi yerlerde ¢ekilmistir. Final
sezonu ise Mardin’de tamamlanmigtir. Ayrica, {igiincii sezonda Bursa’daki Su Ugtu Selalesi de
¢ekim mekanlarindan biri olarak yer almaktadir (Gliimiis, 2022). Dizide yer verilen kulttrel
unsurlar hem geleneksel inanglari hem de Anadolu’nun tarihsel ve cografi zenginliklerini
yansitmaktadir. Bektasilik kiiltiirii, Islamiyet ve dua ile dileklerin gerceklesmesi icin gaput
baglama gelenegi gibi geleneksel inanclar Anadolu’nun manevi diinyasini ve halkin giinliik

yasamindaki derin baglar1 simgeleyerek izleyiciye aktarilmistir.

Gobeklitepe, insanlik tarihinin sifir noktas: olarak kabul edilir ve dizideki ana arkeolojik
kesiflerin merkezindedir. Ayrica, Nemrut Dagi, Nemrut heykelleri ve bolgedeki ¢omlek sanati,
Kakmacilik gibi geleneksel el sanatlari tarihi de vurgulanir. Bu mekanlar, yiiz yillardir buytik
medeniyetlere ev sahipligi yapmis olan Anadolu’nun kiiltiirel zenginligini gdsterir. Turna kusu,
(Coban Yildiz1 ve Simurg gibi semboller, insanliin varolus hikayesiyle baglantili olarak dizide
yer alir. Ayrica ¢ekimlerin gectigi Urfa, Mardin, Kapadokya gibi yerlerin mimarisi, 6zellikle
Urfa ev mimarileri, Mardin evleri ve yollar1 gibi detaylar, Anadolu’nun 6zgiin sehir yapisini
gosterir. Bu mekanlar, bolgesel mimariyi ve Anadolu’nun tarihi dokusunu yansitarak, kiiltiirel

zenginligi ekranlara tagir.

Ezogelin ¢orbasi, kuru fasulye, kestane, cay gibi geleneksel Tiirk mutfaginin dgeleri, diziye
dair bir i¢sel sicaklik ve samimiyet hissi vermektedir. Ayrica, lokum, Siiryani sarabi, nargile ve
sobada pisen kestane gibi dgeler, geleneksel yasam tarzini izleyiciye sunar. Modern gunlik
kiyafetlerin yani sira, Anadolu’nun geleneksel kiyafetleri de diziye yansimistir. Pestamal,
salvar, yazma gibi kiyafetler ve kadinlarin yilizline yapilan geleneksel dovmeler, kiiltiirel kimligi

vurgulamakta olup gelinlik ve damat takimlar1 gibi 6zel giysiler, halkin geleneksel diigiin
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kiiltiirtine dair ipuglar1 da sunar. Fasil meyhane mekanlari, Tiirk kiiltiiriinde 6nemli bir yer tutan
miizikli eglencelere ve sosyal yasamin zenginligine de yer verilmis olup bununla birlikte dogal
yapilara da fazlasiyla yer verilmistir. Ornegin Bursa Su Ugtu Selalesi, Kapadokya Asiklar
Vadisi, Adiyaman Carsisi, Kapadokya Peribacalar1 gibi mekanlar hem gorsel hem de kalttrel

acidan zenginlik sunmaktadir.

Bu kulttrel 6gelerin, Atiye dizisinin sadece bir televizyon yapimi olmaktan Gte, izleyicisine
Tiirkiye’nin ve Anadolu’nun zengin kiiltiiriinii ve tarihini tanitan bir gorsel yolculuga

dontistiirdiigii sdylenebilir.

Zeytin Agaci (Another Self): Ada (Tuba Blyukistin), Sevgi (Boncuk Yilmaz) ve Leyla’nin
(Seda Bakan) iiniversitede baglayan dostlugu, yillar i¢inde en zor anlarinda bile onlar1 bir arada
tutan giiclii bir baga doniismiistiir. Sevgi’ye kanser teshisi konunca, Ada’nin tibbi yardim
1srarina ragmen Sevgi alternatif bir umut arayisina girer. Leyla ve Ada ile birlikte Ayvalik’a
dogru bir yolculuga ¢ikan Sevgi, bu siiregte onlar1 derinden etkileyen bir seriivene onciiliik eder

(www.cnnturk.com). 2022’de yayinlanan Zeytin Agaci, ikinci sezonuyla da biyuk ilgi gérdu.

11 Temmuz’da yayinlanan ikinci sezonuyla Netflix’in Dili ingilizce Olmayan Diziler listesinde
15 milyon saat izlenme ve 2,1 milyon goriintiilenme ile ikinci siraya yiikselmis ve 33 Ulkede

Top 10’a girmeyi basarmigtir (www.lohaber.com). Ayvalik ve Cunda’nin dar sokaklarindan

Tarihi miras olan Athena Tapinagi, Ege’nin tag evleri, sahildeki restoranlardan pamuk
tarlalarinda ¢alisan kadmlara kadar, Ege’nin 0zgiin yasamini ekrana harmanlayarak
tasimaktadir. Ozelikle Raki balik Ayvalik slogani ile 6zdeslesen Meze ve raki sofralari, nazar
boncugu, yoresel kilimler, yer sofrasi detay1, kahvalti kiiltiirii, kabak ¢i¢egi dolmasi ve yaprak
sarma gibi lezzetlerle mutfak kiiltiirii 6ne ¢ikarken; cay, Tiirk kahvesi ve limonata gibi ikramlar
geleneksel yasamin giindelik hayattaki yerini vurgular. Anadolu kadinlarinin oyali yemeni ve
yoresel kiyafetleri, PTT detay1, soba {istii ¢aydanlik ve ipe camasir asma gibi sahneler ise
nostaljik bir sicaklik sunar. Dizi, Ege’nin kiiltiirel mirasin1 ve Turk kulttrunt modern bir

anlatiyla harmanlamaktadir.

Sen Yasamaya Bak (In Good Hands): 2022 yilinda yayinlanan Netflix Orijinal yapimi olan
bir drama filmidir. Basrollerinde Asli Enver ve Kaan Urgancioglu oynadigi filmin konusu bekar
geng bir annenin hasta oldugunu ve ¢ok kisa siirede dlecegini 6grenmesiyle birlikte 6ldiikten
sonra ogluna sahip ¢ikabilecek ve ayni1 zamanda 6lmeden ask yasayabilecegi bir adam bulmay1

istemesi lizerine yazilmistir (www.netflix.com). Asli Enver ve Kaan Urgancioglu’nun basrolde
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oldugu Sen Yasamaya Bak filmi, 21 Mart’ta yaymlanan toplam filmin izlenme stresi, son 28
giinde elde ettigi performansla 46,300,000 saate ulasarak 45 milyon smirin1 da gegmeyi

bagarmistir (www.dizidoktoru.com). Ayni zamanda filmin devami olarak 2024 yilinda Sen

Buyumene Bak yaymlanmistir.

Sen Yasamaya Bak dizisinde, Tiirk kiiltiiriine ait birgok detay islenmistir. Bu kilturel dgeler,
dizinin atmosferini zenginlestirirken, izleyiciye Istanbul’un geleneksel ve modern yasamin1 bir
arada sunmaktadir. Ev dekorasyonunda kullanilan sehpa detay1, otantik 6rme battaniye, hali ve
ev terligi gibi unsurlar, Tiirk ev yasaminin sicak ve geleneksel yonlerini yansitirken, ézellikle
okulda bahgeye cizilen sek sek oyunu, Tiirk ¢ocuklarinin sokaklarda ve okullarda oynadigi

geleneksel oyunlar1 global izleyiciye aktarmaktadir.

Istanbul’un Bogaz Kopriisii detayma yer verilmesi Bogaz manzaral sahil kenarindaki seyyar
midyeci detay1 ve kayik detaylari, sehrin sosyal hayatinin 6nemli bir pargasi olan denizle olan
bagin1 gsterir. Bununla birlikte dizide yer alan Istanbul’daki eglence mekanlari, sehrin modern
yiiziinii yansitan mekanlardir. Istanbul’daki modern restoran kiiltiirii, sehrin dinamik ve
kozmopolit yapisini yansitir. Filmde, bu restoranlarin sundugu modern yemekler ve atmosfer
ile Istanbul’un ¢agdas yiiziinii gsrmek mumkandir. Bununla birlikte dizide yer verilen Efes
bira, cay bardagi, caydanlik ve sigara boregi, Tiirk kahvaltisi, peynir, zeytin, ekmek gibi

geleneksel Tulrk yiyecek ve icecek kulturiini de yansitmaktadir.

Eskici kiiltiirii, Istanbul’un tarihi dokusunun ve nostaljik atmosferinin énemli bir pargasidir.
Dizide eski esyalarin satildig1 diikkan sahnesi ile geleneksel pazarlama kultiirine de dolayli
yoldan yer vererek aslinda Istanbul’un Kkiiltiirel gesitliligini ve zenginligini izleyiciye

aktarmaktadir.

Sahmaran (Shahmaran): 2023 yilinda yayinlanan basrollerini Serenay Sarikaya ile Burak
Deniz’in paylastig1 dizinin konusu annesinin vefatindan sonra biiyiikbabasiyla yiizlesmek igin
Adana’ya giden Sahsu, kendini Mar adli bir toplulugun i¢inde bulur. Mar halki, Sahmaran
efsanesine bagl olarak Sahsu’nun kadim bir kehaneti gergeklestirecek kisi olduguna inanir.
Sahsu, bu gizemli toplulugun lideri Maran’a kars1 engel olamadig1 bir ¢ekim hissetmeye baglar
ve ona asik olur. Bu tehlikeli yolda Sahsu, askin giiciinii ve kendi igsel yolculugunu
kesfederken, insanlarin ve Mar halkinin kaderini belirleyecek olaylarla yiizlesir

(www.haberturk.com). 2. Sezonu 2024 yilinda yaynlanan yapim, Tirk Kkultlriine ve
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Anadolu’nun zengin mirasma ait pek ¢ok ogeyi izleyicilere aktarmaktadir. Anadolu ve
Adana’nin yerel detaylari, Tarsus’un mistik havasi ve tarihi dokusu ile Adana’nin dar sokaklari,
eski tas evler ile yerel yasamin detaylar1 goriilmektedir. Ayrica Seyhan Nehri, Varda Kopriisi,
gibi dogal ve tarihi yapilar ile Tiirkiye nin kiiltiirel zenginligi kiiresel izleyiciye aktarilir.
Yoresel mizik, salgam suyu, anali kizli, kebap, ciger, bici bici, ¢ay gibi kiltirel yiyeceklere de
yer verilmistir. Tk béliimde gegen yiiksek hizli tren ve TCDD tagimacilik gibi ulasim detaylari
ile tren caminda ay yildiz simgesi hem modern hem de milli simgeleri izleyicilere gosterir.
Daglar arasinda gecen tren yolculugu ile Tiirkiye’nin dogal giizelliklerini vurgularken, yolculuk
yapan tespih ¢ceken adam ve kasketli amca gibi karakterler, geleneksel Anadolu erkek kaltirini
yansitir. Arka planda seyyar sarimsak saticisi, pamuk seker, kafasinda midye tepsisi tasiyan
adam, restoran tabelasinda ¢ay ve tost basili gorsel gibi dgeler, giinliik yasamin ve eski mahalle
kiiltiirinlin birer yansimasiyken siinnet kiyafetli ¢ocuk gibi geleneksel detaylara da yer
verilmistir. Ozellikle otel galisaninin kendinden kiigiik birine “abla” demesi gibi hitaplar, Tiirk
kiiltiirtinde sayg1 ve samimiyet gostergesi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Otelde asili Atatiirk’{in resmi
ozellikle kamuya acik alanlarda bulunmasi, Tiirkiye’deki saygi ve baglilik ifadesinin yaygin bir
gostergesidir. Bununla birlikte Anadolu’nun Inang ve Ritiielleri olan Sahmaran efsanesi ve
caput baglama gibi kadim inanglar1 dizide vurgulanmistir. Hidrellez gibi baharin gelisini
kutlayan etkinlikler de geleneksel inang ve ritiiellerin devamliligin1 gostermektedir. Bu unsurlar
ile dizinin kiiltiirel baglamini gii¢lendirerek izleyicilere Tirkiye’nin geleneksel ve modern

yonlerini bir arada sunmaktadir.

2.6.2. Uluslararas1 Alanda Tiirk Yapimlarinin Algisi ve Basarisi

Netflix’in yaptig1 Kiiltiirel Yakinlik Arastirmasi, platformda Tiirk yapimlarini izleyen global
izleyicilerin Tiirkiye’ye yonelik ilgisini blyuk dl¢iide artirdigini gostermektedir. Arastirmaya
gore, Tiirk dizileri ve filmlerini izleyenlerin Tiirkiye’yi ziyaret etme olasilig1 2,6 kat, Tiirkge
o0grenme istegi ise 4,6 kat daha fazla oldugu ortaya ¢ikmistir. ABD, Almanya, Birlesik Arap
Emirlikleri, Brezilya gibi iilkelerden 13 bin katilimciyla yapilan bu ¢alismada, Tiirk yapimlarini
izleyenlerin  Tirk kiiltlirtine, tarihine, mutfagma 1ilgi belirgin sekilde artmistir
(www.medicat.com, 2022). Bu baglamda Tiirk yapimlarinin igeriklerinin global izleyici

tizerinde merak ve tesvik uyandirdigini sdylemek miimkiindiir.

Netflix Uzerinden Tlrk yapimlarinin, evrensel temalar1 yerel hikayelerle birlestirerek global

izleyici kitlesine ulagsmaktadir. Bu yapimlar, eglenceli icerik sunmanin 6tesinde, Tirkiye’nin
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zengin kiiltiirel mirasin1 ve toplumsal dinamiklerini diinyaya tanitmaktadir. Netflix’teki Tiirk
yapimlari, kiiltiirel sinirlar1 agarak Tiirkiye'nin benzersiz hikayelerini global platformlarda
sergilemektedir (Turkish British Magazine Creapost, 2024). Bu sayede Netflix platformu ile

Tiirkiye’nin kiiltiir mirasini turizm acisindan global izleyici ile bulusturma firsati saglanmustir.

Bugiine kadar Netflix Tirkiye yapimlari, bir¢ok iilkede en fazla izlenenler listesinde yer
almistir. 2022 yilinda 45 iilkede top on listesine giren Zeytin Agaci ve 35 ililkede benzer bir
basar1 gosteren Yakamoz S-245, bu yapimlarin sadece birkagidir. Filmlerde ise Sen Yasamaya

Bak 76 tilkede, Ask Taktikleri ise 70 tilkede ayni listede yer almistir (Pazarlamasyon, 2022).

Netflix Tiirkiye Icerik Direktdrii, Hakan: Muhafiz’m ilk aymda 10 milyon izleyiciye ulastigini
ve en ¢ok izlenen iilkelerin Tiirkiye, Brezilya ve Meksika oldugunu belirtmistir. Avrupa’da ise
Fransa, Almanya, Ispanya ve Italya’nin diziye en fazla ilgi gdsteren iilkeler oldugu
vurgulamustir. Ayrica, ikinci orijinal dizileri Atiye’nin Gobeklitepe’de gectigini hatirlatarak, bu
yil ‘Gobeklitepe Y1l1’ ilan edildigini ve dizinin hem yerel hem de global ilginin artmasina katki
saglayacagini ifade etmistir (Webtekno.com, 2022). Netflix’teki Tiirk yapimlarint ¢ok fazla
izleyen 20 iilke arasinda Arjantin, ABD, Hindistan, Fransa ve Suudi Arabistan gibi farkli
kaltdrlerden tlkeler bulunmaktadir. Direktoriin yer aldigi bu toplantida, niifusu 2 milyar1 gegen
8 Ulkede gergeklestirilen kamuoyu arastirmasinin verileri de paylasilmistir. Arastirmaya gore,
bu iilkelerdeki Netflix izleyicilerinin yiizde 54’1, pandemi sonrast Tiirkiye’yi ziyaret etme

istegini dile getirdigi belirtilmistir (www.fastcompany.com). Tiirk yapimlarmin izlendigi en

¢ok 20 ilke arasinda ABD, Fransa gibi Ulkelerin olmasi, Netflix’in global pazar stratejilerinin
ne denli etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Bu baglamda, Netflix’in sadece bir eglence

platformu degil, ayn1 zamanda kiiltiirel bir koprii islevi gérdiigiinii sdylemek miimkiindr.

2.7. Netflix’in Kiiresel Rekabet Stratejileri

2010 yilinda Netflix’in abone sayis1 diinya genelinde 20 milyona ulasarak, bir sene éncesine
gore %63 oraninda artmistir. Bu dénemde firma, abonelere ayda 7,99 ABD dolar1 Ucret ile
limitsiz akis hizmeti sunmaya baslamis ve Kanada’da hizmet vererek uluslararasi

genislemesinin ilk adimimi atmistir (Cook, 2014).

2011 yilinda Netflix, Latin Amerika ve Gliney Amerika’ya yayilarak senenin ilk ¢eyreginde

60,2 milyon dolar kar elde etmistir. Netflix kapsamina ¢cocuk programlari, belgeseller, senaryo
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dizileri, stand-up gosterileri ve orijinal yapimlar dahil olmak Gizere 111 orijinal yeni baslik dahil
etmistir. Es zamanda Hulu ve Amazon gibi platformlar da kendine has igerik iiretimine yatirim
yapmaya baslamistir (Lovely, 2016). Netflix kiiresel rekabette yaptig stratejiler ile rakiplerinin
dikkatini ¢ekerek dijital yayin platformlarinda liderlige ulagmistir.

Netflix, Avrupa’daki yayginlasmasma 2012°de Ingiltere, Norveg, Finlandiya, Danimarka,
Irlanda ve Isveg’te baslarken, 2013’te Hollanda’da, 2014’te ise Almanya, Avusturya, Isvigre,
Fransa, Belgika ve Liiksemburg’da lansmanlar gerceklestirmistir. Ekim 2015°te Ispanya, Italya
ve Portekiz’i ekleyen sirket, 2016’ nin sonlarina dogru tiim AB iilkeleri ve Tiirkiye’de yayin
yapmaya baslamigtir (Osur, 2016: 14). Netflix’in Avrupa’daki genisleme siireci, kiiresel rekabet
stratejisinin basarili bir 6rnegidir. Asamali bir yayilma planiyla Avrupa pazarina giren Netflix,
her yil yeni {ilkelerde lansman yaparak bolgesel biiylimesini siirdiiriilebilir kilmistir.
Avrupa’nin farkl kiiltiirlerine uyum saglama, dil segenekleri ve altyazi gibi yerellestirilmis
hizmetlerle izleyici kitlesine hitap ederek, pazar payinin artmasini saglamistir. Ayrica, tim AB
iilkeleri ve Tiirkiye’de erisilebilir hale gelmesi, Netflix’in kiiresel bir eglence platformu olma
hedefini giiclendirmistir. Bu strateji, sirketin sadece izleyici sayisini artirmakla kalmayip, yerel

pazarlarda kendine gii¢lii bir yer edinmesine de olanak saglamaktadir.

Dias ve Navarro (2018), Netflix’in Brezilya’daki stratejileri, sirketin yerel pazardaki
konumlanma g¢abalarinin ¢arpict bir 6rnegini sunmaktadir. Brezilya’da siiregelen ekonomik
krizler nedeniyle, duzenli olarak televizyon igerikleri tiiketen izleyicileri gekmek ve bu ilgiyi
siirdiirmek i¢in diistik fiyat politikasin1 siirdiirmeye devam etmistir. Ayrica, yerel dizi ve
filmlere 6onem vererek, ulusal TV igeriklerine bagli olan Brezilyali izleyicilerin dikkatini

cekmeyi hedeflemistir.

Netflix’in yayin igerikleri, cografyalara gore farklilik zamanla degisim gosterebilmektedir. Cin
ve ABD hiikiimetinin ABD sirketlerine bastirdig1 kisitlamalar sebebiyle, Kirim, Kuzey Kore,
Suriye ve Iran’da erisim saglanamamaktadir (Demirkiran, 2016). Ancak giinimiizde 6nemli bir
konuma sahip olan Netflix, Suriye, Kuzey Kore ve Kirim haricindeki tiim diinya iilkelerinde
erisilebilmektedir (Sandvine, 2018). 2022 yilinda, piyasa degeri agisindan degerlendirildiginde
Netflix, diinya ¢apinda en biiylik internet sirketleri arasinda 267,46 milyar dolarla yedinci siray1
almistir (Clement, 2022). Netflix’in global erigimi, diinya genelindeki izleyicilere zengin ve

cesitli igerikler sunarak dijital eglence deneyimini doniistirmektedir. Kullanicilarina sundugu
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icerik cesitliligi, kullanicilarin farkli kiiltiirlerden ve bakis agilarindan faydalanmasima olanak

saglarken ayni zamanda, Netflix’in piyasa degeri ve uluslararasi basarisini arttirmaktadir.

47



3. ARASTIRMA YONTEMIi
3.1 Arastirmanin Amaci

Bu caligmanin amaci, dijital medya ve glokal pazarlama baglaminda, Netflix’in Tiirk
yapimlarmin Kuresel izleyici goziinde nasil degerlendirildigini incelemektir. Caligma, 6zellikle
Tiurk kiltliriiniin, glokal yaklasim kapsaminda kiiresel izleyiciye nasil sunuldugu ve bu
sunumun hem kiiltiirel hem de ticari agidan nasil algilandigina dair bir analiz yapmaktadir. Ttrk
yapimlarinda yer alan kiiltiirel unsurlarin ve yerel 6gelerin, kiiresel izleyici kitlesi tizerindeki

etkisi ve bu unsurlarimn izleyiciler tarafindan nasil algilandig1 degerlendirilmektedir.

3.2 Arastirmanin Onemi

Bu aragtirmanin 6nemi, dijital medya ve glokal pazarlama stratejilerinin giintimiizdeki etkilerini
anlamak ve Tiirk yapimlarinin kiiresel pazardaki yerini incelemek agisindan biiyiik bir deger
tasimaktadir. Dijital yayinciligin hizla biiyiimesiyle birlikte, Netflix gibi platformlar, diinya
capinda kiiltiirel igeriklerin yayilmasini saglayan ana aktorler haline gelmistir. Bu nedenle, Turk
yapimlarinin bu tiir platformlarda yer almasi, Tiirk kiiltiiriiniin kiiresel 6lcekte nasil

algilandigini ve benimsendigini analiz etmek adina 6nemli bir firsat sunmaktadir.

Calisma, dijital cagda yerel kiiltiirlerin kiiresel pazarda nasil konumlandirildigini ve bu siirecte
glokal pazarlama stratejilerinin roliinii ortaya koymay1 hedeflemektedir. Bu ac¢idan, arastirma
sadece medya ve kiiltiirel aktarim dinamiklerini incelemekle kalmayip, ayn1 zamanda dijital

medya platformlarinin kiiltiirel yayilmadaki giiciinii de gozler 6niine sermektedir.

Calismanin bir diger 6nemli yonii, anket calismasi ile izleyici davranislarini inceleyerek, Tiirk
yapimlarinin kiiresel pazarda nasil algilandigi ve hangi kiiltiirel faktorlerin izleyici tercihlerinde
etkili oldugu iizerine bilgi sunmasidir. Anket sonuclari, dijital medya araciligiyla kiiltiirel
unsurlarin nasil aktarildigini, yerel ogelerin kiiresel izleyici kitlesi tarafindan nasil
karsilandigint ve bu durumun satin alma, ziyaret etme gibi davranislar agidan nasil

sekillendigini anlamak i¢in kritik bulgular saglayacaktir.
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3.3 Arastirmamin Kapsami

Calismanin kapsamini, Netflix’in orijinal Tirk yapimlarinin global pazardaki etkisini
incelemek amaciyla, Tiirkiye’de yasayan ya da farkli amaglar i¢in arastirmanin yapildigi
donemde Istanbul’da olan yabanci uyruklu kisilerin Tiirk yapimlarini izleyen farkl iilke
vatandaglar1 olusturmaktadir. Yapilan anket caligmasi ile Netflix kullanicilariin Tiirk
yapimlarina yonelik izleyici davraniglari, bu yapimlarin kiiresel pazarda nasil algilandigi ve

hangi faktorlerin izleyici tercihlerini sekillendirdigi gibi sorulara yanit aranmastir.

Bu calisma, dijital yaymncilik alanindaki doniisiimleri, yeni medya platformlarinin yerel
kiiltiirlerin kiiresel pazarda nasil konumlandirildigia dair degerli bilgiler sunmay1 ve glokal
pazarlama stratejilerinin giinlimiiz medya diinyasinda nasil isledigini ortaya koymay1
amaclamaktadir. Ayrica sadece bahsi gecen iilkelerden katilanlar ve mevcut katilimci sayisiyla

siirhdir, genele yorumlanmamalidir.

3.4 Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evreni, Netflix platformunda yer alan Tiirk yapimlarini izleyen veya bu
yapimlarla ilgili bilgi sahibi olan kiiresel izleyicilerdir. Ozellikle farkl iilkelerde yasayan
bireylerin Netflix’teki Tirk yapimlariyla ilgili algilari, izleme motivasyonlar1 ve kiiltiirel

etkilesimleri incelenmektedir.

Orneklem, ¢esitli Ulkelerden katilimcilar: igeren heterojen bir yapiya sahiptir. Katilimeilar,
farkli yas gruplarindan (Z kusagi, Y kusagi, X kusagi ve Baby Boomer kusagi), farkli
iilkelerden secilmistir. Bu ¢esitlilik, Netflix’in Tirk yapimlarma yonelik kiiresel izleyici
algisin1 daha kapsamli bir sekilde degerlendirmeye olanak tanimaktadir. Anket, goniillii katilim

esasina dayanarak ¢evrimici platformlar araciligiyla dagitilmistir.

Arastirmanin 6rneklem se¢im yontemi, amacli drnekleme ve kartopu 6rnekleme teknikleriyle
gergeklestirilmistir. Amagh 6rnekleme yontemi, Netflix Tiirk yapimlarini izleyen veya bu
yapimlar hakkinda bilgi sahibi olan bireyleri hedef alirken, kartopu Ornekleme yOntemi
sayesinde katilimcilar, anketi Tiirk yapimlarini izlediklerini bildikleri kendi ¢evrelerine ileterek

daha genis bir kiiresel katilim saglanmasina yardimci olmustur.
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3.5 Veri Toplama Ydntemi

Veri toplama siirecinde, Google Forms {izerinden bir anket uygulanmistir. Bu anket, Tiirk
yapimlarina yonelik izleyici davraniglarini anlamak amaciyla tasarlanmis olup, 378 kisiye
ulagilmistir. Ancak, anketin ilk iki sorusuna dayali olarak belirli filtreleme sirecleri
gerceklestirilmistir. Veri toplama siirecinde Istanbul Ticaret Universitesi Etik Kurulundan

27.12.2024 tarihinde ve 12-01 karar no ile etik onay alinmigtir.

Ilk asamada, Netflix iiyeligi olmayan ya da Netflix {izerinden Tiirk yapimlarin1 izlemeyen
katilimcilarin, anketin sonraki asamalarina gegmesi engellenmistir. Bu nedenle, toplamda 378
kisiden sadece 279 kisi anketin tamamini doldurabilmistir. Bu se¢im, arastirmanin amacina
uygun olarak yalnizca Tirk yapimlarmi izleyen farkli iilke vatandaglarmi ve Netflix
kullanicilarim1 kapsayan bir 6rneklem olusturmay1 saglamistir. Boylece, sadece hedeflenen

gruptan veri toplanmig ve arastirmanin gecerliligi korunmustur.

Anketin igerigi, Netflix platformunda Tiirk yapimlarini izleyen kisilerin bu yapimlara dair
izleyici tutumlarini, tercihlerini ve bu yapimlarin yer aldigi tarihi yerleri ziyaret etme, Kiltlrel

unsurlari satin alma diisiincelerini incelemeye yoneliktir.

3.6 Veri Analiz Yontemi

Elde edilen verilerin analizinde SPSS 25 istatistik paket programi kullanilmistir. Veri analizi

icin frekans analizi ve ki kare testi kullanilmistir.

Frekans analizi, katilimcilarin yanitlarini anlamak ve dagilimlarini gozlemlemek igin
kullanilmistir. Bu analiz, her bir soruya verilen yanitlarin sikligini ve oranlarini ortaya koyarak,
izleyici davramiglarinin genel bir c¢ergevesini sunmaktadir. Frekans analizi, ozellikle
katilimcilarin belirli bir konu hakkindaki tutumlarini ve egilimlerini belirlemek admna faydali

bir arag olmustur.

Ki-kare testi ise, iki veya daha fazla kategorik degisken arasindaki iliskiyi incelemek igin
kullanilmistir. Bu test, 6zellikle degiskenlerin bagimsiz olup olmadigini anlamaya yonelik
kullanilir.  Yapilan ki-kare testi, katiimcilarin demografik o6zellikleri ile izleme

aligkanliklarinin, Tirk yapimlarinin kiiresel pazardaki sehir ve mekan algisi, kiiltiirel unsurlari
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satin alma ve llkeyi ziyaret etme diislincesi arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini

degerlendirmek amaciyla gergeklestirilmistir.

3.7 Bulgular
Tablo 1: Hangi Ulke Vatandasi Olma Durumuna Gére Frekans Analizi
Nerelisiniz? Say1  Yuzde Nerelisiniz? Say1 Yizde
Almanya 25 9,0 Italya 5 1,8
Amerika 15 54 Japonya 4 1.4
Arjantin 2 0,7 Kanada 6 2,2
Arnavutluk 2 0,7 Karadag 3 1,1
Avustralya 2 0,7 Kazakistan 2 0,7
Azerbaycan 6 2,2 Kosova 5 1,8
Belcika 3 1,1 Kuzey Afrika 5 1,8
Bosna Hersek 6 2,2 Libya 6 2,2
Brezilya 9 3,2 Libnan 5 1,8
Bulgaristan 6 2,2 Meksika 2 0,7
cin 3 1,1 Misir 8 2,9
Danimarka 4 1,4 Nepal 4 1,4
Dubai 6 2,2 Pakistan 13 4,7
Fas 6 2,2 Polonya 2 0,7
Filistin 9 3,2 Portekiz 2 0,7
Finlandiya 5 1,8 Rusya 7 2,5
Fransa 8 29 Sirbistan 9 3,2
Guney Kore 3 1,1 Suriye 7 2,5
Gurcistan 4 1,4 Suudi Arabistan 4 1,4
Hindistan 8 2,9 Tayland 7 2,5
Hollanda 5 1,8 Vietnam 6 2,2
Tngiltere 3 1,1 Yemen 2 0,7
fran 8 2,9 Yeni Zelenda 1 0,4
Irlanda 5 1,8 Yunanistan 6 2,2
Iskogya 1 0,4 Total 279 100,0
Ispanya 4 14
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Tablo 1°den hareketle arastirmaya katilan 279 kisinin “Nerelisiniz?” sorusuna verdikleri
yanitlar incelendiginde, katilimcilarin 50 farkli uyruga sahip genis bir cografi gesitliligi temsil
ettikleri goriilmektedir. Bulgulara gore en yiiksek temsil orani, Almanya’dan gelen katilimcilar
arasinda olup, toplam katilimcilarin %9,0’1n1 olusturmaktadir. Bu durumu sirastyla %5,4 ile
Amerika ve %4,7 ile Pakistan takip etmektedir. Bu ii¢ iilke, calismada en fazla temsil edilen

bolgeler olarak one ¢ikmaktadir.

Orta dlzeyde temsil edilen iilkeler arasinda, %3,2’lik oranlarla Filistin, Sirbistan ve Brezilya
yer almakta olup, bu iilkeleri %2,9 oraniyla Fransa, Hindistan, Iran ve Misir takip etmektedir.
Bu iilkelerden gelen katilimcilar, ¢alismaya anlamli bir katki saglamis ve cografi gesitliligi
artirmistir. Bununla birlikte, %2,2 oraninda temsil edilen Bosna Hersek, Bulgaristan, Fas,
Yunanistan, Vietnam, Kanada ve Libya gibi iilkeler ile %1,8 oraninda temsil edilen Italya,
Liibnan, Kosova, Kuzey Afrika, Hollanda ve Irlanda gibi iilkeler, katilim yogunlugu agisindan
orta diizeyde yer almistir. Diger taraftan, Japonya, Danimarka, Giircistan, Nepal ve Suudi

Arabistan gibi tilkeler %1,4 oraninda temsil edilmis ve daha diisiik katilim diizeyine sahiptir.
En diisiik temsil oranina sahip iilkeler arasinda Arjantin, Polonya, Portekiz, Yemen ve iskogya

gibi iilkeler (%0,7 ile %0,4 arasinda degisen oranlar) yer almakta olup, Yenizelenda ve Iskogya

%0,4 1le ¢alismaya en az katki saglayan tilkeler olmustur.

Tablo 2: Yasadiklar1 Ulke Durumuna Gére Frekans Analizi

Hangi tlkede

yasiyorsunuz? Say1 Yizde Say1 Yiizde
Almanya 26 9,3 Japonya 2 07
Amerika 16 57 Kanada 5 1,8
Arnavutluk 2 0,7 Karadag 1 0,4
Avustralya 3 1,1 Kazakistan 1 0,4
Azerbaycan 3 1,1 Kosova 2 0,7
Belcika 3 1,1 Kuveyt 4 1,4
Bosna Hersek 5 1,8 Libya 1 0,4
Brezilya 1 0,4 Libnan 4 1,4
Bulgaristan 4 1,4 Meksika 1 0,4
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Danimarka
Dubai

Fas

Filistin
Finlandiya
Fransa
Giney Kore
Gurcistan
Hirvatistan
Hindistan
Hollanda
Ingiltere
Tran
Irlanda
Ispanya
Italya

OO W Wk, WO P, RPN DN OO, PO 00 W

11
2,9
2,2
0,4
0,4
2,2
0,7
0,7
0,4
0.4
2,2
11
0,4
1,1
1,1
2,2

Misir
Nepal
Norveg
Pakistan
Polonya
Portekiz
Rusya
Sirbistan
Singapur
Suriye
Tayland
Tlrkiye
Yunanistan

Total

2,2
1,1
0,4
3,6
04
0,7
1,1
2,9
04
0,4
1,4
34,4
2,2
100,0

Tablo 2’deki verilere gore arastirmaya katilan 279 kisinin “Hangi iilkede yastyorsunuz?”
sorusuna verdikleri yanitlar incelendiginde, toplamda 47 farkl iilkede yasayan katilimcilarin
bulundugu tespit edilmistir. Verilere gore, katilimcilarin en biiylik kismi Tiirkiye’de
yasamaktadir ve bu grup toplam katilimeilarin %34,4’iinii olusturmaktadir. Tiirkiye’yi sirastyla

%09,3 ile Almanya ve %5,7 ile Amerika takip etmektedir. Bu iilkeler, calismada en fazla temsil

edilen yasam yerleri olarak dikkat ¢ekmektedir.

Orta diizeyde temsil edilen {iilkeler arasinda %3,6 ile Pakistan; %2,9 ile Dubai ve Sirbistan;

%2,2 (6 kisi) ile Misir, Fransa, Fas, Hollanda, Yunanistan ve Italya bulunmaktadir. Ayrica,

%1,8 ile Kanada ve Bosna Hersek; %1,4 ile Libnan, Kuveyt ve Tayland yer almaktadir.

Daha diisiik temsil oranlarina sahip iilkeler arasinda %1,1 ile Avustralya, Danimarka, ingiltere,
Irlanda, Ispanya, Rusya ve Bulgaristan bulunurken, %0,7 oraninda temsil edilen Japonya,

Kosova, Arnavutluk, Giliney Kore, Portekiz ve Gircistan dikkat cekmektedir.
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En az temsil edilen {ilkeler arasinda %0,4 oraniyla Karadag, Kazakistan, Libya, Meksika,
Norveg, Filistin, Polonya, Finlandiya, Hirvatistan, Singapur, Hindistan ve Suriye

bulunmaktadir.

Bu bulgular, arastirmanin genis bir cografi tabana yayildigini gostermektedir. Tiirkiye’den
gelen katilimcilarin oraninin oldukca yiiksek olmasi, caligmanin Tiirkiye’de daha yaygin bir
erisime sahip oldugunu veya Tirkiye merkezli bir odak noktasi oldugunu diistiindirmektedir.
Diger yandan, belirli iilkelerden daha diisiik katilim oranlarmin goriilmesi, bu bolgelerde

calismanin daha az bilindigine veya erisim sinirlamalarinin bulunduguna isaret edebilir.
Toplamda 47 farkl tilkeden gelen veriler, katilimcilarin yasam yerleri agisindan 6nemli bir

cesitlilik sundugunu ve calismanin uluslararasi boyutta ele alinmasma olanak sagladigini

gostermektedir.

Tablo 3: Yas Durumuna Gore Frekans Analizi

Ka¢ Yasindasiniz? Say1 Yizde
18-28 (1996-2012; Z kusag) 82 29,4
29-43 (1981-1995; Y kusagi) 117 41,9
44-59 (1965-1980; X kusagi 70 25,1
60-78 (1946-1964; Baby Boomer kusagi) 10 3,6
Total 279 100,0

Tablo 3 incelendiginde, arastirmaya katilan 279 kisinin yas araliklarina gore dagilimlar
incelendiginde, katilimcilarin dort farkli kusak i¢cinde yer aldigi goriilmektedir. Katilimcilarin
en bliylik kismi, %41,9 ile 29-43 yas aralifinda yer alan Y kusagmi (1981-1995 dogumlular)
temsil etmektedir. Y kusagmin ardindan, %29,4 ile 18-28 yas araligindaki Z kusagi (1996-2012
dogumlular) gelmektedir. Bu iki kusak, toplamda katilimcilarin yaklasik %71,3’tlini
olusturarak, calismada gen¢ ve orta yas gruplarinin agirhkli olarak temsil edildigini

gostermektedir.
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Katilimcilarin %25,1°1 44-59 yas araligindaki X kusagindan (1965-1980 dogumlular) olup, bu
grup calismada orta diizeyde bir temsil oranina sahiptir. 60-78 yas araligindaki Baby Boomer
kusagi (1946-1964 dogumlular) ise %3,6 ile en diisiik temsil edilen yas grubudur.

Bu bulgular, arastirmanin geng ve orta yas gruplarinda daha yiiksek bir katilim oranina sahip
oldugunu gostermektedir. Ozellikle Y ve Z kusaklarinin, ¢alismanin ana demografik gruplarini
olusturdugu dikkat ¢ekmektedir. X kusagi ise bu iki grubun ardindan orta diizeyde bir temsil
oranina sahiptir. Baby Boomer kusaginin diisiik katilim orani ise, bu yas grubunun ¢alismaya

erisim veya katilim motivasyonu agisindan sinirl oldugunu diisiindiirebilir.

Toplamda dort kusagin temsil edilmesi, ¢alismanin farkli yas gruplarina erigim sagladigini ve
demografik cesitlilik acisindan zengin bir veri sundugunu gostermektedir. Bu durum, kusaklar
arasindaki farkliliklarin analiz edilmesine ve yasa bagl dinamiklerin anlasilmasina olanak

tanimaktadir.

Tablo 4: Cinsiyet Durumuna Gére Frekans Analizi

Cinsiyetiniz Say1 Yizde
Erkek 136 48,7
Kadin 143 51,3
Total 279 100,0

Tablo 4’teki verilere gore, arastirmaya katilan 279 kisinin cinsiyet dagilimi incelendiginde,
katilimcilarin %51,3’linlin kadin, %48,7’sinin ise erkek oldugu goriilmektedir. Bu bulgu,
aragtirmada kadin ve erkek katilimcilar arasinda dengeli bir dagilim oldugunu gostermektedir.
Kadin katilimcilar, erkeklere oranla hafif bir cogunluk olusturmakla birlikte, bu fark oldukca
kiguk (%2,6).

Cinsiyet dagilimindaki bu denge, arastirmanin iki cinsiyet grubunu da esit dl¢lide temsil ettigini
ve elde edilen sonuclarin farkli cinsiyetlerin bakis agilarin1 yansitma potansiyeline sahip
oldugunu gostermektedir. Bu durum, caligmanin cinsiyet acgisindan kapsayict bir yapi

sunduguna isaret etmektedir.
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Tablo 5: izlenen Tiirk Yapimlarinin Analizi

Shahmaran 136 (%48,7)

The Gift 166 (%59,5)

Anotherself 151 (%54,1)

The Protector 138 (%49,5)
In Good Hands —T78 (%28)
Other 47 (%16,8)
0 50 100 150 200

Tablo 5’ten hareketle, anket sonuglarina gore, katilimcilarin %59,5°1 Atiye dizisini izledigini
belirtmis olup, bu oran diziler arasinda en yiiksek izlenme oranina sahiptir. Atiye’yi, %54,1 ile
Zeytin Agaci dizisi ve %49,5 ile Hakan: Muhafiz takip etmektedir. Sahmaran dizisi ise %48,7
ve Sen Yasamaya Bak %28’ lik izlenme orani ile diger dizilere kiyasla biraz daha diisiik bir
oranda kalmistir. Bununla birlikte, ankete katilanlarin %16,8’1 belirtilen dizilerin disinda diger
Tirk yapimlarini izledigini ifade etmistir. Bu veriler, Netflix Tiirk yapimlarmin genel olarak
yiiksek bir izlenme oranina sahip oldugunu ve izleyiciler arasinda genis bir kitleye hitap ettigini
gostermektedir. Dizilerin izlenme oranlar1 arasindaki farklar, belirli yapimlarin daha genis bir
etki yarattigini ve izleyici kitlesi iizerinde daha giiclii bir iz birakabildigini ortaya koymaktadir.
Ozellikle Atiye dizisinin, diger yapimlara gdre daha yiiksek bir izlenme oranina ulasmasi, bu
yapimin izleyici kitlesi iizerindeki etkisinin daha belirgin oldugunu gostermektedir. Diger
yandan, Zeytin Agaci ve Hakan: Muhafiz gibi yapimlarin izleyici oranlarmin da yiiksek olmasi,
Tiirk yapimlarinin genelde benzer bir izlenme trendine sahip oldugunu ve izleyiciler tarafindan
ilgiyle takip edildigini ortaya koymaktadir. Ankete katilanlari belirli bir kisminin diger Tiirk
yapimlarini tercih etmesi ise belirtilen diziler disinda da izleyici kitlesi tarafindan ilgi géren
baska yapimlarin varligina isaret etmektedir. Bu bulgular, Tiirk dizilerinin farkli yapimlarla
genis bir kitleye hitap ettigini ve uluslararasi platformlarda dikkate deger bir izleyici

potansiyeline sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 6: Yapimlari izleme Kararim Etkileyen Faktorlerin Frekans Analizi

Bir Tirk yapimini izleme kararinizi en ¢ok hangi
faktor etkiledi? Say1 Ylzde
Diger 24 8,6
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Merak (farkli bir kiiltiir gérmek i¢in) 74 26,5
Netflix’in 6neri algoritmasi 96 34,4
Sosyal medyada yapilan tanitimlar ve yorumlar 57 20,4
Yapimin konusu ve tiirii 28 10,0
Total 279 100,0

Tablo 6°daki verilere gore, arastirmaya katilan 279 kisinin bir yapimi izleme kararini etkileyen
faktorlere verdikleri yanitlar incelendiginde, en etkili faktoriin Netflix’in Oneri algoritmasi
oldugu goriilmektedir. Bu faktor, katilimcilarin %34,4°1 tarafindan belirtilmistir ve en yiiksek
orana sahiptir. Bu durum, Netflix’in 6neri algoritmasinin izleyici davraniglarini yonlendirmede

onemli bir rol oynadigin1 gostermektedir.

Ikinci sirada, %26,5 ile merak faktdrii yer almaktadir. Katilimeilar, farkli bir kiiltiir gérmek
amacityla yapimlari izlemeyi tercih ettiklerini ifade etmislerdir. Bu bulgu, kiiltiirel ¢esitliligin

ve merak duygusunun izleme kararlarinda etkili bir motivasyon oldugunu ortaya koymaktadir.

Sosyal medyada yapilan tanitimlar ve yorumlar, %20,4 ile {i¢iincii sirada gelmektedir. Sosyal
medyanin, 6zellikle glinlimiizde izleyici kararlarimi yonlendirme konusunda giiclii bir etkisi

oldugu anlasilmaktadir.

Yapimin konusu ve tiirii, %10,0 ile katilimcilar tarafindan dordiincii sirada belirtilmistir. Bu,

bir yapimin igeriginin ve tiirlinlin izleyici kararlari tizerindeki etkisini gostermektedir.

Son olarak, diger faktorler %8,6 oraninda belirtilmistir. Bu kategori, katilimcilarin bireysel

veya spesifik nedenlerini kapsayan genel bir grubu temsil etmektedir.

Bu bulgular, bir yapimi izleme kararmin ¢ok boyutlu faktorler tarafindan sekillendigini ve
ozellikle oneri algoritmalar1, merak ve sosyal medyanin bu kararlar {izerinde 6énemli bir etkisi
oldugunu gostermektedir. Ayrica, yapimlarin igerik ve tiir ozellikleri de izleyicilerin

tercihlerinde belirleyici bir rol oynamaktadir.
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Tablo 7: Yayinlanan Sezonlari izleme Oranina gére Frekans Analizi

Izlediginiz bu yapimlarin yaymlanan tim

bolimlerini izlediniz mi? Say1 Yizde
Evet 236 84,6
Hayir 22 7,9
[zlemeye devam ediyorum 21 7,5
Total 279 100,0

Tablo 7°deki verilere gore, yaymlanan tiim sezonlar1 izleme oranina iliskin veriler
incelendiginde, katilimcilarin biiyiikk bir g¢ogunlugunun 84,6% tiim sezonlar1 izledigi
goriilmektedir. Bu oran, izleyicilerin ¢ogunun ilgili TUrk yapimlarini tam olarak takip ettigini
gostermektedir. Diger yandan, katilimcilarin %7,9’u yayimlanan tiim sezonlar1 izlemediklerini
belirtirken, %7,5’1ik bir grup ise izlemeye devam ettigini ifade etmistir. Bu bulgular, izleyici
kitlesinin biiyiik kisminin icerikle siirekli bir etkilesimde bulundugunu, ancak bir kisminin da
heniiz tamamlamadigi ve devam eden izleme aligkanliklarina sahip oldugunu ortaya

koymaktadir.

Tablo 8: Yapimlarin Olusturdugu imaj Algisina Gore Frekans Analizi

Netflix’teki Tirk yapimlarinin genel imajini nasil
degerlendiriyorsunuz? Say1 Yzde
Guclu ve Pozitif 187 67,0
Kararsizim 79 28,3
Zayi1f ve Negatif 13 4,7
Total 279 100,0

Tablo 8’den hareketle, yapimlarin olusturdugu imaj algis1 iizerinde yapilan degerlendirmeye
gore, katilimcilarin biiyiik bir kism1 67,0% bu yapimlarin giiclii ve pozitif bir imaj yarattigini
belirtmistir. Bu bulgu, yapimlarin genel olarak izleyicilerde olumlu bir etki biraktigini ve giiglii
bir alg1 yarattigin1 gdstermektedir. Bununla birlikte, katilimcilarin %28,3’1 kararsiz olduklarini
ifade etmis, bu da yapimlarin algis1 konusunda belirgin bir fikir birliginin bulunmadigini ortaya
koymaktadir. %4,7’lik bir oran ise yapimlarin zayif ve negatif bir imaj olusturdugunu
belirtmistir. Bu, yapimlarin ¢ok kiiciik bir kisminin olumsuz bir izlenim biraktigmi ve

izleyicilerin genel olarak pozitif bir algiya sahip oldugunu gdstermektedir.
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Tablo 9: Senaryo Akisinin Bir Sonraki Boliimii izleme Durumuna Gére Frekans Analizi

Tiirk Yapimlarinin senaryo akisi sizi bir sonraki bolimii

izlemek i¢in heyecanlandirtyor mu? Say1 Yizde
Evet 261 93,5
Hayir 18 6,5
Total 279 100,0

Tablo 9 da yer alan verilere gore, Tiirk yapimlariin senaryo akisinin bir sonraki boliimii izleme
heyecani yaratip yaratmadigina iligkin veriler incelendiginde, katilimcilarin biiyiik bir kismi
%93,5 senaryo akiginin bir sonraki bolimii izleme istegini artirdigini belirtmistir. Bu,
yapimlarin senaryo kurgusunun izleyiciler lizerinde giiglii bir etki yarattigmi ve izleyicilerin
devam etmeye yonelik yilksek bir motivasyona sahip oldugunu gostermektedir. Ote yandan,
%6,5°1ik bir oran ise senaryo akisinin heyecan yaratmadigini ifade etmistir, bu da belirli bir

kesimin senaryo akigina iligkin beklentilerinin karsilanmadigini isaret etmektedir.

Tablo 10: izlenilen Yapimlarin Cekildigi Yerlerin Fark Edilme Durumunun Analizi

Istanbul 232 (%83,2)

Ayasofya Mosque 168 (%60,2)
Nemrut 90 (%32,3)
109 (%39,1)

—114(%409)

131 (%47)

Kapadokya Fairy Chimneys
Maiden's Tower

Temple of Athena
Anavarza Castle 68 (%24 4)

54(%194)

Syrian Monastery
Gobeklitepe Archaeological Site 141 (%50,5)
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Tablo 10’daki grafige gore, katilimcilarin izledikleri yapimlarda dikkatlerini ¢eken g¢ekim
yerleri ve mekanlar incelendiginde, Istanbul Bogazinm %83,2 oraniyla en ¢ok fark edilen yer
oldugu goriilmektedir. Bu oran, Istanbul’un Tiirk yapimlarinda siklikla yer almas1 ve kiiresel
Olcekte bilinirligi nedeniyle izleyicilerin dikkatini ¢ekme potansiyelinin oldukca yiiksek
oldugunu gostermektedir. Istanbul’u, %60,2 ile Ayasofya Camii takip etmektedir.

Ayasofya’nin tarihi ve kiiltlirel 6nemi, izleyiciler arasinda genis bir farkindalik olusturdugunu
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gostermekte ve bu yapinin gorsel sunumu, izleyicilerin dikkatini ¢eken 6nemli bir unsur olarak

one ¢ikmaktadir.

Gobekli Tepe’nin %50,5 oraninda fark edilmesi, bu tarihi mekanin Tiirk yapimlari araciliiyla
izleyicilere ulastigini ve dikkat ¢ekici bir unsur olarak goriildiigiinii ortaya koymaktadir. Athena
Tapmagi, %47 oraninda fark edilme diizeyiyle, izleyiciler arasinda belirgin bir farkindalik
olusturmus ve tarihi mekanlarin izlenme deneyimine énemli katkilar sagladigimi gostermistir.
Benzer sekilde, Kiz Kulesi %40,9 ve Kapadokya %39,1 oranlarinda fark edilerek, Tiirk
yapimlarinda bu mekanlarin dikkat ¢ekici unsurlar arasinda yer aldigini ortaya koymustur.
Nemrut'un %32,3, Anavarza Kalesi’nin %24,4 ve Siiryani Manastir Mimarisinin %19,4
oranlarinda fark edilmesi ise bu mekanlarin, digerlerine kiyasla daha diisiik bir farkindalik
yarattigin1 gdstermektedir. Bu durum, bu mekanlarin yapimlarda daha az 6n planda yer almis
olabilecegini veya izleyiciler i¢in diger mekanlar kadar tanidik olmadigmi diisiindiirebilir. Buna
ragmen, bu mekanlarin bile belirli bir oranda izleyici tarafindan fark edilmis olmasi, Tiirk

yapimlarinin tarihi ve kiiltiirel mekanlar1 tanitma potansiyeline isaret etmektedir.

Tablo 11: Yapimlarda Gésterilen Sehir ve Mekanlarin Tiirkiye imajina Etkisi Frekans
Analizi

Tirk yapimlarinda gosterilen sehirler veya mekanlar,

Tiirkiye’nin imajin1 nasil etkiliyor? Say1 Yizde
Kararsizim 81 29,0
Negatif 3 1,1
Pozitif 195 69,9
Total 279 100,0

Tablo 11°den hareketle, Tiirk yapimlarinda gosterilen sehirler veya mekanlarin Tiirkiye nin
imajina etkisi lizerine yapilan degerlendirmeye gore, katilimcilarin biiyiik bir cogunlugu %69,9
bu sehirlerin ve mekanlarin Tiirkiye’nin imajin1 pozitif yonde etkiledigini belirtmistir. Bu, Tiirk
yapimlarinin genellikle olumlu bir iilke algis1 yarattigini ve gorsel 6gelerin Tiirkiye’nin turistik
veya kiiltiirel zenginligini 6ne ¢ikardigini géstermektedir. Katilimcilarin %29,0°1 ise bu konuda
kararsiz kalmis, bu da Tiirk yapimlarinin sehirler ve mekanlar iizerinden tilke imaj1 olusturma
noktasinda belirli bir fikir birliginin olmadigimi gostermektedir. Sadece %]1,1’°lik bir oran, bu
yapimlarin Tiirkiye’nin imajin1 negatif yonde etkiledigini ifade etmistir, bu da ¢ok kii¢iik bir
kesimin olumsuz bir algtya sahip oldugunu ortaya koymaktadir.
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Tablo 12: Yapimlarin Cekildigi ve Gosterildigi Yerleri Ziyaret Etme Durumu Frekans
Analizi

Yapimlarmin ¢ekildigi, gosterildigi tarihi yerleri ve sehirleri

ziyaret etmeyi diiglindiiniiz mii? Say1 Ylzde
Evet 261 93,5
Hay1r 18 6,5
Total 279 100,0

Tablo 12°deki verilere gore, yapimlarin ¢ekildigi ve gosterildigi tarihi yerler ile sehirleri ziyaret
etme diislincesine iliskin verilere bakildiginda, katilimcilarin biiyiik bir gogunlugu %93,5 bu
tiir yerleri ziyaret etmeyi diistindiiglinii belirtmistir. Bu durum, Tiirk yapimlarmin izleyicilerde
biiyiik bir ilgi uyandirdigint ve gorsel 6gelerin izleyicilerin seyahat etme istegini artirdigini
gostermektedir. Diger yandan, %6,5’lik bir oran ise bu tiir yerleri ziyaret etmeyi diisiinmedigini
ifade etmistir, bu da bazi izleyicilerin s6z konusu yapimlarin etkisinden bagimsiz olarak seyahat

tercihlerinin farkli oldugunu gostermektedir.

Tablo 13: Tiirk Yapim Netflix Dizi ve Filmlerinde Kiiltiirel Ogelerden (Yiyecek Icecek
Kdilttrine Yonelik Orneklerden) Fark Etme Analizi

Kebab, anall kizli meatball
Stuffed Mussels

164 (%588)
106 (%38)

98 (%35,1)

69 (%24,7)

Ezogelin soup
Fermented Turnip Juice
Turkish tea 222 (%79,6)

Turkish roasted chestnuts 92 (%33)
Turkish stuffed zucchini flowers 80 (%28,7)
Turkish Coffe and Delight

Dried Eggplant and Dried Pepper

232 (%83,2)
76 (%27,2)

0 50 100 150 200 250

Tablo 13’ten hareketle, Netflix Tirk yapimlarinda yer alan kiiltiirel 6gelerden yiyecek ve
iceceklerin izleyiciler tarafindan fark edilme oranlari incelendiginde, Tiirk kahvesi ve lokum
%83,2 orani ile en ¢ok fark edilen 6geler olarak one ¢ikmaktadir. Bu yiiksek oran, Tiirk kahvesi
ve lokumun Tirk kiiltiiriiniin tanmman ve dikkat ¢eken simgelerinden biri oldugunu ve
yapimlarda izleyiciler lizerinde gii¢lii bir farkindalik yarattigini gostermektedir. Benzer sekilde,

caym %79,6 oraninda fark edilmesi, bu igecegin Tiirk kiiltliriniin bir bagka 6énemli unsuru
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olarak izleyicilerde yiiksek bir farkindalik olusturdugunu ortaya koymaktadir. Kebap ve anali
kizli kofte segenegi, %58,8 oraniyla izleyiciler tarafindan siklikla fark edilen bir diger oge
olmustur. Bu oran, Tiirk mutfaginin et yemekleriyle olan bilinirligini ve izleyiciler iizerindeki
etkisini gostermektedir. Midyenin %38, ezo gelin gorbasinin %35,1 ve kestanenin %33
oranlarinda fark edilmesi, bu dgelerin de belirli bir diizeyde izleyici farkindaligi olusturdugunu
ortaya koymaktadir. Ancak bu oranlar, ¢ay ve Tiirk kahvesi gibi dgelerle karsilastirildiginda
daha diisiik seviyelerde kalmaktadir. Daha az fark edilen yiyecekler arasinda salgam suyu
%?24,7, kabak ¢igcegi dolmas1 %28,7 ve kuru patlican ile biber %27,2 oranlarinda fark edilmistir.
Bu oranlar, izleyicilerin bu tir ogelere daha az asina olabilecegini veya bu unsurlarin

yapimlarda daha az 6n plana ¢ikarildigini diisiindiirmektedir.

Genel olarak, Netflix Tiirk yapimlarinda yer alan kiiltiirel 6gelerden yiyecek ve iceceklerin
onemli bir kismu izleyiciler tarafindan fark edilmistir. Tiirk kahvesi, lokum ve cay gibi ikonik
ogeler, hem yerel hem de uluslararasi izleyiciler arasinda ytiksek bir farkindalik yaratmistir.
Bununla birlikte, fark edilme orani daha diisiik olan G6geler, bu tiir yapimlarda daha fazla
vurgulanarak Tiirk mutfaginin cesitliligini ve zenginligini izleyicilere tanitma agisindan
degerlendirilebilir. Bu bulgular, Tiirk yapimlarinin kiiltiirel 6geler araciligiyla izleyicilerle bag

kurma potansiyelini ortaya koymaktadir.

Tablo 14: Kiiltiirel Ogeleri Deneyimle Durumunun Frekans Analizi

Gordiigiiniiz kiiltlirel 6geleri deneyimlediniz mi Say1 Yizde
Evet 269 96,4
Hay1r 10 3,6
Total 279 100,0

Tablo 14’deki kiiltiirel 6gelerin deneyimlenip deneyimlenmedigine iligskin verilere gore,
katilimcilarin biiytik bir kismi %96,4 s6z konusu kiiltiirel 6geleri deneyimledigini belirtmistir.
Bu, Tiirk yapimlarimin izleyicilerde kiiltiirel 6gelere olan ilgiyi artirdigt ve bu o6gelerin
izleyiciler tarafindan gercek hayatta da deneyimlendigini gostermektedir. Ote yandan, %3,6°1ik
bir grup ise bu kiiltiirel 6geleri deneyimlemedigini ifade etmistir, bu da izleyiciler arasinda
belirli bir kesimin bu 6gelere daha az ilgi gosterdigini veya onlarla etkilesime girmedigini

ortaya koymaktadir.
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Tablo 15: Kiiltiirel Ogeleri Satin Alma Durumu Frekans Analizi

Bu kiiltiirel 6geleri, yiyecekleri satin alma istegi Say1 Yizde
Evet 262 93,9
Hay1r 17 6,1
Total 279 100,0

Tablo 15°deki kiiltiirel 6geleri ve yiyecekleri satin alma istegi lizerine yapilan degerlendirmeye
gore, katilimcilarin biiyiik bir kism1 %93.9 bu 6geleri satin alma istegi duydugunu belirtmistir.
Bu, Tiirk yapimlarinda yer alan kiiltiirel 6gelerin ve yiyeceklerin izleyicilerde guclu bir ilgi
uyandirdigint ve bunlar1 deneyimleme istegi olusturdugunu gostermektedir. Diger taraftan,
%6,1’lik bir grup ise bu kiiltlirel ogeleri ve yiyecekleri satin alma istegi tasimadigini ifade
etmistir, bu da belirli bir izleyici kitlesinin bu dgelere ilgi duymadigini1 veya bunlar1 satin

almaya yonelik bir motivasyonu olmadigini ortaya koymaktadir.

Tablo 16: Kiiltiirel Unsurlarin izleme Deneyimi Durumu Frekans Analizi

Tiirk kiiltiirel unsurlari izleme deneyimi olumlu mu Say1 Yuzde
Evet 255 91,4
Hayir 24 8,6
Total 279 100,0

Tablo 16°dan hareketle, Tiirk kiiltiirel unsurlarinin izlenme deneyiminin olumlu olup
olmadigina iligkin verilere gore, katilimcilarm biiyiik bir cogunlugu %91,4 bu deneyimi olumlu
olarak degerlendirmistir. Bu, Tiirk yapimlarindaki kiiltiirel unsurlarin izleyiciler {lizerinde
olumlu bir etki yarattigin1 ve izleyicilerin bu 6geleri takdir ettigini gostermektedir. Diger
yandan, %8,6’lik bir oran, bu unsurlarin izlenme deneyimini olumsuz buldugunu ifade etmistir,
bu da kiiciik bir kesimin kiiltiirel 6gelerin sunumu konusunda beklentilerinin kargilanmadigini

veya olumsuz bir izlenim edindigini gostermektedir.

Tablo 17: Turk Yapimlarin Kiiltiirel Farkindalik Olusturma Durumu Frekans Analizi

Tiirk yapimlart kiiltiirel farkindalik yaratarak farkli kiiltiirler
hakkinda daha fazla bilgi edinmeye yonlendirdi mi Say1 Yuzde
Evet 264 94,6
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Hayir 15 54
Total 279 100,0

Tablo 17°deki verilere gore, Tiirk yapimlarinin kiiltiirel farkindalik yaratarak izleyicileri farkli
kiiltiirler hakkinda daha fazla bilgi edinmeye yonlendirip yonlendirmedigine dair veriler,
katilimcilarin biiytik bir ¢ogunlugu %94,6 bu yapimlarin kiiltiirel farkindalik sagladigini ve
onlar1 farkl kiiltiirler hakkinda daha fazla bilgi edinmeye tesvik ettigini belirtmistir. Bu, Tiirk
yapimlarinin izleyicilere genis bir kiiltiirel perspektif kazandirdigi ve kiiltiirel cesitliligi
vurguladigina dair giiglii bir gdsterge sunmaktadir. Ote yandan, %S5,4’liik bir grup, Turk
yapimlarinin kiiltiirel farkindalik yaratmadigini ve bu tiir bilgi edinmeye yonlendirmedigini
ifade etmistir, bu da baz izleyicilerin bu yapimlardan kiiltiirel bilgi edinme konusunda yeterli

etki almadigin1 gostermektedir.

Tablo 18: Tiirk Yapimlarmin Dil ve Diyalog Aktariminin Frekans Analizi

Tiirk yapimlarindaki kullanilan dil ve diyaloglar, kiiltiirel bariyer

olusturmadan anlasilir mi1 Say1 Yuzde
Evet 239 85,7
Hay1r 40 14,3
Total 279 100,0

Tablo 18°den hareketle, Tiirk yapimlarindaki dil ve diyaloglarin, kiiltiirel bariyer olusturmadan
anlasilabilir olup olmadigina iliskin verilere gore, katilimeilarin biiyiik bir cogunlugu %385,7
Tiirk yapimlarindaki dilin ve diyaloglarin kiiltiirel bariyer olusturmadigini ve anlasilir oldugunu
belirtmistir. Bu, Tiirk yapimlarinin evrensel bir dil ve iletisim bi¢imi kullandiginy, izleyicilerin
kiiltiirel farkliliklara ragmen bu yapimlar1 rahatlikla anlayabildigini gostermektedir. Diger
yandan, %14,3’liik bir oran, bu dil ve diyaloglarin anlasilabilir olmadigini ifade etmigstir. Bu da
bazi izleyicilerin Tiirk yapimlarindaki dilin ya da kullanilan ifadelerin kendi kiiltiirel ve dilsel

altyapilariyla uyumsuz oldugunu diisiindiigilinii ortaya koymaktadir.

Tablo 19: Tiirkiye’de Su An Ziyarette Olanlarin Durumunun Frekans Analizi

Su an Tiirkiye’de iseniz ziyaretinizin amaciniz Say1 Ylzde
Arkadas Ziyareti 26 9,3
Degilim 67 24,0
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Diger 5 1,8
Doga Turizmi 13 4.7
Eglence- Festival / Fuar 5 1,8
Is Nedeniyle 18 6,5
Kdlttrel Gezi 25 9,0
Ogrenciyim 28 10,0
Saglik Turizmi 10 3,6
Tarihi Gezi 13 4,7
Tiirkiye’de Yastyorum 69 247
Total 279 100,0

Tablo 19°daki Tiirkiye’deki ziyaret amacina iligkin veriler incelendiginde, katilimcilarin biiyiik
bir kisminin %24,7 Tiirkiye’de ikamet ettigini belirttigi goriilmektedir. Bunun disinda, ziyaret
amac1 konusunda belirli bir se¢im yapmayan katilimcilarin oran1 %24 ile dikkat cekmektedir,
bu da bazi bireylerin ziyaret amaglarina dair belirgin bir hedef tasimadiklarini gostermektedir.
Tiirkiye’yi ziyaret etme amaciyla en yaygin olan kategoriler arasinda, kiiltiirel geziler %9, ve
arkadas ziyareti %9,3 6ne ¢ikmaktadir. Ogrencilik durumunu belirten katilimeilarin orani ise
%10 olarak kaydedilmistir. Ayrica, saglik turizmi %3,6, doga turizmi %4,7 ve tarihi geziler
%4,7 gibi turistik ziyaret tiirlerine ilgi gdsteren bireylerin oran1 da kayda degerdir. Eglence,
festival ve fuar gibi etkinlikler i¢in yapilan ziyaretler ise %1,8 gibi diisiik bir oranla sinirh
kalmistir. Verilerde ayrica, ziyaret amacini tanimlamayan ve “diger” Kkategorisini secen

katilimcilarin orani1 da %1,8 olarak belirlenmistir.

Tablo 20: Katihmcilarin Ziyaretlerinde Netflix Tiirk Yapimlarinin Etkisi Frekans
Analizi

Bu ziyaretinizde Netflix Tiirk yapimlarinin etkisi Say1 Yuzde
Evet 140 50,2
Hayir 139 498
Total 279 100,0

Tablo 20°den hareketle, katilimcilarin, Tiirkiye’deki ziyaretlerinde Netflix Tiirk yapimlariin
etkisini degerlendirirken, veriler oldukca dengeli bir dagilim gostermektedir. Katilimcilarin

%150,2’si, Netflix Tiirk yapimlarinin ziyaretleri izerinde etkili oldugunu belirtirken, %49,8’lik
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bir oran ise bu yapimlarin ziyaret deneyimlerine herhangi bir etkisinin bulunmadigini ifade
etmistir. Bu sonug, Netflix Tiirk yapimlarinin Tiirkiye’deki ziyaretgi kitlesi tizerinde belirgin
bir etkisi olduguna dair bir egilim gosterse de, ayn1 zamanda bu etkilerin izleyiciler arasinda
farklilik gosterdigini ve her izleyici grubunun deneyimlerinin farkli oldugunu ortaya

koymaktadir.

Tablo 21: Hangi Ulke Vatandasi Olma Durumu ile Tiirk Yapimlarinda Gésterilen Sehir
veya Mekanlarin Tiirkiye’nin imajina Etkisinin Degerlendirilmesi

Tiirk yapimlarinda gdsterilen sehirler veya mekanlar, Tiirkiye’nin imajin1 nasil etkiliyor?
Kararsizim Negatif Pozitif Total
Nerelisiniz? Almanya 4 0 21 25
16,0% 0,0% 84,0% 100,0%
Amerika 5 0 10 15
33,3% 0,0% 66,7% 100,0%
Arjantin 0 2 0 2
0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
Arnavutluk 1 0 1 2
50,0% 0,0% 50,0% 100,0%
Avustralya 2 0 0 2
100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Azerbaycan 0 0 6 6
0,0% 0,0% 100,0%  100,0%
Belcika 3 0 0 3
100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Bosna Hersek 0 0 6 6
0,0% 0,0% 100,0%  100,0%
Brezilya 3 0 6 9
33,3% 0,0% 66,7% 100,0%
Bulgaristan 2 0 4 6
33,3% 0,0% 66,7% 100,0%
Cin 2 0 1 3
66,7% 0,0% 33,3% 100,0%
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Danimarka

Dubai

Fas

Filistin

Finlandiya

Fransa

Guney Kore

Glrcistan

Hindistan

Hollanda

Ingiltere

Iran

Irlanda

Iskogya

Ispanya

Italya

Japonya

75,0%
4
66,7%
0
0,0%
1
11,1%
1
20,0%
2
25,0%
3
100,0%
3
75,0%
0
0,0%
2
40,0%
1
33,3%
1
12,5%
1
20,0%
0
0,0%
0
0,0%
3
60,0%
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25,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0

0,0%

2
33,3%
6
100,0%
8
88,9%
4
80,0%
6
75,0%
0

0,0%

1
25,0%
8
100,0%
3
60,0%
2
66,7%
7
87,5%
4
80,0%
1
100,0%
4
100,0%
2
40,0%
4

4
100,0%
6
100,0%
6
100,0%
9
100,0%
5
100,0%
8
100,0%
3
100,0%
4
100,0%
8
100,0%
5
100,0%
3
100,0%
8
100,0%
5
100,0%
1
100,0%
4
100,0%
5
100,0%
4




Kanada

Karadag

Kazakistan

Kosova

Kuzey Afrika

Libya

Libnan

Meksika

Misir

Nepal

Pakistan

Polonya

Portekiz

Rusya

Sirbistan

Suriye

0,0%

33,3%

0,0%

50,0%

60,0%

80,0%

16,7%

20,0%

50,0%

25,0%

25,0%

30,8%

0,0%

0,0%

14,3%

11,1%

14,3%
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0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

100,0%
4
66,7%
3
100,0%
1
50,0%
2
40,0%
1
20,0%
)
83,3%
4
80,0%
1
50,0%
6
75,0%
3
75,0%
9
69,2%
2
100,0%
2
100,0%
6
85,7%
8
88,9%
6
85,7%

100,0%
6
100,0%
3
100,0%
2
100,0%
5
100,0%
5
100,0%
6
100,0%
5
100,0%
2
100,0%
8
100,0%
4
100,0%
13
100,0%
2
100,0%
2
100,0%
>
100,0%
9
100,0%
5
100,0%




Suudi Arabistan 1 0 3 4
25,0% 0,0% 75,0% 100,0%
Tayland 2 0 5 7
28,6% 0,0% 71,4% 100,0%
Vietnam 6 0 0 6
100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Yemen 0 0 2 2
0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
Yeni Zelenda 0 0 1 1
0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
Yunanistan 2 0 4 6
33,3% 0,0% 66,7% 100,0%
Total 81 3 195 279
29,0% 1,1% 69,9% 100,0%

Ki-kare test sonuglar1 incelendiginde p degerinin 0,05°ten kiigiik olmas1 nedeniyle hangi iilke
vatandas1 olma durumu ile Tiirk yapimlarinda gosterilen sehir veya mekanlarin Tiirkiye’nin
imajina etkisi arasinda iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Tablo 21°den hareketle Almanya
uyruklu katilimeilar, Tiirk yapimlarinda gosterilen sehirlerin Tiirkiye nin imajin1 biiyiik 6lciide
pozitif olarak degerlendirmistir. Katilimeilarin %84’ pozitif bir goriis belirtirken, sadece
%16’lik bir kesim bu konuda kararsiz kalmistir. Almanya’dan katilan hi¢ kimse negatif bir
gorlis belirtmemigstir. Amerika uyruklu katilimcilar da benzer sekilde Tiirk yapimlarindaki
sehirlerin Tiirkiye’nin imajin1 genellikle pozitif olarak degerlendirmistir. %66,7’lik bir oran
pozitif gorlis belirtirken, geri kalan %33,3’liik bir kesim kararsiz kalmistir. Negatif goriis
bildiren bir katilime1 bulunmamaktadir.

Arnavutluk uyruklu katilimcilarin degerlendirmeleri ise daha dengeli bir dagilim sergilemistir.
Katilimeilarin %50°si Tiirk yapimlarindaki sehirlerin Tiirkiye’nin imajin1 pozitif olarak
degerlendirmisken, %50’lik bir kesim kararsiz kalmigtir. Negatif bir goriis bildiren katilimci
bulunmamaktadir. Azerbaycan uyruklu katilimeilar ise tamamen pozitif bir goriis sergileyerek,
Tiirk yapimlarindaki sehirlerin  Tiirkiye’nin  imajin1 %100 oraninda pozitif olarak
degerlendirmistir.

Brezilya uyruklu katilimcilarin ¢ogunlugu %66,7 Tiirk yapimlarindaki sehirlerin Tiirkiye’nin
imajm1 pozitif olarak degerlendirmistir. Geriye kalan %33,3’liikk bir kesim ise kararsiz

kalmistir. Negatif goriis bildiren bir katilimc1 bulunmamaktadir. Filistin uyruklu katilimcilarin
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%88,9°u Tiirk yapimlarindaki sehirlerin Tiirkiye’nin imajin1 pozitif olarak degerlendirmistir.
Sadece %11,1’lik bir kesim kararsiz kalmistir. Fas uyruklu katilimcilarin tamami, Tiirk
yapimlarindaki sehirlerin Tiirkiye nin imajin1 pozitif olarak degerlendirmistir.

Fransa uyruklu katilimcilarin biiytik bir kismi %75 Tiirk yapimlarindaki sehirlerin Tiirkiye nin
imajmi negatif olarak degerlendirmistir. Sadece %25’lik bir grup bu konuda pozitif bir goriis
belirtmistir. Giiney Kore uyruklu katilimcilarin tamami %100, Tiirk yapimlarindaki sehirlerin
Tiirkiye’nin imajim pozitif olarak degerlendirmistir. Giircistan uyruklu katilimcilar ise %75
oraninda pozitif goriis bildirmis, %251 ise negatif goriis belirtmistir.

Hindistan uyruklu katilimcilarin tamami %100 Tiirk yapimlarindaki sehirlerin Tiirkiye nin
imajint negatif olarak degerlendirmistir. Hindistan, bu baglamda negatif goriis bildiren
katilimc1 oraninin en yiiksek oldugu iilkelerden biri olmustur. Hollanda uyruklu katilimcilarin
%60’1 negatif gorils bildirmistir, %40°1 ise pozitif goriis sergilemistir. Ingiltere uyruklu
katilmeilarim %66,7°s1 negatif bir goriis belirtirken, %33,3’liikk bir kesim pozitif goriis
bildirmistir.

Iran uyruklu katilimcilarin %87,51 Tiirk yapimlarimdaki sehirlerin Tiirkiye’nin imajini negatif
olarak degerlendirmistir. Sadece %12,5’lik bir kesim pozitif goriis sergilemistir. Irlanda
uyruklu katilimcilar da benzer bir dagilim gostermis, %80’lik bir grup negatif goriis belirtmistir.
Iskogya ve Ispanya uyruklu katilimcilarin tamami (%100) Tiirk yapimlarindaki sehirlerin
Tiirkiye’nin imajmi negatif olarak degerlendirmistir. Japonya uyruklu katilimcilar da %100
oraninda negatif goriis sergilemislerdir.

Italya uyruklu katilimcilarin %601 Tiirk yaprmlarindaki sehirlerin Tiirkiye’nin imajin1 pozitif
olarak degerlendirmistir. Geriye kalan %40’lik bir kesim negatif goriis belirtmistir. Kanada
uyruklu katilimcilarin %66,7’si negatif goriis belirtmis, %33,3’1 ise pozitif goriis sergilemistir.
Karadag uyruklu katilimcilarin tamami Tiirk yapimlarindaki sehirleri negatif olarak
degerlendirmistir.

Kazakistan, Kosova ve Kuzey Afrika uyruklu katilimcilarin biliyiikk cogunlugu Tiirk
yapimlarindaki sehirlerin Tiirkiye’nin imajmni pozitif olarak degerlendirmistir. Kazakistan
uyruklu katilimcilarin yaris1 pozitif goriis belirtirken, Kosova uyruklu katilmeilarin %60°1
pozitif goriis sergilemistir. Kuzey Afrika’dan gelen katilimecilarin %80°i pozitif goriis
belirtmistir. Libya ve Liibnan uyruklu katilimcilarin ise biiyiik bir kism1 negatif goriis belirtmis,
sadece kiigilik bir grup pozitif goriis sergilemistir.

Meksika uyruklu katilimceilarin yarist %50 Tiirk yapimlarindaki sehirlerin Tiirkiye’nin imajinm
pozitif degerlendirmistir, ancak %50’lik bir kesim de negatif goriis bildirmistir. Misir uyruklu

katilimeilari biiytik cogunlugu %75 Tiirkiye’nin imajin1 negatif olarak degerlendirmistir,
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%25’lik bir kesim ise pozitif gorilis sergilemistir. Nepal uyruklu katilimcilar da benzer bir
sekilde %75 oraninda negatif goriis bildirmistir.

Pakistan uyruklu katilimcilar %69,2’si Tiirk yapimlarindaki sehirlerin Tiirkiye nin imajini
negatif olarak degerlendirmistir. Polonya ve Portekiz uyruklu katilimcilar tamamen negatif
goriis belirtmis, her iki gruptan da %100 oraninda negatif algi olusmustur. Rusya uyruklu
katilimcilarin  %85,7°si negatif bir gorlis sergilemistir, sadece %14,3’ii pozitif goris
bildirmistir. Sirbistan, Suriye ve Suudi Arabistan uyruklu katilimcilar ise yliksek oranlarda
negatif goriis belirtmis, sirasiyla %88,9, %85,7 ve %75 oranlarinda negatif algilar olusmustur.
Tayland uyruklu katilimcilarm %71,4’i Tiirk yapimlarindaki sehirlerin Tiirkiye’nin imajim
negatif degerlendirmistir, sadece %28,6’s1 pozitif bir goriis belirtmistir. Vietnam uyruklu
katilimcilarin tamami %100 Tirkiye’nin imajint pozitif degerlendirmistir. Yemen ve Yeni
Zelanda uyruklu katilmeilarin tamami negatif goriis belirtmistir.  Yunanistan uyruklu
katilmeilarim %66,7°s1 negatif goriis sergilemis, %33,3’liikk bir kesim ise pozitif goriis

belirtmistir.

Tablo 22: Yasadiklar1 Ulke Durumu ile Tiirk Yapimlarinda Géosterilen Sehir veya
Mekanlarin Tiirkiye’nin Imajina Etkisinin Degerlendirilmesi

Tiirk yapimlarinda gdsterilen sehirler veya mekanlar, Tiirkiye’nin imajini nasil etkiliyor?
Kararsizim Negatif Pozitif Total
Hangi ulkede Almanya 5 0 21 26
yastyorsunuz? 19,2% 0,0% 80,8% 100,0%
Amerika 6 0 10 16
37,5% 0,0% 62,5% 100,0%
Arnavutluk 1 0 1 2
50,0% 0,0% 50,0% 100,0%
Avustralya 2 0 1 3
66,7% 0,0% 33,3% 100,0%
Azerbaycan 0 0 3 3
0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
Belcika 2 0 1 3
66,7% 0,0% 33,3% 100,0%
Bosna Hersek 0 0 5 5
0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
Brezilya 0 0 1 1
0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
Bulgaristan 2 0 2 4
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Danimarka
Dubai

Fas

Filistin
Finlandiya
Fransa
Gilney Kore
Gurcistan
Hirvatistan
Hindistan
Hollanda
Ingiltere
Iran
Irlanda
Ispanya
Italya
Japonya
Kanada

Karadag

50,0%

2
66,7%
5
62,5%
0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
1
16,7%
2
100,0%
1
50,0%
1
100,0%
0
0,0%
2
33,3%
1
33,3%
0
0,0%
1
33,3%
0
0,0%
3
50,0%
0
0,0%
1
20,0%
0
0,0%
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0,0%

33,3%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

50,0%

0

0,0%

3
37,5%
6
100,0%
1
100,0%
1
100,0%
5
83,3%
0

0,0%

1
50,0%
0

0,0%

1
100,0%
4
66,7%
2
66,7%
1
100,0%
2
66,7%
3
100,0%
3
50,0%
2
100,0%
4
80,0%
1
100,0%

100,0%

3
100,0%
8
100,0%
6
100,0%
1
100,0%
1
100,0%
6
100,0%
2
100,0%
2
100,0%
1
100,0%
1
100,0%
6
100,0%
3
100,0%
1
100,0%
3
100,0%
3
100,0%
6
100,0%
2
100,0%
5
100,0%
1
100,0%




Total

Kazakistan

Kosova

Kuveyt

Libya

Libnan

Meksika

Maisir

Nepal

Norveg

Pakistan

Polonya

Portekiz

Rusya

Sirbistan

Singapur

Suriye

Tayland

Tirkiye

Yunanistan

1
100,0%
1
50,0%
1
25,0%
1
100,0%
0

0,0%

0

0,0%

1
16,7%
1
33,3%
1
100,0%
4
40,0%
0

0,0%

0

0,0%

1
33,3%
0

0,0%

0

0,0%

0

0,0%

1
25,0%
28
29,2%
2
33,3%
81
29,0%

0
0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

2,1%

0,0%

1,1%

0

0,0%

1
50,0%
3
75,0%
0

0,0%

4
100,0%
1
100,0%
5
83,3%
2
66,7%
0

0,0%

6
60,0%
1
100,0%
2
100,0%
2
66,7%
8
100,0%
1
100,0%
1
100,0%
3
75,0%
66
68,8%
4
66,7%
195
69,9%

1
100,0%
2
100,0%
4
100,0%
1
100,0%
4
100,0%
1
100,0%
6
100,0%
3
100,0%
1
100,0%
10
100,0%
1
100,0%
2
100,0%
3
100,0%
8
100,0%
1
100,0%
1
100,0%
4
100,0%
96
100,0%
6
100,0%
279
100,0%
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Ki-kare test sonuglar1 incelendiginde p degerinin 0,05 ten biiyiik olmas1 nedeniyle yasadiklar
tilke durumu ile Tiirk yapimlarinda gosterilen sehir veya mekanlarin Tiirkiye’nin imajina etkisi
arasinda iligki olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Tablo 22 verilerine gore, Almanya’da yasayan
katilimcilarin %80,8°1 Tiirk yapimlarinda gdsterilen sehirlerin veya mekanlarin Tiirkiye nin
imajm1 pozitif etkiledigini diislinlirken, %19,2’s1 kararsiz kalmistir. Negatif bir etkiden

bahseden olmamustir.

Amerika’da yasayan katilimcilarin %62,5°1 Tiirk yapimlarindaki sehirlerin Tiirkiye’ nin imajina
pozitif bir katki sagladigini belirtirken, %37,5°1 kararsizdir. Negatif bir goriis bildiren katilimci
olmamustir.

Arnavutluk’ta yasayan katilimeilarm yarist (%50,0) bu mekanlarin Tiirkiye nin imajini pozitif
etkiledigini diisiintirken, diger yaris1 kararsiz kalmistir.

Avustralya’da yasayan katilimcilarin %66,7°si bu mekanlarin Tiirkiye’nin imajimni olumlu
etkiledigini belirtmistir, ancak %33,3’liik bir grup kararsiz kalmistir.

Azerbaycan’da yasayan katilimcilarin tamami %100,0, Tiirk yapimlarinda gosterilen sehir ve
mekanlarin  Tiirkiye’nin  imajim1  pozitif etkiledigini belirtmistir. Belgika’da yasayan
katilimeilarin %66,7°s1 kararsiz oldugunu ifade ederken, %33,3’liik bir grup bu mekanlarin
Tiirkiye nin imajmi pozitif etkiledigini diistinmektedir.

Bosna Hersek’te yasayan katilimeilarin tamami %100,0, bu mekanlarin Tiirkiye’nin imajin
pozitif etkiledigini diislinmektedir.

Brezilya’da yasayan katilimcilarin tamami %100,0 da bu mekanlarin Tiirkiye’ye pozitif bir
imaj kazandirdigini1 belirtmistir.

Bulgaristan’da yasayan katilimcilar arasinda pozitif goriise sahip olanlarin orant %50,0°dur.
Geri kalan %50,0°lik kesim ise kararsiz oldugunu ifade etmistir.

Danimarka’da yasayan katilimecilarin %66,7’si kararsiz oldugunu ifade ederken, %33,3’1 bu
mekanlarin Tiirkiye’nin imajmi negatif etkiledigini diistinmektedir. Pozitif etkiden bahseden
olmamustir.

Dubai’de yasayan katilimcilarin %62,5°1 kararsiz kalirken, %37,5°1 Tiirkiye’ nin imajina pozitif
bir katki saglandigini diistinmektedir.

Fas’ta yasayan katilimcilarin tamami %100,0, Tiirk yapimlarindaki mekanlarin Tiirkiye’nin
imajmi pozitif etkiledigini belirtmistir.

Filistin’de yasayan katilimcilarin tamami %100,0, bu mekanlarin Tirkiye nin imajina pozitif

bir katki sagladigini diisiinmektedir.
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Finlandiya’da yasayan katilimecilarin tamami %100,0, Tiirk yapimlarindaki mekanlarin
Tiirkiye nin imajim pozitif etkiledigini ifade etmistir.

Fransa’da yasayan katilimcilarin %83,3’li bu mekanlarin Tiirkiye’nin imajina pozitif bir katki
sagladigini belirtirken, %16,7’s1 kararsiz kalmistir. Negatif bir goriis bildiren olmamustir.
Giiney Kore’de yasayan katilimcilarin tamami %100,0, Tiirk yapimlarinda gosterilen sehirlerin
ve mekanlarin Tiirkiye nin imajma olumlu ya da olumsuz bir etkisi olmadig1 yoniinde kararsiz
kalmistir. Pozitif veya negatif bir etki bildirilmemistir.

Giircistan’da yasayan katilimcilarin %50,0’si kararsiz oldugunu ifade ederken, diger %50,0’lik
kesim Tiirk yapimlarindaki sehir ve mekanlarin Tiirkiye’nin imajin1 pozitif etkiledigini
belirtmigtir.

Hirvatistan’da yasayan katilimcilarin tamami  %100,0, Tiirk yapimlarinda gosterilen
mekanlarin Tiirkiye’nin imajina etkisi konusunda kararsiz kalmastir.

Hindistan’da yasayan katilimcilarin tamami %100,0, Tiirk yapimlarindaki mekanlarin
Tiirkiye nin imajmi pozitif etkiledigini belirtmistir.

Hollanda’da yasayan katilimcilarin %66,7°si Tiirk yapimlarinda gosterilen mekanlarin
Tiirkiye’nin imajin1 pozitif etkiledigini diisiiniirken, %33,3’{i kararsiz kalmustir. Ingiltere’de
yasayan katilimcilarin %66,7’si Tiirk yapimlarinda gosterilen sehir ve mekanlarin Tiirkiye’nin
imajma pozitif katki sagladigini ifade ederken, %33,3’1i kararsizdir.

Iran’da yasayan katilmcilarm tamami %100,0, Tiirk yapimlarinda gosterilen sehir ve
mekanlarin Tiirkiye’nin imajini pozitif etkiledigini belirtmistir.

Irlanda’da yasayan katilimcilarin %66,7’si Tiirk yapimlarinda gosterilen sehirlerin Tiirkiye nin
imajmi pozitif etkiledigini ifade ederken, %33,3’0 kararsiz kalmustir.

Ispanya’da yasayan katilimcilarin tamami %100,0, Tiirk yapimlarinda gosterilen sehirlerin
Tiirkiye’nin imajin1 pozitif etkiledigini diisiinmektedir.

Italya’da yasayan katilimcilarm %50,0’si Tiirk yapimlarinda gosterilen sehir ve mekanlarin
Tiirkiye’nin imajin1 pozitif etkiledigini diisliniirken, diger %50,0’lik kesim bu konuda kararsiz
kalmagtur.

Japonya’da yasayan katilimcilarin tamami %100,0, Tiirk yapimlarinda gosterilen mekanlarin
Tiirkiye’nin imajim pozitif etkiledigini ifade etmistir.

Kanada’da yasayan katilimcilarin %80,0°1 Tiirk yapimlarinda gosterilen sehir ve mekanlarin
Tiirkiye nin imajmi pozitif etkiledigini diistintirken, %20,0’1 kararsizdir.

Karadag’da yasayan katilimcilarin tamami %100,0, Tirk yapimlarinda gosterilen mekanlarin

Tiirkiye’nin imajmi pozitif etkiledigini belirtmistir.
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Kazakistan’da yasayan katilimcilari tamami %100,0, Tiirk yapimlarinda gosterilen sehir ve
mekanlarin Tiirkiye’nin imajina etkisi konusunda kararsiz kalmustir.

Kosova’da yasayan katilimcilarin %50,0’si Tiirk yapimlarinda gdsterilen mekanlarin
Tiirkiye’nin imajin1 pozitif etkiledigini disiiniirken, diger %350,0’lik kesim kararsizdir.
Kuveyt’te yasayan katilimcilarin %75,0°1 Tiirk yapimlarinda gosterilen sehir ve mekanlarin
Tiirkiye nin imajim pozitif etkiledigini diislintirken, %25,0’1 kararsiz kalmistir.

Libya’da yasayan katilimcilarin tamami %100,0, Tiirk yapimlarinda gdsterilen sehir ve
mekanlarin Tiirkiye’nin imajina etkisi konusunda kararsiz kalmustir.

Liibnan’da yasayan katilimcilarin tamami %100,0, Tiirk yapimlarinda gdsterilen mekanlarin
Tiirkiye nin imajmi pozitif etkiledigini belirtmistir.

Meksika’da yasayan katilimecilarin tamami %100,0, Tirk yapimlarinda gosterilen sehirlerin
Tiirkiye’nin imajim pozitif etkiledigini ifade etmistir.

Misir’da yasayan katilimeilarin %83,3’1 Tiirk yapimlarindaki mekanlarin Tiirkiye’nin imajini
pozitif etkiledigini diislintirken, %16,7’si kararsizdir.

Nepal’de yasayan katilimcilari %66,7’s1 Tiirk yapimlarindaki mekanlarin Tiirkiye’nin imajini
pozitif etkiledigini diistintirken, %33,3’1i kararsiz kalmistir.

Norveg’te yasayan katilimcilarin tamami %100,0, Tiirk yapimlarinda gosterilen mekanlarin
Tiirkiye nin imajma etkisi konusunda kararsiz kalmigtir.

Pakistan’da yasayan katilimcilarin %60,0°1 Tiirk yapimlarinda gosterilen sehirlerin Tiirkiye’nin
imajmi pozitif etkiledigini diistintirken, %40,0’1 kararsizdir.

Polonya’da yasayan katilimcilarin tamami 9%100,0, Tiirk yapimlarindaki mekanlarin
Tiirkiye’nin imajin1 pozitif etkiledigini ifade etmistir.

Portekiz’de yasayan katilimcilarin tamami %100,0, Tiirk yapimlarinda gosterilen sehirlerin
Tiirkiye’nin imajin1 pozitif etkiledigini diisiinmektedir.

Rusya’da yasayan katilimcilari %66,7’si Tiirk yapimlarindaki mekanlarin Tiirkiye’nin imajin1
pozitif etkiledigini belirtirken, %33,3’ii kararsiz kalmistir.

Sirbistan’da yasayan katilimeilarin tamami %100,0, Tirk yapimlarindaki mekanlarin
Tiirkiye’nin imajin1 pozitif etkiledigini ifade etmistir.

Singapur’da yasayan katilimcilarin tamami %100,0, Tiirk yapimlarinda gosterilen mekanlarin
Tirkiye’nin imajmi pozitif etkiledigini belirtmistir. Suriye’de yasayan katilimcilarin tamami
%100,0, Tirk yapimlarinda gosterilen sehirlerin Tiirkiye’nin imajmi pozitif etkiledigini
diistinmektedir.

Tayland’da yasayan katilimcilarin %75,0’1 Tiirk yapimlarindaki mekanlarin Tiirkiye nin

imajin1 pozitif etkiledigini diisiiniirken, %25,0°1 kararsizdir.
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Tiirkiye’de yasayan katilimcilarin %68,8’1 Tiirk yapimlarinda gosterilen sehirlerin Tiirkiye nin
imajint pozitif etkiledigini belirtmistir. %29,2’si kararsizken, %2,1’i bu etkinin negatif
oldugunu diisiinmektedir.

Yunanistan’da yasayan katilimecilarin %66,7°si Tirk yapimlarinda gosterilen mekanlarin

Tiirkiye nin imajim pozitif etkiledigini ifade ederken, %33,3’1 kararsizdir.

Tablo 23: Yas Durumu ile Tiirk Yapimlarinda Gésterilen Sehir veya Mekanlarin
Tiirkiye’nin imajina Etkisinin Degerlendirilmesi

Tiirk yapimlarinda gosterilen sehirler veya mekanlar, Tiirkiye’nin imajini nasil etkiliyor?
Kararsizzim Negatif Pozitif Total
Kag 18-28 (1996-2012; Z kusag1) 27 0 55 82
Yasindasiniz? 32,9% 0,0% 67,1% 100,0%
29-43 (1981-1995; Y kusagl) 32 1 84 117
27,4% 0,9% 71,8% 100,0%
44-59 (1965-1980; X kusag1 21 2 47 70
30,0% 2,9% 67,1% 100,0%
60-78 (1946-1964; Baby 1 0 9 10
Boomer kusag1) 10,0% 0,0% 90,0% 100,0%
Total 81 3 195 279
29,0% 1,1% 69,9% 100,0%

Ki-kare test sonuglari incelendiginde p degerinin 0,05’ten biiyiik olmasi nedeniyle yas durumu
ile Tirk yapimlarinda gosterilen sehir veya mekanlarin Tiirkiye’nin imajina etkisi arasinda
iliski olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Tablo 23’ten hareketle, arastirmaya katilan Z kusagi
bireylerinin %67,1°1, Tiirk yapimlarinda gosterilen sehir ve mekanlarin Tiirkiye’nin imajini
pozitif etkiledigini belirtmistir. Kararsiz olanlarin orani %32,9’dur. Negatif bir goriis bildiren
katilimcinin bulunmamasi, Z kusaginin genel olarak bu tiir medya temsillerine olumlu ya da
notr bir yaklasim sergiledigini gdstermektedir. Z kusaginin, dijital diinyaya olan yatkinlig1 ve
medya iceriklerine siirekli maruz kalmalari, bu olumlu alginin temel nedenlerinden biri olabilir.
Y kusaginda pozitif degerlendirme oran1 %71,8 ile Z kusagina gore daha yiiksektir. Kararsizlik
orani %27,4, negatif degerlendirme orani ise %0,9’dur. Bu durum, Y kusagmin Tiirkiye nin

medya temsillerine dair daha net bir fikir sahibi oldugunu ve ¢ogunlukla olumlu bir bakis agis1
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sergiledigini gostermektedir. Y kusagi, gegmis ve gelecekle baglantili bir kusak olarak, hem
geleneksel hem de modern Tiirkiye algilarini harmanlayan bir perspektife sahip olabilir.

X kusagr katilimcilarinin %67,1°1 pozitif bir goriis bildirirken, %30,0’1 kararsiz kalmaistir.
Negatif goriis bildirenlerin oran1 %2,9 ile diger kusaklara gore daha yiiksektir. Bu sonuglar, X
kusaginin medya igeriklerine daha elestirel bir yaklagimla yaklastigini ve sorgulayici bir tutum
sergiledigini ortaya koymaktadir. X kusaginin deneyim ve yasanmisliklarina dayali bir Tiirkiye
algisina sahip oldugu diisiiniildiigiinde, bu elestirel yaklagimin temelinde, beklentiler ve mevcut
medya temsilleri arasindaki farkliliklar yer alabilir.

Baby Boomer kusagi, tiim kusaklar i¢inde en yiiksek pozitif degerlendirme oranina sahiptir
(%90,0). Kararsizlik oran1 %10,0 olup, negatif goriis bildiren higbir katilime1 bulunmamaktadir.
Bu durum, Baby Boomer kusaginin medya temsillerine iliskin olduk¢a romantize edilmis ve
nostaljik bir bakis agisina sahip olabilecegini gostermektedir. Bu kusak i¢in, Tiirk yapimlarinda
gosterilen sehir ve mekanlar, Tiirkiye nin olumlu yonlerini vurgulayan 6nemli bir ara¢ olarak

degerlendirilmektedir.

Arastirma genelinde, katilimcilarin %69,9’u Tiirk yapimlarinda gosterilen sehirlerin veya
mekanlari Tirkiye’nin imajma pozitif bir etkisi oldugunu ifade etmistir. Kararsiz olanlarin
orani %29,0, negatif degerlendirme oram1 ise %]l,1°dir. Kusaklar aras1i farkliliklar
incelendiginde, Baby Boomer kusaginin en olumlu yaklasimi sergiledigi, X kusaginin ise diger
kusaklara kiyasla daha elestirel bir bakis agisina sahip oldugu goriilmektedir. Z kusagi,
kararsizlik oran1 yiiksek olmasina ragmen negatif bir goriis bildirmemesiyle dikkat ¢ekerken,
Y kusagi ise kararsizlik oraninin diisiikliigii ve pozitif degerlendirme oraninin yiiksekligiyle

one ¢ikmaktadir.

Tablo 24: Cinsiyet Durumu ile Tiirk Yapimlarinda Gésterilen Sehir veya Mekanlarin
Tiirkiye’nin Imajina Etkisinin Degerlendirilmesi

Tiirk yapimlarinda gosterilen sehirler veya mekanlar, Tiirkiye’nin imajini nasil etkiliyor?

Kararsizim Negatif Pozitif Total
Cinsiyetiniz Erkek 39 1 96 136
28,7% 0,7% 70,6% 100,0%
Kadin 42 2 99 143
29,4% 1,4% 69,2% 100,0%
Total 81 3 195 279
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29,0% 1,1% 69,9% 100,0%

Ki-kare test sonuglari incelendiginde p degerinin 0,05’ten biiyiik olmasi nedeniyle cinsiyet
durumu ile Tiirk yapimlarinda gosterilen sehir veya mekanlarin Tiirkiye’nin imajina etkisi
arasinda iligski olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Tablo 24 verilerine gore, erkek katilimcilarin
%70,6’s1, Tiirk yapimlarinda gosterilen sehirlerin veya mekanlarin Tiirkiye’nin imajini1 pozitif
etkiledigini belirtmistir. Kararsiz olanlarin oran1 %28,7, negatif bir goriis bildirenlerin orani ise
yalnizea %0,7°dir. Bu durum, erkek katilimcilarin genelde bu medya igeriklerini olumlu

degerlendirdigini ve kararsizlik oraninin nispeten diisiik oldugunu gostermektedir.

Kadimn katilimcilarin %69,2’si Tiirk yapimlarinda gosterilen sehir ve mekanlarin Tiirkiye nin
imajina pozitif etkisi oldugunu ifade ederken, %29,4’1i kararsizdir. Negatif goriis bildiren
kadinlarin orani ise %1,4’tiir. Kadin katilimcilarin pozitif degerlendirme orani erkeklere gore
daha diistik, kararsizlik ve negatif goriis orani ise nispeten daha yiiksek bulunmustur. Bu durum,

kadinlarin bu konuda daha elestirel veya temkinli bir yaklasim sergiledigini gosterebilir.

Genel olarak, katilimcilarin %69,9’u Tiirk yapimlarinda gosterilen sehirlerin ve mekanlarin
Tirkiye’nin imajim pozitif etkiledigi goriisiindedir. Kararsizlik oran1 %29,0 iken, negatif
degerlendirme orani %]1,1°dir. Cinsiyetler arasinda pozitif degerlendirme oranlar1 birbirine
oldukca yakin olmasina ragmen (%70,6 erkekler, %69,2 kadnlar), kadin katilimcilarda

kararsizlik ve negatif degerlendirme oranlarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Bu sonuglar, cinsiyet degiskeni baglaminda biiyiik farkliliklar bulunmadigini ve kadin ve erkek
katilimcilarin benzer bir genel algiya sahip oldugunu gdstermektedir. Ancak kadin katilimeilar
arasindaki kararsizlik oraninin erkeklere gore daha yiiksek olmasi, kadmlarin medya
temsillerini degerlendirirken daha fazla faktorii g6z 6niinde bulundurabilecegine isaret edebilir.
Erkek katilimcilar ise daha net ve olumlu bir gériis sergileme egilimindedir. Istatistiksel olarak
anlamli bir iliski bulunmamasina ragmen, bu bulgular Tiirk yapimlarinin farkli demografik
gruplar lizerindeki etkilerinin anlagilmas1 agisindan 6nem tasimaktadir. Medya igeriklerinin her
iki cinsiyetin de ortak beklenti ve algilarii karsilayacak sekilde tasarlanmasi, Tiirkiye nin

uluslararasi imajini giiglendirmek adina faydali olacaktir.
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Tablo 25: Yaymnlanan Tiim Yapimlarin izleme Durumu ile Tiirk Yapimlarinda
Gosterilen Sehir veya Mekanlarin Tiirkiye’nin Imajina Etkisinin Degerlendirilmesi

Tiirk yapimlarinda gosterilen sehirler veya mekanlar, Tiirkiye’nin imajin1 nasil etkiliyor?

Kararsizim Negatif Pozitif Total

Izlediginiz bu yapimlarm  Evet 65 3 168 236
yayinlanan tiim 27,5% 13% 71,2% 100,0%
bolumlerini izlediniz mi? Hayir 8 0 14 29
36,4% 0,0% 63,6% 100,0%
[zlemeye devam 8 0 13 21
ediyorum 38,1% 0,0% 61,9% 100,0%
Total 81 3 195 279

29,0% 1,1% 69,9% 100,0%

Ki-kare test sonuglar1 incelendiginde p degerinin 0,05 ten biiyiik olmasi nedeniyle yayinlanan
tim yapimlarin izleme durumu ile Tiirk yapimlarinda gosterilen sehir veya mekanlarin
Tiirkiye’nin imajina etkisi arasinda iliski olmadigi sonucuna ulasilmistir. Tablo 25’den
hareketle tiim bolimlerini izleyen katilimcilarin %71,2°si, Tiitk yapimlarinda gdsterilen
sehirlerin ve mekanlarin Tiirkiye’nin imajina pozitif katki sagladigini ifade etmistir. Kararsizlik
orant %27,5, negatif degerlendirme oran1 ise %1,3 olarak tespit edilmistir. Bu grup, pozitif
degerlendirme oranmin en yiiksek oldugu grubu olusturmaktadir. Tiim boliimleri izleyen
bireylerin, yapimlardaki sehir ve mekan temsillerini daha kapsamli bir sekilde deneyimledikleri

ve dolayisiyla daha olumlu bir algiya sahip olma egiliminde olduklar1 sdylenebilir.

Yapimlarin tiim boliimlerini izlemeyen katilimcilarin %63,6’s1, bu yapimlarin Tiirkiye’nin
imajma pozitif etkisi oldugunu belirtmistir. Kararsizlik oram1 %36,4. Bu grubun pozitif
degerlendirme orani, tim boliimleri izleyen gruba kiyasla daha diistiktiir. Bu durum, yapimlarin
tamamini izlemeyen bireylerin, sehir ve mekan temsilleri hakkinda yeterli bir fikir

olusturamamis olabilecegini veya yapimlardan sinirh bir izlenim edindigini gosterebilir.
Tiirk yapimlarini izlemeye devam eden katilimcilarin %61,9’u, sehir ve mekan temsillerinin

Tiirkiye nin imajmi pozitif etkiledigini belirtmistir. Bu grubun kararsizlik oran1 %38, 1, negatif

degerlendirme oran1 ise %0,0’dir. Bu gruptaki pozitif degerlendirme orani, diger gruplara gore
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en diisiik seviyededir. Heniiz yapimlari tamamlamamis olan bu katilimcilarin, sehir ve mekan

temsilleri konusunda tam bir kanaate varamamis olmalart muhtemeldir.

Genel olarak, tiim boliimleri izleyen katilimcilar pozitif degerlendirme oran1 bakimindan diger
iki gruba kiyasla daha olumlu bir algiya sahiptir. Buna karsilik, yapimlar1 izlemeyen veya
izlemeye devam eden gruplarda kararsizlik orani daha yiiksektir. Bu durum, yapimlari eksiksiz
izleyen katilimcilarin igeriklere daha fazla maruz kalmasinin, sehir ve mekan temsillerine dair

olumlu algiy1 pekistirebilecegini diisiindiirmektedir.

Istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmamasina ragmen, elde edilen bu bulgular, Tiirk
yapimlarinin sehir ve mekan temsillerinin izlenme durumu baglaminda algilar tizerinde farkli
diizeylerde etkili olabilecegini gostermektedir. Medya iceriklerinin izleyicilerde daha giiclii bir
etki yaratabilmesi igin, sehir ve mekan temsillerinin dikkat ¢ekici ve Tiirkiye’nin imajini

giiclendirecek sekilde tasarlanmasi 6nem arz etmektedir.

Tablo 26: Hangi Ulke Vatandasi Olma Durumu ile Tiirk Yapimlarinin Cekildigi Yerleri
Ziyaret Etme Diisiincesinin Degerlendirilmesi

Peki Izlediginiz Tiirk yapimlarinin ¢ekildigi, gosterildigi tarihi yerleri ve sehirleri ziyaret
etmeyi diisiindiiniiz mii?
Evet Hayir Total
Nerelisiniz? Almanya 23 2 25
92,0% 8,0% 100,0%
Amerika 14 1 15
93,3% 6,7% 100,0%
Arjantin 2 0 2
100,0% 0,0% 100,0%
Arnavutluk 2 0 2
100,0% 0,0% 100,0%
Avustralya 1 1 2
50,0% 50,0% 100,0%
Azerbaycan 6 0 6
100,0% 0,0% 100,0%
Belcika 3 0 3
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Bosna Hersek

Brezilya

Bulgaristan

Cin

Danimarka

Dubai

Fas

Filistin

Finlandiya

Fransa

Guney Kore

Gurcistan

Hindistan

Hollanda

Ingiltere

Iran

100,0%
6
100,0%
9
100,0%
6
100,0%
2
66,7%
3
75,0%
6
100,0%
6
100,0%
9
100,0%
5
100,0%
s
87,5%
3
100,0%
4
100,0%
8
100,0%
5
100,0%
3
100,0%
s
87,5%
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0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

33,3%

25,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

12,5%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

12,5%

100,0%
6
100,0%
9
100,0%
6
100,0%
3
100,0%
4
100,0%
6
100,0%
6
100,0%
9
100,0%
5
100,0%
8
100,0%
3
100,0%
4
100,0%
8
100,0%
5
100,0%
3
100,0%
8
100,0%




Irlanda 5 0 5

100,0% 0,0% 100,0%
Iskogya 1 0 1
100,0% 0,0% 100,0%
Ispanya 4 0 4
100,0% 0,0% 100,0%
Italya 5 0 5
100,0% 0,0% 100,0%
Japonya 4 0 4
100,0% 0,0% 100,0%
Kanada 6 0 6
100,0% 0,0% 100,0%
Karadag 3 0 3
100,0% 0,0% 100,0%
Kazakistan 2 0 2
100,0% 0,0% 100,0%
Kosova 5 0 5
100,0% 0,0% 100,0%
Kuzey Afrika 5 0 5
100,0% 0,0% 100,0%
Libya 6 0 6
100,0% 0,0% 100,0%
Lubnan 5 0 5
100,0% 0,0% 100,0%
Meksika 0 2 2
0,0% 100,0% 100,0%
Misir 8 0 8
100,0% 0,0% 100,0%
Nepal 4 0 4
100,0% 0,0% 100,0%
Pakistan 13 0 13
100,0% 0,0% 100,0%
Polonya 2 0 2
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Total

Portekiz

Rusya

Sirbistan

Suriye

Suudi Arabistan

Tayland

Vietnam

Yemen

Yeni Zelenda

Yunanistan

100,0%
2
100,0%
s
100,0%
9
100,0%
s
100,0%
4
100,0%
4
57,1%
1
16,7%
2
100,0%
1
100,0%
6
100,0%
261
93,5%

0,0%
0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
3
42,9%
5
83,3%
0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
18
6,5%

100,0%
2
100,0%
7
100,0%
9
100,0%
7
100,0%
4
100,0%
7
100,0%
6
100,0%
2
100,0%
1
100,0%
6
100,0%
279
100,0%

Ki-kare test sonuglar1 incelendiginde p degerinin 0,05’ten kiigiik olmas1 nedeniyle Istatistiksel
olarak, uyruklar arasinda Tiirk yapimlarinda gésterilen sehirler ve mekanlarla ilgili ziyaret etme
diistincesinin dagilimi arasinda anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir. Tablo 26’daki verilere
gore, Almanya’dan gelen katilimcilarin %92’si Tirk yapimlarinda gosterilen sehirleri ve
mekanlar1 ziyaret etmeyi diisiindiiklerini belirtmistir. Yalnizca %8’lik bir kism1 hayir demistir.
Almanya’da Tiirk yapimlarinin biiytik bir takipgi kitlesi bulundugu ve 6zellikle Tiirk dizilerinin
Tiirk kokenli Almanya’da yasayan topluluk {izerinde 6nemli bir kiiltiirel etkisi oldugu

diisiiniildiigiinde, bu yiiksek oran mantiklidir. Tiirk yapimlarindaki sehirlerin ve mekanlarin,

Tiirk kiiltiirinii tanima arzusuyla Ortlisen bir ilgi olusturdugunu séylemek miimkiindiir.
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Amerika uyruklu katilimeilarin %93,3’1 Tiirk yapimlarinda gosterilen sehirleri ve mekanlar
ziyaret etmeyi diislindiiklerini belirtmistir. Sadece %6,7’si hayir demistir. Arjantin uyruklu
katilimcilarin tamami %100 Tiirk yapimlarinda gosterilen sehirleri ve mekanlari ziyaret etmeyi
diisiindiiklerini belirtmistir. Arnavutluk uyruklu katilimcilarin tamami %100, Avustralya
uyruklu katilimcilarin yarist %50, Tiirk yapimlarinda gosterilen sehirleri ve mekanlari ziyaret
etmeyi diisiinmediklerini belirtmistir, diger yarisi ise %50, evet demistir.

Azerbaycan uyruklu katilimcilarin tamami %100, Tirk yapimlarinda gosterilen sehirleri ve
mekanlar1 ziyaret etmeyi diisiindiiklerini belirtmistir. Belgika uyruklu katilimcilarin tamami
%100, Tiirk yapimlarinda gosterilen sehirleri ve mekanlar1 ziyaret etmeyi diisiindiiklerini
belirtmistir. Bosna-Hersek uyruklu katilimeilarin tamami %100, Tiirk yapimlarinda gosterilen
sehirleri ve mekanlar1 ziyaret etmeyi disiindiiklerini belirtmistir. Brezilya uyruklu
katilimcilarin tamami %100, Tiirk yapimlarinda gosterilen sehirleri ve mekanlari ziyaret etmeyi
diisiindiiklerini  belirtmistir. Bulgaristan uyruklu katilimcilarin  tamami %100, Tiirk
yapimlarinda gosterilen sehirleri ve mekanlar1 ziyaret etmeyi diisiindiiklerini belirtmistir. Cin
uyruklu katilimcilarin %66,7°s1 Tiirk yapimlarinda gosterilen sehirleri ve mekanlar1 ziyaret
etmeyi diisiindiiklerini belirtmistir, %33,3’ii ise hayir demistir.

Danimarka uyruklu katilimcilarin %75°1 Tiirk yapimlarinda gosterilen sehirleri ve mekanlar
ziyaret etmeyi disiindiiklerini belirtmislerdir, %25°’1 ise hayir demistir. Dubai uyruklu
katilimeilarin tamami %100, Tiirk yapimlarinda gdsterilen sehirleri ve mekanlar1 ziyaret etmeyi
diistindiiklerini belirtmislerdir. Fas uyruklu katilimcilarin tamami %100, Tiirk yapimlarinda
gosterilen sehirleri ve mekanlari ziyaret etmeyi diisiindiiklerini belirtmislerdir.

Filistin uyruklu katilimcilarin tamami %100, Tiirk yapimlarinda gosterilen sehirleri ve
mekanlar1 ziyaret etmeyi diisiindiiklerini belirtmislerdir. Finlandiya uyruklu katilimeilarin
tamami1 %100, Tirk yapimlarinda gosterilen sehirleri ve mekanlar1 ziyaret etmeyi
diisiindiiklerini belirtmiglerdir.

Fransa uyruklu katilmcilarin %87,5°1 Tirk yapimlarinda gosterilen sehirleri ve mekanlar
ziyaret etmeyi diisiindiiklerini belirtmislerdir, %12,5°1 ise hayir demistir.

Giiney Kore uyruklu katilimcilarin tamami %100, Tirk yapimlarinda gosterilen sehirleri ve
mekanlar1 ziyaret etmeyi diisiindiiklerini belirtmislerdir.

Giircistan uyruklu katilimcilarin tamami %100, Tiirk yapimlarinda gosterilen sehirleri ve
mekanlar1 ziyaret etmeyi diisiindiiklerini belirtmislerdir.

Hindistan uyruklu katilimcilarin tamami %100, Tiirk yapimlarinda gosterilen sehirleri ve

mekanlar1 ziyaret etmeyi diisiindiiklerini belirtmislerdir.
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Hollanda uyruklu katilimcilarin tamami %100, Tiirk yapimlarinda gosterilen sehirleri ve
mekanlar1 ziyaret etmeyi diisiindiiklerini belirtmislerdir. Ingiltere uyruklu katilimcilarin
tamami %100, Tiirk yapimlarinda gosterilen sehirleri ve mekanlar1 ziyaret etmeyi
diisiindiiklerini belirtmiglerdir.

[ran uyruklu katilimeilarin %87,5°1 Tiirk yapimlarinda gosterilen sehirleri ve mekanlari ziyaret
etmeyi diisiindiiklerini belirtmislerdir, %12,5’i ise hayir demistir. irlanda uyruklu katilimcilarin
tamami1 %100, Tirk yapimlarinda gosterilen sehirleri ve mekanlar1 ziyaret etmeyi
diisiindiiklerini belirtmiglerdir.

Iskogya uyruklu katilimcinin tamami %100, Tiirk yapimlarinda gdsterilen sehirleri ve
mekanlar1 ziyaret etmeyi diisiindiigiinii belirtmistir.

Ispanya uyruklu katilmcilarin tamami %100, Tiirk yapimlarinda gosterilen sehirleri ve
mekanlari ziyaret etmeyi diisiindiiklerini belirtmislerdir. italya uyruklu katilhmcilarin tamami
%100, Tirk yapimlarinda gosterilen sehirleri ve mekanlari ziyaret etmeyi diisindiklerini
belirtmiglerdir.

Japonya uyruklu katilimcilarin tamami %100, Tiirk yapimlarinda gosterilen sehirleri ve
mekanlari ziyaret etmeyi diistindiiklerini belirtmislerdir. Kanada uyruklu katilimeilarin tamami
%100, Tirk yapimlarinda gosterilen sehirleri ve mekanlar1 ziyaret etmeyi diisindiklerini
belirtmislerdir.

Karadag uyruklu katilimcilarin tamami %100, Tiirk yapimlarinda gosterilen sehirleri ve
mekanlar1 ziyaret etmeyi diisiindiiklerini belirtmislerdir.

Kazakistan uyruklu katilimcilarin tamami %100, Tirk yapimlarinda gosterilen sehirleri ve
mekanlari ziyaret etmeyi diistindiiklerini belirtmislerdir. Kosova uyruklu katilimecilarin tamami
%100, Tirk yapimlarinda gosterilen sehirleri ve mekanlar1 ziyaret etmeyi diistindiiklerini
belirtmislerdir. Kuzey Afrika uyruklu katilimcilarin tamami %100, Tiirk yapimlarinda
gosterilen sehirleri ve mekanlari ziyaret etmeyi diisiindiiklerini belirtmislerdir.

Libya’ uyruklu katilmecilarin tamami %100, Tiirk yapimlarinda gdosterilen sehirleri ve
mekanlari ziyaret etmeyi diistindiiklerini belirtmislerdir. Liibnan uyruklu katilimeilarin tamami
%100, Tirk yapimlarinda gosterilen sehirleri ve mekanlar1 ziyaret etmeyi distinduklerini
belirtmiglerdir. Meksika uyruklu katilimcilarin tamami %100, Tiirk yapimlarinda gdsterilen
sehirleri ve mekanlari ziyaret etmeyi diisiinmediklerini belirtmislerdir.

Misir uyruklu katilimcilarin tamami %100, Tiirk yapimlarinda gosterilen sehirleri ve mekanlari
ziyaret etmeyi diisiindiiklerini belirtmislerdir. Nepal uyruklu katilimeilari tamami %100, Tiirk
yapimlarinda gosterilen sehirleri ve mekanlar1 ziyaret etmeyi diistindiiklerini belirtmislerdir.

Pakistan uyruklu katilimcilarin tamami %2100, Tirk yapimlarinda gosterilen sehirleri ve
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mekanlar1 ziyaret etmeyi diislindiiklerini belirtmislerdir. Rus uyruklu katilimeilarin tamami
%100, Tirk yapimlarinda gosterilen sehirleri ve mekanlar1 ziyaret etmeyi diisiindiiklerini
belirtmislerdir.

Sirbistan uyruklu gelen katilimcilarin tamami %100, Tiirk yapimlarinda gdsterilen sehirleri ve
mekanlar1 ziyaret etmeyi diisiindiiklerini belirtmislerdir. Suriye uyruklu katilimeilarin tamami
%100, Tirk yapimlarinda gosterilen sehirleri ve mekanlart ziyaret etmeyi diistindiiklerini
belirtmiglerdir. Suudi Arabistan uyruklu katilimeilarin tamami %100, Tiirk yapimlarinda
gosterilen sehirleri ve mekanlari ziyaret etmeyi diisiindiiklerini belirtmislerdir. Tayland uyruklu
katilmeilarin %57,1°1 Tiirk yapimlarinda gosterilen sehirleri ve mekanlar1 ziyaret etmeyi
diisiindiiklerini belirtmigken, %42,9’u buna karsit bir goriis belirtmistir.

Vietnam uyruklu katilimeilari %16,7’s1 Tiirk yapimlarinda gosterilen sehirleri ve mekanlar
ziyaret etmeyi diisiindiiklerini belirtirken, %83,3’1i buna karsit bir goriis belirtmistir.
Yemen’den gelen katilimcilarin tamami %100, Tirk yapimlarinda gosterilen sehirleri ve
mekanlar1 ziyaret etmeyi diislindiiklerini belirtmislerdir. Yeni Zelanda uyruklu gelen
katilimcilarin tamami %100, Tiirk yapimlarinda gosterilen sehirleri ve mekanlari ziyaret etmeyi
diisiindiiklerini belirtmiglerdir. Yunanistan uyruklu katilmcilarin tamami %100, Tiirk

yapimlarinda gosterilen sehirleri ve mekanlari ziyaret etmeyi diisiindiiklerini belirtmiglerdir.

Genel toplamda, %93,5 Tirk yapimlarindaki sehirleri ve mekanlar1 ziyaret etmeyi
diistindiiklerini belirtmisken, %6,5 bu konuda istekli olmamaislardir. Bu oranlar, Tiirk dizilerinin

global alandaki etkisini ve izleyicilerin Tiirk kiiltlirtine olan ilgisini agik¢a gostermektedir.

Tablo 27: Yasadiklar1 Ulke Durumu ile Tiirk Yapimlariin Cekildigi Yerleri Ziyaret
Etme Diisiincesinin Degerlendirilmesi

Peki Izlediginiz Tiirk yapimlarinin ¢ekildigi, gosterildigi tarihi yerleri ve sehirleri
ziyaret etmeyi diisiindiinliz mii?

Evet Hayir  Total

23 3 26
Almanya
88,50% 11,50% 100,00%
1 1
Amerika 3 3 6
. 81,30% 18,80% 100,00%
Hangi iilkede yasiyorsunuz? 2 0 2
Arnavutluk
100,00% 0,00% 100,00%
Avustralya 2 1 3

66,70% 33,30% 100,00%
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Azerbaycan
Belcika
Bosna Hersek
Brezilya
Bulgaristan
Danimarka
Dubai

Fas

Filistin
Finlandiya
Fransa
Glney Kore
Gurcistan
Hirvatistan
Hindistan
Hollanda
Ingiltere
Han

Irlanda

Ispanya

88

3
100,00%
3
100,00%
5
100,00%
1
100,00%
4
100,00%
2
66,70%
8
100,00%
6
100,00%
1
100,00%
1
100,00%
6
100,00%
2
100,00%
2
100,00%
1
100,00%
1
100,00%
6
100,00%
3
100,00%
1
100,00%
3
100,00%
3
100,00%

0
0,00%
0
0,00%
0
0,00%
0
0,00%
0
0,00%
1
33,30%
0
0,00%
0
0,00%
0
0,00%
0
0,00%
0
0,00%
0
0,00%
0
0,00%
0
0,00%
0
0,00%
0
0,00%
0
0,00%
0
0,00%
0
0,00%
0
0,00%

3
100,00%
3
100,00%
5
100,00%
1
100,00%
4
100,00%
3
100,00%
8
100,00%
6
100,00%
1
100,00%
1
100,00%
6
100,00%
2
100,00%
2
100,00%
1
100,00%
1
100,00%
6
100,00%
3
100,00%
1
100,00%
3
100,00%
3
100,00%




6 0 6

Ital
alya 100,00% 0,00%  100,00%
2 0 2
Japonya
100,00% 0,00% 100,00%
Kanada > 0 >
100,00% 0,00% 100,00%
Ko 1 0 1
arada
£ 100,00% 0,00%  100,00%
1
Kazakistan 0
100,00% 0,00% 100,00%
Kosova 2 0 2
100,00% 0,00% 100,00%
4 0 4
Kuveyt
100,00% 0,00% 100,00%
Libya L 0 !
y 100,00% 0,00%  100,00%
Libnan F 0 4
100,00% 0,00% 100,00%
. 1 0 1
Meksika
100,00% 0,00% 100,00%
6 0 6
Misir
100,00% 0,00% 100,00%
3 0 3
Nepal
100,00% 0,00% 100,00%
Norve ! 0 !
¢ 100,00% 0,00%  100,00%
Pakistan 10 0 10
100,00% 0,00% 100,00%
1 0 1
Polonya
100,00% 0,00% 100,00%
. 2 0 2
Portekiz
100,00% 0,00% 100,00%
3 0 3
Rusya
100,00% 0,00% 100,00%
Srbict 8 0 8
1roistan
100,00% 0,00% 100,00%
Singapur ! 0 !
gap 100,00% 0,00%  100,00%
. 1 0 1
Suriye

100,00% 0,00% 100,00%
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1 3 4

Tayland
aylan 25.00% 75,00% 100,00%
o 89 7 96
Turkiye
92.70% 7.30%  100,00%
. 0 6
Yunanistan

100,00% 0,00% 100,00%
261 18 279

Total
ot 9350% 650% 100,00%

Ki-kare test sonuglar1 incelendiginde p degerinin 0,05’ten biiyiik olmas1 nedeniyle Istatistiksel
olarak, yasadiklari iilkeler ile Tiirk yapimlarinda gosterilen sehirler ve mekanlarla ilgili ziyaret
etme diisiincesinin dagilimi arasinda anlamli bir iliski olmadig1 belirlenmistir. Tablo 27° den
hareketle Almanya’da yasayan katilimcilarin %88,5°1, izledikleri Tiirk yapimlarinin ¢ekildigi
veya gosterildigi tarihi yerleri ve sehirleri ziyaret etmeyi diistindiiklerini belirtmistir. Yalnizca

%11,5’1ik bir kesim, bu tiir yerleri ziyaret etmeyi diistinmediklerini ifade etmistir.

Amerika’da yasayan katilimcilar arasinda %81,3’liik bir oran, Tirk yapimlarinin cekildigi
yerleri ziyaret etmeyi diisiindiigiinii belirtirken, %18,8’lik bir grup bu tiir yerleri ziyaret etme
fikrini tercih etmemektedir.

Arnavutluk’ta yasayan katilimecilarin tamami %100 izledikleri Tiirk yapimlarmin cekildigi
tarihi yerleri ve sehirleri ziyaret etmeyi diislindiiklerini ifade etmistir.

Avustralya’da yasayan katilimcilarin %66,7’si bu tiir yerleri ziyaret etmeyi diislindiiklerini
belirtirken, %33,3’liik bir kesim ise ziyaret etmeyi diisiinmemektedir.

Danimarka’da yasayan katilimcilarin %66,7’si Tiirk yapimlarinin ¢ekildigi yerleri ziyaret
etmeyi diisiindiiklerini belirtirken, %33,3’liik bir grup bu tiir yerleri ziyaret etme fikrini tercih
etmemektedir.

Azerbaycan, Belcgika, Bosna-Hersek, Brezilya, Bulgaristan, Danimarka, Dubai, Filistin,
Finlandiya, Fransa, Giiney Kore, Giircistan, Hirvatistan, Hindistan, Hollanda, Ingiltere, Iran,
Irlanda, Ispanya, italya, Japonya, Kanada, Karadag, Kazakistan, Kosova, Kuveyt, Libya,
Meksika, Misir, Nepal, Norveg, Pakistan, Polonya, Portekiz, Rusya, Sirbistan, Suriye, Singapur
ve Yunanistan %100 Tirk yapimlarmin ¢ekildigi veya gosterildigi yerleri ziyaret etmeyi
diisiindiigiinii ifade etmislerdir.

Tayland’da yasayan katilimcilarin yalnizca %251, Tiirk yapimlarinin ¢ekildigi veya

gosterildigi yerleri ziyaret etmeyi diistindiiklerini belirtmisken, %75°lik bir oran bu tiir bir
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diistinceleri olmadigini ifade etmistir. Bu durum, Tayland’da yasayan katilimcilar arasinda

Tiirk dizilerinin kiilttirel etkisinin sinirli olduguna isaret edebilir.

Tiirkiye’de yasayan katilimcilarin bityiik cogunlugu (%92,7), Tiirk yapimlarinin ¢ekildigi veya
gosterildigi yerleri ziyaret etmeyi diislindiiklerini belirtmiglerdir. Bu yiiksek oran, Tiirkiye’deki
katilimcilarin Tiirk dizileriyle daha giiglii bir bag kurduklarmi ve bu yapimlarin g¢ekildigi

yerlere olan ilgilerinin daha ytiksek oldugunu gostermektedir.

Tablo 28: Yas Durumu ile Tiirk Yapimlarmmin Cekildigi Yerleri Ziyaret Etme
Diisiincesinin Degerlendirilmesi

Peki Izlediginiz Tiirk yapimlarinin cekildigi, gosterildigi tarihi yerleri ve sehirleri
ziyaret etmeyi diislindiiniiz mii?
Evet Hayir Total
18-28 (1996-2012; Z kusag1) 2 e 82
- - ; Z kusagi
2D g7 8006 12,20%  100,00%
29-43 (1981-1995; Y kusagi) ik > 17
- - . 1
Kac + Y 95 700 430%  100,00%
Yasindasiniz? 67 3 70
; 44-59 (1965-1980; X kusagi
95,70% 4,30% 100,00%
60-78 (1946-1964; Baby 10 0 10
Boomer kusagr) 100,00% 0,00% 100,00%
261 18 279
Total
93,50% 6,50% 100,00%

Ki-kare test sonuglar1 incelendiginde p degerinin 0,05’ten biiyiik olmas1 nedeniyle Istatistiksel
olarak, yas durumu ile Tiirk yapimlarinda gosterilen sehirler ve mekanlarla ilgili ziyaret etme
diistincesinin dagilimi arasinda anlamli bir iligki olmadig1 belirlenmistir. Tablo 28 verilerine
gore, Tirk yapimlarmin gekildigi ve gosterildigi tarihi yerleri ziyaret etme diisiincesi,
katilimcilar arasinda farkliliklar gostermektedir. Z kusaginda (18-28 yas) katilimcilarin %87,8’1
bu tiir yerleri ziyaret etmeyi diisiindiiklerini belirtirken, %12,2’s1 ise bu diisiinceye sahip
degildir. Y kusagi (29-43 yas) katilimcilarmin %95,7’si ziyaret etmeyi diislindiigiinii belirtmis,
yalnizca %4,3’1i bu tiir yerleri ziyaret etmeyi diisiinmemektedir. X kusaginda (44-59 yas) ise
katilimcilarin yine %95,7’si bu tiir yerlere gitmeyi diisiindiiklerini ifade ederken, %4,3’0 bu
diisiinceye katilmamaktadir. Baby Boomer kusagindaki (60-78 yas) tiim katilimcilar %100
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Tirk yapimlarmin ¢ekildigi veya gosterildigi yerleri ziyaret etmeyi diisiindiiklerini

belirtmisglerdir.

Tablo 29: Cinsiyet Durumu ile Tiirk Yapimlarmin Cekildigi Yerleri Ziyaret Etme
Diisiincesinin Degerlendirilmesi

Peki izlediginiz Tiirk yapimlarinin ¢ekildigi, gosterildigi tarihi yerleri ve sehirleri
ziyaret etmeyi diisiindiinliz mii?
Evet Hayir Total
128 8 136
Erkek
o 94,10% 5,90% 100,00%
Cinsiyetiniz
Kad 133 10 143
an 93,00% 7,00% 100,00%
261 18 279
Total
93,50% 6,50% 100,00%

Ki-kare test sonuglar1 incelendiginde p degerinin 0,05’ten biiyiik olmas1 nedeniyle Istatistiksel
olarak, cinsiyet durumu ile Tiirk yapimlarinda gésterilen sehirler ve mekanlarla ilgili ziyaret
etme diislincesinin dagilimi arasinda anlamli bir iligki olmadigi belirlenmistir. Tablo 29’dan
hareketle cinsiyetlere gore, izlenen Tiirk yapimlarinin cekildigi ve gosterildigi tarihi yerleri
ziyaret etme diisiincesi, katilimcilar arasinda farklilik gostermemektedir. Erkek katilimeilarin
%93,6’s1 bu tiir yerleri ziyaret etmeyi diistindiiklerini belirtirken, %6,4’1i ise bu diisiinceye sahip
degildir. Kadin katilimcilar arasinda ise %93,3’1 Tiirk yapimlarinin ¢ekildigi yerleri ziyaret
etmeyi diisiindiiklerini ifade etmis, %6,7’s1 ise ziyaret etmeyi diistinmemektedir. Bu bulgular,

cinsiyetin ziyaret etme diisiincesi lizerinde anlamli bir etkisi olmadigini1 gostermektedir.

Tablo 30: izledikleri Yaymnlarin Tiim Béliimlerini izleme Durumu ile Tiirk
Yapimlarmin Cekildigi Yerleri Ziyaret Etme Diisiincesinin Degerlendirilmesi

Peki Izlediginiz Tiirk yapimlarnm cekildigi, gosterildigi tarihi yerleri ve sehirleri ziyaret
etmeyi diisiindiiniiz mii?

Evet Hay1r Total
[zlediginiz bu Evet 229 7 236
yapimlarin 97,0% 3,0% 100,0%
yayilanan tim Hayir 15 7 22
boélumlerini izlediniz 68,2% 31,8% 100,0%
mi? 17 4 21
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Izlerneye devam 81,0% 19,0% 100,0%
ediyorum
Total 261 18 279
93,5% 6,5% 100,0%

Ki-Kare testi sonuglarina gore, izleme aligkanlig1 ile ziyaret etme diisiincesi arasinda anlamli
bir iliski bulunmustur. Testin p-degeri 0,05’ten kiigiik oldugu i¢in, izlenen Tiirk yapimlarinin
tiim boliimlerinin izlenmesi ile bu yapimlarin ¢ekildigi yerleri ziyaret etme diisiincesi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir. Tablo 30’a bakildiginda Turk
yapimlarinin tim bdliimlerini izleyen katilimeilar evet diyenler: Bu katilimceilarin biiytik bir
kismu, Tiirk yapimlariin ¢ekildigi yerleri ziyaret etmeyi diistindiiklerini belirtmislerdir. 229
katilimcidan 7 kisi bu yerleri ziyaret etmeyi diisiinmediklerini belirtmis, yani %97°si bu yerleri
ziyaret etmeyi diisiinmiistiir. Bu oran, Tiirk dizilerinin tanittigi mekanlarin seyahat etme istegi

tizerindeki etkisini vurgulamaktadir.

Tiirk yapimlarinin tiim boéliimlerini izlemeyen katilimeilar hayir diyenler: Bu katilimcilardan
15 kisi ziyaret etmeyi diistindiiklerini, 7 kisi ise diisiinmediklerini belirtmistir. Yani, %68,2’si
bu tiir yerleri ziyaret etmeyi diisiiniirken, %3 1,81 diisiinmemektedir.

Tiirk yapimlarini izlemeye devam eden katilimcilar (izlemeye devam ediyorum diyenler): Bu
katilimcilarin %81°1, Tirk yapimlarmin cekildigi yerleri ziyaret etmeyi diistindiiklerini

belirtmis, %19’u ise diisiinmediklerini ifade etmistir.

Tablo 31: Hangi Ulke Vatandasi Olma Durumu ile Kiiltiirel Ogeleri Satin Alma
Isteginin Degerlendirilmesi

Bu kiilttirel 6geler (yiyecek icecek kiiltiiriine yonelik 6rneklerden) satin alma
istegi uyandirdi mi1?
Evet Hayir  Total
Nerelisiniz? Almanya 25 0 25
100,0% 0,0% 100,0%
Amerika 13 2 15
86,7% 13,3%  100,0%
Arjantin 2 0 2
100,0% 0,0% 100,0%
Arnavutluk 2 0 2
100,0% 0,0% 100,0%
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Avustralya 2 0 2

100,0% 0,0% 100,0%
Azerbaycan 6 0 6
100,0% 0,0% 100,0%
Belcika 3 0 3
100,0% 0,0% 100,0%
Bosna Hersek 6 0 6
100,0% 0,0% 100,0%
Brezilya 9 0 9
100,0% 0,0% 100,0%
Bulgaristan 5 1 6
83,3% 16,7%  100,0%
cin 3 0 3
100,0% 0,0% 100,0%
Danimarka 4 0 4
100,0% 0,0% 100,0%
Dubai 6 0 6
100,0% 0,0% 100,0%
Fas 6 0 6
100,0% 0,0% 100,0%
Filistin 9 0 9
100,0% 0,0% 100,0%
Finlandiya 4 1 5
80,0% 20,0%  100,0%
Fransa 6 2 8
75,0% 25,0%  100,0%
Guney Kore 3 0 3
100,0% 0,0% 100,0%
Gurcistan 4 0 4
100,0% 0,0% 100,0%
Hindistan 8 0 8
100,0% 0,0% 100,0%
Hollanda 5 0 5
100,0% 0,0% 100,0%
Ingiltere 3 0 3
100,0% 0,0% 100,0%
fran 8 0 8
100,0% 0,0% 100,0%
[rlanda 1 4 5
20,0% 80,0%  100,0%
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Iskogya 1 0 1

100,0% 0,0% 100,0%
Ispanya 1 3 4
25,0% 75,0%  100,0%
Italya 5 0 5
100,0% 0,0% 100,0%
Japonya 4 0 4
100,0% 0,0% 100,0%
Kanada 6 0 6
100,0% 0,0% 100,0%
Karadag 3 0 3
100,0% 0,0% 100,0%
Kazakistan 2 0 2
100,0% 0,0% 100,0%
Kosova 5 0 )
100,0% 0,0% 100,0%
Kuzey Afrika 5 0 5
100,0% 0,0% 100,0%
Libya 6 0 6
100,0% 0,0% 100,0%
Ldbnan 5 0 5
100,0% 0,0% 100,0%
Meksika 1 1 2
50,0% 50,0%  100,0%
Misir 8 0 8
100,0% 0,0% 100,0%
Nepal 4 0 4
100,0% 0,0% 100,0%
Pakistan 13 0 13
100,0% 0,0% 100,0%
Polonya 2 0 2
100,0% 0,0% 100,0%
Portekiz 2 0 2
100,0% 0,0% 100,0%
Rusya 7 0 7
100,0% 0,0% 100,0%
Sirbistan 8 1 9
88,9% 11,1%  100,0%
Suriye 7 0 7
100,0% 0,0% 100,0%
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Suudi Arabistan 4 0 4
100,0% 0,0% 100,0%
Tayland 7 0 7
100,0% 0,0% 100,0%
Vietnam 4 2 6
66,7% 33,3%  100,0%
Yemen 2 0 2
100,0% 0,0% 100,0%
Yeni Zelenda 1 0 1
100,0% 0,0% 100,0%
Yunanistan 6 0 6
100,0% 0,0% 100,0%
Total 262 17 279
93,9% 6,1% 100,0%

Ki-kare test sonuglar1 incelendiginde p degerinin 0,05’ten kiigiik olmas1 nedeniyle Istatistiksel
olarak, nereli olma durumu ile kiiltiirel 6geleri satin alma istegi durumu arasinda anlamli bir
iliski bulunmustur. Tablo 31 verilerine gore, Almanya, Arjantin, Arnavutluk, Avustralya,
Azerbaycan, Belgika, Bosna-Hersek, Brezilya, Cin, Danimarka, Dubai, Fas, Filistin, Hindistan,
Hollanda, Giiney Kore, Giircistan, Ingiltere, Iran, Japonya, Kanada, Karadag, Kazakistan,
Kosova, Kuzey Afrika, Libya, Liibnan, Misir, Nepal, Pakistan, Polonya, Portekiz, Rusya,
Suriye, Suudi Arabistan, Tayland, Yemen, Yeni Zelanda ve Yunanistan gibi Ulkeler, Tlrk
yapimlarindaki kiiltiirel 6geleri satin alma istegi uyandiran kisilerde %100 oraninda olumlu bir

yanit saptanmistir

Sirbistan %88,9, Fransa %75,0, Finlandiya %80,0 ve Bulgaristan %83,3 gibi iilkelerde ise
oranlar olduk¢a yiiksek saptanmustir. Irlanda %20,0, Ispanya %25,0, Vietnam %33, 3ve
Meksika %50,0 gibi iilkelerde ise satin alma istegi uyandiran kiiltiirel 6gelerle ilgili oranlar,

diger iilkelere kiyasla daha diistiktiir.

Olumsuz yanit veren iilkeler arasinda ise Meksika %50,0, Irlanda %80,0, Ispanya %75,0 ve

Fransa %25,0 yer almaktadir.
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Tablo 32: Yasadiklar1 Ulke Durumu ile Kiiltiirel Ogeleri Satin Alma Isteginin
Degerlendirilmesi

Bu kiiltiirel 6geler (yiyecek igecek kiiltiiriine yonelik 6rneklerden) satin alma istegi
uyandirdr m1?
Evet Hayir Total
24 2 26
Almanya
92,30% 7,70% 100,00%
] 14 2 16
Amerika
87,50% 12,50% 100,00%
2 0 2
Arnavutluk
100,00% 0,00% 100,00%
Avustralya 3 0 3
y 100,00% 0,00% 100,00%
Azerbaycan 3 . 3
y 100,00% 0,00% 100,00%
Belcika 3 0 3
100,00% 0,00% 100,00%
Bosna Hersek > 0 >
100,00% 0,00% 100,00%
. 1 0 1
Brezilya
100,00% 0,00% 100,00%
Hangi uUlkede Bulaaristan 3 1 4
yastyorsunuz? g 75,00% 25,00% 100,00%
Danimarka 3 0 3
100,00% 0,00% 100,00%
] 8 0 8
Dubai
100,00% 0,00% 100,00%
6 0 6
Fas
100,00% 0,00% 100,00%
L 1 0 1
Filistin
100,00% 0,00% 100,00%
1 0 1
Finlandi
niandiya 100,00% 0,00% 100,00%
6 0 6
Fransa
100,00% 0,00% 100,00%
. 2 0 2
Giney Kore
100,00% 0,00% 100,00%
Gurcistan 2 0 2
100,00% 0,00% 100,00%
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Hirvatistan
Hindistan
Hollanda
Ingiltere
1ran
Irlanda
Ispanya
ftalya
Japonya
Kanada
Karadag
Kazakistan
Kosova
Kuveyt
Libya
Libnan
Meksika
Misir
Nepal

Norveg

1
100,00%
1
100,00%
6
100,00%
3
100,00%
1
100,00%
1
33,30%
1
33,30%
5
83,30%
2
100,00%
5
100,00%
1
100,00%
1
100,00%
2
100,00%
4
100,00%
1
100,00%
4
100,00%
1
100,00%
6
100,00%
3
100,00%
1
100,00%
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0
0,00%
0
0,00%
0
0,00%
0
0,00%
0
0,00%
2
66,70%
2
66,70%
1
16,70%
0
0,00%
0
0,00%
0
0,00%
0
0,00%
0
0,00%
0
0,00%
0
0,00%
0
0,00%
0
0,00%
0
0,00%
0
0,00%
0
0,00%

1
100,00%
1
100,00%
6
100,00%
3
100,00%
1
100,00%
3
100,00%
3
100,00%
6
100,00%
2
100,00%
5
100,00%
1
100,00%
1
100,00%
2
100,00%
4
100,00%
1
100,00%
4
100,00%
1
100,00%
6
100,00%
3
100,00%
1
100,00%




Pakistan 10 0 10
100,00% 0,00% 100,00%
1 0 1
Polonya
100,00% 0,00% 100,00%
. 2 0 2
Portekiz
100,00% 0,00% 100,00%
Rusya 3 0 3
y 100,00% 0,00% 100,00%
. 8 0 8
Sirbistan
100,00% 0,00% 100,00%
Singapur ! 0 !
gap 100,00% 0,00% 100,00%
. 1 0 1
Suriye
100,00% 0,00% 100,00%
Tayland 4 P 4
y 100,00% 0,00% 100,00%
Turkiye 89 ! %
y 92,70% 7.30% 100,00%
. 6 0 6
Y unanistan
100,00% 0,00% 100,00%
262 17 279
Total
93.90% 6,10% 100,00%

Ki-kare test sonuglar1 incelendiginde p degerinin 0,05’ten biiyiik olmas1 nedeniyle Istatistiksel
olarak, yasadiklari tilke durumu ile kiiltiirel 6geleri satin alma istegi durumu arasinda anlamli
bir iligki bulunmamustir. Tablo 32> den hareketle, Arnavutluk, Avustralya, Azerbaycan,
Belcika, Bosna Hersek, Brezilya, Danimarka, Dubai, Fas, Filistin, Finlandiya, Fransa, Gliney
Kore, Giircistan, Hirvatistan, Hindistan, Hollanda, ingiltere, iran, Japonya, Kanada, Karadag,
Kazakistan, Kosova, Kuveyt, Libya, Libnan, Meksika, Misir, Nepal, Norveg, Pakistan,
Polonya, Portekiz, Rusya, Sirbistan, Singapur, Suriye, Tayland ve Yunanistan %100 ,Amerika
%87,5, Bulgaristan %75, Italya %83,3, Tiirkiye %92,7, Almanya %92,3.irlanda %33, Ispanya
%33,3 olumlu yanit vermistir.

Irlanda ve Ispanya ise olumsuz yanit veren iilkelerdir.

Tablo 33: Yas Durumu ile Kiiltiirel Ogeleri Satin Alma Isteginin Degerlendirilmesi

Bu kiiltiirel 6geler (yiyecek icecek kiiltliriine yonelik 6rneklerden) satin alma istegi
uyandirdi m1?
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Evet Hayir Total
18-28  (1996-2012; Z 74 8 82
kusagi) 90,20% 9,80% 100,00%
29-43  (1981-1995; Y 112 5 117
kusagi) 95,70% 4,30% 100,00%
Kag Yasindasiniz?
44-59  (1965-1980; X 66 4 70
kusagi 94,30% 5,70% 100,00%
60-78 (1946-1964; Baby 10 0 10
Boomer kusagr) 100,00% 0,00% 100,00%
262 17 279
Total
93,90% 6,10% 100,00%

Ki-kare test sonuglar1 incelendiginde p degerinin 0,05’ten biiyiik olmas1 nedeniyle Istatistiksel
olarak, yas durumu ile kiiltiirel 6geleri satin alma istegi durumu arasinda anlamli bir iliski
bulunmamistir. Tablo 33 verilerine gore, 18-28 yas arasindaki Z kusaginda, katilimcilarin
%90,2’s1 kiiltiirel 6gelerin satin alma istegi uyandirdigini belirtmistir, %9,8’1 ise bdyle bir etki
hissetmedigini ifade etmistir. 29-43 yas arasindaki Y kusaginda ise, %95,7’si bu kiiltiirel
Ogelerin satin alma istegi uyandirdigina dair olumlu bir goriis belirtirken, %4,3’i olumsuz yanit
vermistir. 44-59 yas arasindaki X kusaginda ise, %94,3’1 kiiltiirel 6gelerin satin alma istegi
uyandirdigini, %5,7’si ise hayir cevabini vermistir. 60-78 yas arasindaki Baby Boomer
kusaginin tamami (%100) bu kiiltiirel 6gelerin satin alma istegi uyandirdigini belirtmistir.
Genel olarak, tiim yas gruplarinda %93,9’luk bir kesim, kiiltiirel 6gelerin satin alma istegi

uyandirdigini ifade etmistir, %6,1’lik bir kesim ise bu durumu yasamadigini belirtmistir.

Tablo 34: Cinsiyet Durumu ile Kiiltiirel Ogeleri Satin Alma Isteginin Degerlendirilmesi

Bu kiiltiirel 6geler (yiyecek icecek kiiltiiriine yonelik 6rneklerden) satin alma istegi
uyandirdr m1?
Evet Hayir Total
126 10 136
Cincivetinis Erkek 92 60% 7,40% 100,00%
y Coq 136 7 143
95,10% 4,90% 100,00%
Total 262 17 279
93,90% 6,10% 100,00%

Ki-kare test sonuglar1 incelendiginde p degerinin 0,05’ten biiyiik olmas1 nedeniyle Istatistiksel

olarak, cinsiyet durumu ile kiiltiirel 6geleri satin alma istegi durumu arasinda anlamli bir iliski
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bulunmamistir. Tablo 34°deki cinsiyet ve kiltiirel 6gelerin satin alma istegi uyandirma
arasindaki iligki incelendiginde, her iki cinsiyetin de yiiksek oranlarda kiiltiirel 6gelerin satin
alma istegi uyandirdigi goriilmektedir. Erkeklerin %92,6’s1 evet derken, %7,4°1i hayir demistir.
Kadinlarda ise %95,1°lik bir oran kiiltiirel 6geleri satin alma istegi uyandirdigini belirtirken,
%4,9’u hayir demistir. Bu sonuglar, cinsiyetin kiiltiirel 6gelerin satin alma istegi lizerinde

belirleyici bir etkisi olmadigint gostermektedir.

Tablo 35: Yaymnlanan Béliimleri izleme Durumu ile Kiiltiirel Ogeleri Satin Alma
Isteginin Degerlendirilmesi

Bu kalturel 6geler (yiyecek icecek kultiriine
yonelik Orneklerden) satin alma istegi
uyandirdi m1?
Evet Hayir Total
izlediginiz bu Evet 230 6 236
yapimlarin yayinlanan 97,5% 2,5% 100,0%
tim bolumlerini Hayir 12 10 22
izlediniz mi? 54,5% 45,5% 100,0%
Izlemeye devam 20 1 21
ediyorum 95,2% 4.8% 100,0%
Total 262 17 279
93,9% 6,1% 100,0%

Ki-kare test sonuglar1 incelendiginde p degerinin 0,05’ten kiigiik olmas1 nedeniyle Istatistiksel
olarak, yaymnlanan boéliimleri izleme durumu ile kiltiirel 6geleri satin alma istegi durumu
arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Tablo 35’deki verilere gore izledigi yapimlarin tim
boliimlerini izleyenler arasinda %97,5 biiylik bir cogunluk kiiltiirel 6gelerin satin alma istegi
uyandirdigini belirtmis. Izlemedigini veya izlemeye devam ettigini belirten grupta ise bu oran
daha diisiik, izlemeyenlerin yalnizca %54,5°1 kiltiirel 6gelerin satin alma istegi uyandirdigini
soylemis. izlemeye devam edenlerin orani ise %95,2 olarak yiiksek bir seviyede kaliyor. Bu
sonuglar, tim boliimleri izleyenlerin kiiltiirel 6gelere daha fazla ilgi gosterdigini ve bunlarin

satin alma istegini artiran bir etki yarattigini gdsteriyor.
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Tablo 36: Tiirkiye’yi Ziyaret Etme Nedeni Olarak Netflix Tiirk Yapimlarmin Etkisinin
Degerlendirilmesi

Bu ziyaretinizde Netflix Tiirk yapimlarmin etkisi oldu mu?
Evet Hayir Total
: ) 13 13 26
Arkadas Ziyareti
50,00% 50,00% 100,00%
. 47 20 67
Degilim
70,10% 29,90% 100,00%
. 3 2 5
Diger
60,00% 40,00% 100,00%
. 13 0 13
Doga Turizmi
100,00% 0,00% 100,00%
i 2 3 5
Eglence- Festival / Fuar
. . 40,00% 60,00% 100,00%
Su an Tirkiye’de
iseniz  ziyaretinizin ; 8 10 18
.. Is Nedeniyle
amacini belirtir 44,40% 55,60% 100,00%
misiniz? o : 17 8 o5
Kilttrel Gezi
68,00% 32,00% 100,00%
. . 5 23 28
Ogrenciyim
17,90% 82,10% 100,00%
. 3 7 10
Saglik Turizmi
30,00% 70,00% 100,00%
- . 7 6 13
Tarihi Gezi
53,80% 46,20% 100,00%
Tiirkive’de Y 22 47 69
WEECE TEYOT 319006 68,10%  100,00%
140 139 279
Total
50,20% 49,80% 100,00%

Ki-kare test sonuglar1 incelendiginde p degerinin 0,05’ten kiigiik olmas1 nedeniyle Istatistiksel
olarak, su an Tiirkiye’de olma durumu ile bu ziyaretin Netflix Tiirk Yapimlarinin Etkisinin
durumu arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Tablo 36 verilerine gore, Tirkiye’de yapilan
ziyaretlerin amaci ile Netflix Tiirk yapimlarmin etkisi arasinda dikkat cekici bir iliski
gozlemlenmektedir. Ziyaret amacina gore Netflix Tiirk yapimlariin etkisinin dagilimi farklilik
gostermektedir. Doga turizmi amaciyla Tiirkiye’ye gelenlerin tamami %100 Netflix Tiirk

yapimlarinin etkisi oldugunu belirtmistir. Eglence, festival veya fuar amaciyla gelenlerin
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%601, bu yapimlarin etkisi olmadigin1 ifade etmistir. Kiiltiirel gezi amaciyla gelenlerin
%68’inin ise bu yapimlarin etkisi oldugunu belirtmisken, %32’si etkisiz buldugunu sdylemistir.
Is nedeniyle Tiirkiye’ye gelenlerin %55,6’s1 Netflix Tiirk yapimlarmin etkisini hissetmemistir.
Arkadas ziyareti amaciyla gelenlerin %50’si, bu yapimlarin etkisi oldugunu belirtirken, %50’si
ise etkisinin olmadigmni ifade etmistir. Tiirkiye’de yasayanlarin %68,1°1, Netflix Tiirk
yapimlarmin etkisinin olmadigini séylemistir. Ogrenciler arasinda ise %82,1°lik bir oran, bu

yapimlarin etkisiz oldugunu belirtmistir.

SONUC VE ONERILER

Bu caligma, Tiirk yapimlarinin izleyiciler iizerindeki kiiltiirel etkilerini ve bu etkilerin
Tirkiye’deki sehir ve mekanlarin uluslararasi imajina, kiiltiirel 6gelerin satin alma istegine ve
ziyaret etme istegine etkilerine olan katkisini incelemektedir. Yapilan anket calismasinda elde
edilen veriler, Tirk yapimlarmin, 6zellikle kiiltiirel 6geler agisindan kiresel izleyici Kitlesi
tizerinde Onemli etkiler yarattigini ortaya koymustur. Calisma boyunca yapilan analizler,
katilimeilarin Tiirk yapimlarina ve bu yapimlarin sundugu kiiltiirel unsurlara nasil bir bakis
acisiyla yaklastiklarimi, hangi kiiltiirel 6gelerin daha fazla dikkat ¢ektigini ve Tiirk yapimlarinin

kiiltiirel farkindalik yaratmadaki roliinti detayli bir sekilde incelemistir.

Turk yapimlarinin izleyici lizerinde biraktigi genel etki oldukg¢a gii¢liidiir. Katilimcilarin
%67,0°1 Tirk yapimlarmin giiclii ve olumlu bir ima;j yarattigini belirtmistir. Bu bulgu, Tiirk
yapimlarmin izleyicilere genellikle olumlu bir izlenim biraktigimi ve Tirk kiltiriintn global
Olgekte tanitimini sagladigini gostermektedir. Bununla birlikte, %28,3’liik bir grup kararsiz
kalmis ve %4,7’lik bir oran ise bu yapimlarin olumsuz bir imaj olusturdugunu ifade etmistir.
Bu durum, izleyiciler arasinda bazi farkliliklarin varligin1 ortaya koymakta olup, Tiirk

yapimlarinin her izleyici grubu iizerinde ayn1 derecede etkili olmadigina isaret etmektedir.

Turk yapimlarmin senaryo yapilari, izleyici tiizerinde Onemli bir etki yaratmaktadir.
Katilimcilarin %93,5’1, Tiirk yapimlarindaki senaryo akisinin bir sonraki boliimii izleme
istegini artirdigini belirtmistir. Bu oran, Tirk yapimlarinin izleyiciyi meraklandirici ve
siiriikleyici bir yap1 sundugunu ve izleyicilerin yapimlarin devamini izleme konusunda giiglii
bir motivasyon hissettiklerini gostermektedir. Tiirk yapimlarimin senaryo akisinin bir sonraki

boliimii izleme heyecani yaratip yaratmadigina iliskin veriler incelendiginde, katilimcilarin
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biiyiik bir kismu %93,5 senaryo akisinin bir sonraki boliimii izleme istegini artirdigini
belirtmistir. Bu, yapimlarin senaryo kurgusunun izleyiciler iizerinde giiglii bir etki yarattigini
ve izleyicilerin devam etmeye yonelik yiiksek bir motivasyona sahip oldugunu gostermektedir.
Ote yandan, %6,5’lik bir grup, senaryo akismin heyecan yaratmadigimi ifade etmistir. Bu da
izleyicilerin bazi yapimlarda senaryo akisinin beklentilerini karsilamadigini ya da onlar
yeterince ¢gekmedigini gosteriyor. Bu sonug, Tiirk yapimlarinin senaryo yapilarmin genellikle

basarili oldugunu ancak her izleyiciye hitap etmekte zorlanabilecegini gostermektedir.

Turk yapimlarindaki tarihi ve kiiltiirel mekanlarin izleyici tizerindeki etkisi, ¢alismanin 6nemli
bulgularindan birini olusturmustur. Ozellikle Istanbul Bogazi, Ayasofya, Gobekli Tepe gibi
yerler, izleyicilerin ilgisini ¢ekmistir. Katilimeilarin %83,2’si Istanbul Bogazini, %60,2’si
Ayasofya’yt tanidigini belirtmistir. Bu oranlar, Tiirk yapimlarinin bu mekanlar etkili bir
sekilde tanittigini ve izleyicilerin bu mekanlarla ilgili bilgi edindigini géstermektedir. Bunun
yani sira, Nemrut ve Anavarza Kalesi gibi yerler ise izleyiciler tarafindan daha az fark
edilmistir. Bu da, Tirk yapimlarinda bazi tarihi mekanlarin daha az tanitildigini ve bu
mekanlarin izleyiciler i¢in daha az bilinir oldugunu goéstermektedir. Tiirk yapimlarinin daha
fazla tarihi ve kilturel mekanlar1 tanitma noktasinda daha biiyiik bir potansiyele sahip oldugu

soylenebilir.

Turk yapimlarinin Tiirkiye’nin imaj1 tizerindeki etkisi, katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu
tarafindan olumlu olarak degerlendirilmistir. Katilimeilarin %69,9’u, Tirk yapimlarinin
Tiirkiye’nin imajin1 olumlu yonde etkiledigini ifade etmistir. Bu, Tiirk yapimlarinin global
olgekte Tiirkiye’nin kiiltiirel ve turistik zenginliklerini tanitma noktasinda onemli bir rol
oynadigini gostermektedir. Ote yandan, yalmzca %1,1°lik bir grup Tiirkiye’nin imajmin
olumsuz yonde etkilendigini belirtmistir. Bu oran, Tiirk yapimlarinin ¢ogunlukla olumlu bir
iilke algis1 olusturdugunu ve Tiirkiye’ nin kiiresel imajini pekistirdigini, ancak bazi izleyicilerin

bu yapimlar iizerinden olumsuz bir izlenim edindigini géstermektedir.

Turk yapimlarindaki kiiltirel 6geler, 6zellikle yiyecek ve igecekler, izleyiciler {izerinde biiyiik
bir farkindalik yaratmistir. Katilimeilarin %93,9°u Tiirk yapimlarindaki yiyecek ve icecekleri
satin alma istegi duydugunu belirtmistir. Bu durum, Tirk yapimlarinin kiiltiirel unsurlarimni
tanitirken 1izleyicilerde giliclii bir ilgi uyandirdigii ve bu 6gelerin global dlgekte tanitimini
sagladigin1 gostermektedir. Bununla birlikte, Tiirk yapimlarinda yer alan bazi yiyecekler,

ornegin salgam suyu ve kabak ¢icegi dolmasi, izleyiciler tarafindan daha az fark edilmistir. Bu,
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belirli kiiltlirel 6gelerin daha fazla tanitilmasi gerektigini ve Tiirk mutfaginin daha genis bir
kitleye tanitilabilecegini gosteriyor. Tiirk mutfagi, global ¢apta ¢ok genis bir potansiyele sahip
olup, bu mutfak unsurlarnin daha fazla 6ne ¢ikarilmasi, izleyicilerde daha fazla ilgi

uyandiracaktir.

Turk yapimlarmin kiltiirel farkindalik yaratma noktasindaki rolii olduk¢a Onemlidir.
Katilimcilarin %94,6’s1, Tiirk yapimlarinin izleyicilere farkl kiiltiirler hakkinda daha fazla bilgi
edinme firsati sundugunu belirtmistir. Bu oran, Tirk yapimlarinin kiiresel ¢apta kiltlrel
cesitliligi vurgulayarak, izleyicileri farkli kiiltiirlere dair bilgi edinmeye tesvik ettigini
gostermektedir. Ayrica, Tiirk yapimlarindaki dil ve diyaloglarin kiiltiirel bariyer olusturmadigi
ve anlasilir oldugu, katilimcilarin %85,7’s1 tarafindan ifade edilmistir. Bu da, Tiirk yapimlarinin
evrensel bir dil ve iletisim bi¢imi kullandigint ve izleyicilerin kiiltiirel farkliliklar olsa da
icerikleri rahatlikla anlayabildiklerini gostermektedir. Ancak, %14,3’liikk bir oran, Tiirk
yapimlarindaki dil ve diyaloglarin anlagilabilir olmadigimi belirtmistir. Bu durum, bazi
izleyicilerin Tirk yapimlarindaki dilin veya kullanilan ifadelerin kendi kiiltiirel altyapilariyla

uyumsuz oldugunu diisiindiigiinii ortaya koymaktadir.

Katilimcilarin Tiirkiye’yi ziyaret etme amacini belirten veriler, Tiirkiye’nin kiiltiirel ve turistik
cazibesinin ne denli 6nemli oldugunu ortaya koymustur. Katilimcilarin %24,7’s1 Tiirkiye’de
ikamet ettigini belirtirken, %24’i ziyaret amaglarini tanimlamamistir. Tiirkiye’yi ziyaret etme
amaciyla en yaygin kategoriler, kiiltiirel geziler %9 ve arkadas ziyareti %9,3 olarak oOne
cikmaktadir. Ayrica, saglik turizmi, doga turizmi ve tarihi geziler gibi ziyaret tiirlerine ilgi
gosteren bireylerin orani da kayda degerdir. Eglence, festival ve fuar gibi etkinlikler i¢in yapilan

ziyaretler ise %1,8 ile sinirhdir.

Katilimcilarin  %50,2°si, Netflix Tiirk yapimlarinin ziyaretleri iizerinde etkili oldugunu
belirtmigstir. Bu da Tiirk yapimlarinin global 6l¢ekte etkili bir ara¢ oldugunu ve Tiirkiye’nin
tanittminda dnemli bir rol oynadigini gostermektedir. Ancak, %49,8’lik bir grup, Netflix Tlrk
yapimlarinin ziyaret deneyimlerine herhangi bir etkisi olmadigini ifade etmistir. Bu, izleyiciler
arasinda farkli etkiler yaratan Tiirk yapimlarmin, her birey {izerinde aymi derecede etkili

olmadigini ortaya koymaktadir.

Yasadiklar iilke ile Tiirk yapimlarinda gosterilen sehirler ve mekanlarla ilgili ziyaret etme

diisiincesi arasinda yapilan analizde, p-degerinin 0,05°ten biiyiik olmasi nedeniyle istatistiksel
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olarak anlamli bir iliski bulunmamuistir. Ancak, tablo verileri dikkate alindiginda, bir¢ok tilkede
katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun Tiirk yapimlarinin ¢ekildigi yerleri ziyaret etmeyi
diisiindiikleri goriilmiistiir. Ozellikle Almanya’da %88,5, Amerika’da %81,3, Arnavutluk’ta ise
%100 oraninda katilimct, bu tiir yerleri ziyaret etme istegi tasidigini belirtmistir. Tiirkiye’de bu
oran %92,7 olarak yiiksek bir seviyeye ulagirken, Tayland’da ise yalnizca %25’lik bir kesim,
Tiirk yapimlarinin ¢ekildigi yerleri ziyaret etmeyi diistindiiklerini ifade etmistir. Bu bulgu, Tiirk
yapimlarinin ¢ekildigi yerlerle ilgili ilginin, bazi {ilkelerde daha fazla kiiltiirel etki yarattigini
goOstermektedir.

Yas gruplar1 arasinda yapilan analizde ise, yas durumu ile Tiirk yapimlarinin ¢ekildigi yerleri
ziyaret etme istegi arasinda anlamli bir fark bulunmamistir. Z kusagindan (18-28 yas) Baby
Boomer kusagina (60-78 yas) kadar her yas grubunda, katilimcilarin biiylik bir kismi Tiirk
yapimlarmin ¢ekildigi yerlere gitmeyi diisiindiiklerini ifade etmistir. Ozellikle Y (29-43 yas) ve
X kusagi (44-59 yas) katilimcilarinin %95,7°s1, Z kusaginin ise %87,8’1 bu tiir yerlere ziyaret
etmeyi diistindiiklerini belirtmistir. Bu durum, yas gruplar1 arasinda benzer bir kiiltiirel etki

egilimi oldugunu ortaya koymaktadir.

Cinsiyet agisindan yapilan analizde, erkek ve kadin katilimcilar arasinda kiiltiirel yerleri ziyaret
etme diisiincesi ac¢isindan anlamli bir iliski bulunmamustir. Erkek katilimcilarin %93,6’s1 ve
kadimn katilimcilarin %93,3’1 Tiirk yapimlarinin ¢ekildigi yerleri ziyaret etmeyi diistindiiklerini
belirtmistir. Bu sonuglar, cinsiyetin bu alandaki davraniglar1 {izerinde belirleyici bir etkisi

olmadigin1 gostermektedir.

Izleme aliskanliklar: ile Tiirk yapimlarinin ¢ekildigi yerleri ziyaret etme diisiincesi arasinda
yapilan analizde ise anlaml bir iligski bulunmustur. Tiirk yapimlarinin tiim bdliimlerini izleyen
katilimcilarin %97°si bu tiir yerleri ziyaret etmeyi disiindiiklerini belirtirken, izlemeyen
katilimeilarm yalnizca %68,2’si bu yerleri ziyaret etmeyi diisiinmektedir. izlemeye devam eden
katilimcilarda bu oran %81 olarak kaydedilmistir. Bu bulgular, Tirk yapimlarini izleme
aliskanliklarinin, katilimcilarin kiiltiirel mekanlara olan ilgilerini artiran 6nemli bir etken

oldugunu ortaya koymaktadir.

Kiiltiirel 6geleri satin alma istegi ile demografik faktorler arasindaki iliski incelendiginde,
yasadiklar1 iilkenin ve cinsiyetin kiiltiirel 6gelere yonelik satin alma istegini belirlemede
anlamli bir etkisi bulunmamistir. Ancak, kiiltiirel 6gelerin satin alma istegi uyandirdigina dair

katilimcilarin verdigi oranlar genel olarak yiiksektir. Almanya, Arnavutluk, Avustralya,
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Azerbaycan, Belgika, Bosna-Hersek, Brezilya gibi birgok iilkede %100 oraninda olumlu yanit
alinmistir. Sirbistan’da %88,9, Fransa’da %75, Finlandiya’da %80 oraninda yiiksek olumlu
yanitlar goriiliirken, Irlanda’da %20, Ispanya’da %25, Vietnam’da ise %33,3 oraninda daha
diistik yanitlar alinmistir. Bu bulgu, kiiltiirel 6gelere olan ilginin, baz1 iilkelerde daha fazla satin

alma istegi uyandirdigini, ancak bazi iilkelerde bu etkinin sinirli oldugunu gostermektedir.

Yas gruplari arasinda yapilan analizde, her yas grubunda kiiltiirel 6gelere ilginin yliksek oldugu
gorlilmiistiir. Z kusaginda (18-28 yas) %90,2, Y kusaginda (29-43 yas) %95,7, X kusaginda
(44-59 yas) ise %94,3 oraninda katilimci, kiiltiirel 6gelerin satin alma istegi uyandirdigini ifade
etmistir. Baby Boomer kusaginda (60-78 yas) ise tiim katilimcilar (%100) bu tiir 6gelere ilgi
gosterdiklerini belirtmislerdir. Bu sonuglar, Tiirk yapimlarindaki kiiltiirel 6gelerin tiim yas

gruplarinda yiiksek ilgi gordiigiinii ortaya koymaktadir.

Cinsiyet ile kiiltlirel 6gelere yonelik satin alma istegi arasinda yapilan analizde ise, erkek ve
kadin katilimcilar arasinda anlamli bir fark bulunmamustir. Erkeklerin %92,6’s1 ve kadinlarin
%95,1°1 kiiltiirel 6gelerin satin alma istegi uyandirdigini belirtmistir. Bu bulgu, cinsiyetin
kiiltiirel oOgelere yonelik satin alma istegi lzerinde belirleyici bir etkisi olmadigim

gostermektedir.

Son olarak, Tiirkiye’de yapilan ziyaretlerin amaci ile Netflix Tiirk yapimlarmin etkisi
arasindaki iliski incelendiginde, dnemli farkliliklar gézlemlenmistir. Doga turizmi amaciyla
Tiirkiye’ye gelen katilimeilarin tamami, Netflix Tiirk yapimlarinin etkisini hissettiklerini
belirtirken, kiiltiirel gezi amaciyla gelenlerin %68°1 ve is amaciyla gelenlerin %55,6°s1 bu etkisi
oldugunu ifade etmemistir. Ogrenciler arasinda ise %82,1°lik bir oran, Tiirk yapimlarinin
etkisinin olmadigini belirtmistir. Bu bulgular, ziyaret amacima gore Netflix Tiirk yapimlarinin
etkisinin degiskenlik gosterdigini ortaya koymaktadir. Bu sonuglar, Tirk yapimlarimin
uluslararas1 alandaki etkilerinin, katilimcilarin yasadiklar1 iilke, yas grubu, cinsiyet gibi
demografik faktorlere bagli olarak farkliliklar gosterdigini ve Tiirk yapimlarina olan ilginin, bu
yapimlarin tanittigr kiiltiirel mekanlar ile iligkili olarak seyahat etme ve kiiltiirel aligveris

iizerinde belirgin bir etkisi oldugunu gostermektedir.

Yapilan bu calisma, Netflix’in Tiirk yapimlarimi glokal bir yaklasim ile sunarak, kiiresel
izleyiciler iizerinde nasil bir kiiltiirel etki yarattigin1 derinlemesine incelemistir. Tiirk yapimlart,

tarihsel ve kdltirel zenginlikleriyle global platformlarda izleyicilerin ilgisini cekmekte ve bu
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sayede Tiirkiye’nin kiiltiirel mirasini tanitma noktasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Netflix’in
bu yapimlari kiiresel izleyiciye sunma stratejisi, yerel kiiltiirel unsurlarin global baglamda
anlagilir bir sekilde sunulmasina olanak saglamaktadir. Ancak, bu siirecin daha etkili hale

getirilmesi i¢in belirli stratejilerin gelistirilmesi gerekmektedir.

Turk yapimlarmin kiiltiirel zenginliklerini tanitma potansiyelini daha fazla vurgulamak,
Tirkiye’nin tarihsel ve kiiltiirel mekanlarinin global platformlarda daha fazla yer bulmasim
saglayacaktir. Ozellikle, Tiirkiye nin essiz tarihi yerleri, geleneksel el sanatlar1 ve kiiltiirel
ritiielleri, yapimlarin iceriklerine daha fazla entegre edilerek izleyiciye daha kapsamli bir
kiiltiirel deneyim sunulabilir. Bu durum, Tirkiye’nin diinya capinda tanitilmasma katki

saglayarak, izleyicilerin Tiirkiye’ye olan ilgisini artirabilir.

Turk yapimlarinin evrensel bir dil ve diyalog yapisina sahip olmasi, daha fazla kiiltiirden
izleyiciye hitap etmelerini saglayacaktir. Bu baglamda, Tiirk yapimlarindaki dilin ve
diyaloglarin daha anlasilir, global izleyici kitlesine hitap eden bir yapida olmas1 gerekmektedir.
Ornegin, Tiirkgedeki yerel ifadelerin daha genis anlamlar tasiyan alternatiflerle degistirilmesi
veya altyazi ve dublaj secgeneklerinin giiclendirilmesi, yapimlarin kiiresel izleyiciye
ulagsmasinda etkili olacaktir. Tiirk mutfagi, diinya ¢capinda biyk bir ilgi gérebilecek zengin bir
kiiltiirel 6gedir. Tiirk yapimlarinda yer alan yemekler ve mutfak kiiltiirii, global izleyiciler i¢in
etkili bir tanitim araci olabilir. Bu yemeklerin hikayelerle harmanlanarak anlatilmasi,
izleyicilerin hem kdltirel bir bag kurmalarini saglar hem de Tirkiye’nin mutfak mirasini
kesfetmelerine olanak tanir. Ozellikle daha az bilinen Tiirk yemeklerinin tanitilmasi, Tiirk

mutfaginin globaldeki yerini saglamlastirabilir.

Turk yapimlarmin izleyici tizerindeki etkileri, daha derinlemesine analiz edilerek bu yapimlarin
global basarilar iizerine stratejiler gelistirilebilir. Gelecek g¢alismalar, izleyici demografik
ozellikleri, kiltirel ge¢misi ve yapimlara karsi gosterdikleri ilgiyi daha ayrintili sekilde
inceleyerek, Tiirk yapimlarinin hangi izleyici gruplan tarafindan daha fazla benimsendigi ve
hangi stratejilerin bu kitlelere hitap edebilecegi konusunda yol gosterici olabilir. Bu baglamda
yapilan analizler, igerik iireticilerine, pazarlama stratejilerine dair degerli bilgiler sunarak, Tiirk
yapimlarinin kiiresel diizeyde daha genis bir kitleye ulagmasina katki saglayabilir. Tiirk
yapimlarinin Netflix platformu iizerinden diinya ¢apinda tanitilmasi, Tiirkiye’nin kiiltiirel
mirasimni kiiresel izleyiciye sunan onemli bir firsat yaratmaktadir. Ancak, bu siiregte izleyici

kitlesinin ihtiyaglari, kiiltiirel dinamikler ve dilsel bariyerler goz oniinde bulundurularak daha
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etkili stratejiler gelistirilmesi, Tiirk yapimlarinin global olgekteki etkisini artiracaktir. Bu
baglamda, Tiirk kiiltiiriinii tanitma ve daha fazla izleyiciye ulasma noktasinda yapilacak her bir

strateji, Tiirkiye’nin medya ve kiiltiirel alanindaki global goriintirliigiinii artiracaktir.

Gelecek caligsmalarda, bu aragtirma konusuyla ilgili bircok derinlemesine inceleme yapilabilir.
I1k olarak, bu tezde kullanilan nicel arastirma ydnteminin yan1 sira, nitel aragtirma ydntemlerine
de yer verilebilir. Ozellikle miilakat ve odak grup goriismeleri gibi nitel arastirma teknikleriyle,
izleyicilerin Tiirk yapimlarina yonelik detayli ve kisisel goriisleri elde edilebilir. Bu yontemler,
izleyicilerin Tiirk kiiltiirtine dair algilarini, duygusal tepkilerini ve yapimlarin kiiltiirel etkisini
daha derinlemesine anlamamiza olanak taniyacaktir. Anketlerin sundugu sayisal verilerin
Otesinde, bireysel goriisler ve deneyimler, Tiirk yapimlarinin kiiltiirel etkilerini daha kapsamli
bir sekilde ortaya koyabilir. Ayn1 zamanda yapimcilar iizerinden de nitel bir arastirmayla
yapimlarin senaryo stireglerindeki kiiltiirel unsurlarin, 6gelerin konumlandirilmasi iizerine
caligma yiiriitiilebilir. Bu tiir bir aragtirmaya ayn1 zamanda turizm ve pazarlama alaninda uzman
kisilerin de dahil edilmesiyle ¢ok amacglh bir yaklasimla biitiinleyici bir calisma yapilabilir ve

iilke imajinin gelistirilmesi ve tanitilmasi noktasinda oneriler sunulabilir.

Ayrica, Tiirk yapimlarinin kiiresel izleyiciler lizerindeki etkisini daha derinlemesine incelemek
icin, gelecekte yapilacak aragtirmalar, izleyici demografisinin daha ayrintili bir sekilde ele
alinabilir. Bu tezde izleyici Kkitlesiyle ilgili yapilan analizlerde genel bir bakis acist
benimsenmisken, gelecekteki caligmalar belirli cografi bolgeler, kiiltiirel gruplar veya yas
gruplar1 gibi alt kitlelere odaklanabilir. Ozellikle Tiirk yapimlarinm farkli kiiltiirlerde nasil
algilandig1 ve bu yapimlarin hangi izleyici gruplar tarafindan daha ¢ok tercih edildigi tizerine
yapilan calismalar, Tirk yapimlarinin etkisini arttirma noktasinda 6nemli stratejik bilgiler

saglayabilir.

Tiirk yapimlarinin kiiltiirel etkilerini anlamak i¢in yapilacak bir diger aragtirma alani, Tiirk
mutfagi ve geleneksel 6gelerinin kiiresel izleyiciye nasil tanitilabilecegi tizerine yogunlasabilir.
Bu baglamda Tiirk mutfaginin diinya ¢apindaki etkisi ve Tiirk yemeklerinin yapimlar i¢inde
nasil daha etkili bir sekilde sunulabilecegi lizerine detayl bir analiz yapilabilir. Ayni zamanda,
Tiirk yemekleri ve kiiltiirel 6gelerin, izleyicinin Tiirkiye’ye olan ilgisini artirma noktasiyla nasil
iliskilendirilebilecegi incelenebilir. Bu tiir stratejiler, Tirk mutfaginin tanitmina odaklanarak
hem Tiirkiye’nin yemek kiiltiiriinii hem de turistik cazibesini global 6l¢ekte daha goriiniir

kilabilir.
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Bundan sonraki caligmalarda kiiltiirel etkilesimin sinirlarini daha derinlemesine kesfetmek
adina glokalizasyon stratejilerine odaklanabilir. Ozellikle Tiirk yapimlarinin, diinya ¢apindaki
farkl kiiltiirlere nasil adapte edildigi ve global baglamda nasil yorumlandigina dair yapilan
aragtirmalar, kiiltiirel etkilesim dinamiklerini anlamaya katki saglayarak, Tiirk yapimlarmin
yerel dil ve kiiltiirel 6geleri aktarimi ile kiiresel izleyicinin bu glokal stratejileri ne kadar
hayatlarina dahil edip etmediklerine dair sorular sorulabilir. Bu noktada, Tiirk yapimlarmin
kiiresel izleyici kitlesine hitap etme stratejileri iizerine yapilan arastirmalar, daha da

zenginleserek Tiirk dizilerinin global basarilarini artirmaya yonelik ipuglar1 verebilir.

Tirk yapimlarmin turistik c¢ekiciligi iizerine yapilacak gelecekteki c¢alismalarda, Tiirk
yapimlarinin izleyicilerin Tiirkiye’ye olan ziyaret niyetlerini nasil etkiledigi lizerine daha fazla
detayli veri toplanabilir. Bu tiir bir arastirma, iilkeye gelen turist sayisindaki artisin, Tiirk
yapimlarinin igerik ve tanitim stratejileriyle ne derece iliskilendirilebilecegini ortaya koyabilir.
Ayrica, Tirk yapimlarinin kiiltiirel turizmi tesvik etme potansiyeli iizerine yapilan daha
derinlemesine analizler, gelecekteki arastirmalarda, izleyicilerin hangi kiiltiirel 6gelere ilgi

gosterdigi ve bunlarin turistik destinasyonlarla olan bagini anlamada yardimci olabilir.

Sonug olarak, bu arastirmaya dayali gelecek calismalar, Tirk yapimlarmin kiiresel etkisini
arttirmaya yonelik birgok stratejiyi gelistirebilir. Ozellikle nitel arastirma ydntemlerinin
kullanilmasi, izleyicilerin daha kisisel deneyimlerine odaklanarak Tiirk yapimlarinin etkisinin
daha derinlemesine anlasilmasini saglayabilir. Ayrica, kiiltiirel pazarlama stratejileri ve
glokalizasyon stireglerinin detayli bir sekilde ele alinmasi, Tiirk yapimlariin diinya ¢apinda
daha genis kitlelere ulasmasimi saglayacak yol haritalarinin ¢izilmesine katki sunacaktir.
Gelecek caligmalarda, Tiirk yapimlarinin izleyiciler lizerindeki etkilerinin daha ayrintili bir
sekilde incelenmesi, Tirkiye’nin kiiltiirel mirasinin global diizeyde tanitilmasi ve kiiltiirel

turizmin tesvik edilmesi noktasinda 6nemli adimlar atilmasina olanak taniyacaktir.
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EKLER

ANKET SORULARI

1.Netflix tiyeliginiz var m1?
() Evet
() Hayir

2. Netflix Tirk Yapimlarini (dizi- film) izliyor musunuz?
() Evet
() Hayir

3. Nerelisiniz?

4. Hangi tilkede yasiyorsunuz?

5. Kag Yagindasiniz?

()18-28 (1996-2012; Z kusag1)

(029-43 (1981-1995; Y kusagi)

()44-59 (1965-1980; X kusagi

()60-78 (1946-1964; Baby Boomer kusagi)

6. Cinsiyetiniz
() Kadin
() Erkek

() Belirtmek istemiyorum

7. Netflix’te yer alan asagidaki Tiirk yapimlarindan hangilerini izliyorsunuz/ izlediniz? (Birden

fazla segenek secebilirsiniz)
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() Sahmaran
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() Sen Yasamaya Bak

| B4 3LEDF = LM K@ ) 24

() Diger

8. Bir Tiirk yapimini izleme kararinizi en ¢ok hangi faktor etkiledi?
() Merak (farkli bir kiiltiir gérmek i¢in)

() Netflix’in 0neri algoritmast

() Sosyal medyada yapilan tanitimlar ve yorumlar

() Yapimin konusu ve tiirii

() Diger

9. izlediginiz bu yapimlarm yayimlanan tiim bdliimlerini izlediniz mi?
() Evet
() Hayir

() Izlemeye devam ediyorum

10. Netflix’teki Tiirk yapimlarinin genel imajin1 nasil degerlendiriyorsunuz?
() Guclu ve pozitif

() Notr

() Zayif ve negatif

() Kararsizim
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11. Tiirk Yapimlarimin senaryo akisi sizi bir sonraki boliimii izlemek i¢in heyecanlandiriyor
mu? () Evet
() Hayir

12.Netflix Tiirk yapimlarinin ¢ekildigi yerlerden hangileri dikkatinizi ¢ekti? (Birden fazla

secenegi secebilirsiniz)

() Istanbul Bogazi

() Nemrut

() Kapadokya
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() K1z Kulesi

() Athena Tapinag:

() Anavarza Kalesi

() Siiryani Manastir Mimarisi
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() GObekli Tepe

13.Tirk yapimlarinda gosterilen sehirler veya mekanlar, Tiirkiye nin imajini nasil etkiliyor?
() Olumlu

() Notr

() Kararsizim

() Olumsuz

14.Peki Izlediginiz Tiirk yapimlarinin cekildigi, gosterildigi tarihi yerleri ve sehirleri ziyaret
etmeyi diisiindiiniiz mii?

() Evet

() Hayir

15.Tiirk yapimi Netflix dizi ve filmlerinde asagidaki yerel (Tiirk) kiiltiirel 6gelerden (yiyecek

icecek kulttrune yonelik drneklerden) hangilerini fark ettiniz?
() Kebap, Anali Kizl1 Kofte
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() Midye

() Ezogelin ¢orbast

() Salgam suyu

() Kestane
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() Kabak Cigegi Dolmast

() Turk Kahvesi ve Lokum

16.Peki izlediginiz Tiirk yapimlarmin ¢ekiminde gosterilen kiiltiirel dgeleri deneyimlediniz
veya deneyimlemeyi diisiindiiniiz mii?

() Evet

() Hayir

17. Bu kiiltiirel ogeler (yiyecek icecek Kkiiltiiriine yonelik 6rneklerden) satin alma istegi
uyandirdi m1?

() Evet

() Hayir

18. Tirk yapimlarindaki yerel (Tiirk) kiiltlirel unsurlar izleme deneyiminizi olumlu ydnde
etkiledi mi?

() Evet

() Hayir
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19. Tiirk dizi ve filmlerinin, kiiltiirel farkindalik yaratarak sizi farkli kiiltiirler hakkinda daha
fazla bilgi edinmeye yonlendirdigini diigiiniiyor musunuz?

() Evet

() Hayir

20. Tirk yapimi1 Netflix dizilerinde kullanilan dil ve diyaloglar, kiiltiirel bariyer olusturmadan
anlasilabiliyor mu?

() Evet

() Hayir

21. Su an Tiirkiye’de iseniz ziyaretinizin amacini belirtir misiniz?
() Degilim

() Saglik Turizmi

() Kaltarel Gezi

() Doga Turizmi

() Tarihi Gezi

() Eglence- Festival / Fuar
() Arkadas Ziyareti

() Is Nedeniyle

() Ogrenciyim

() Turkiye’de Yastyorum
() Diger

22. Bu ziyaretinizde Netflix Tiirk yapimlarinin etkisi oldu mu?
() Evet
() Hayir
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SURVEY QUESTIONS

1.Do you have a Netflix membership?
Yes
No

2. Do you watch Netflix Turkish Productions (series-movies)?
Yes

No (Please do not continue)

3. Where are you from?

4. Which country do you live in?
5. How old are you?

()18-28 (1996-2012; Z generation)
()29-43 (1981-1995; Y generation)
()44-59 (1965-1980; X generation)
()60-78 (1946-1964; Baby Boomer generation)
6. Your gender

()Female

()Male

(1 don't want to specify

7. Which of the following Turkish productions on Netflix do you watch / have you watched?

(you can tick more than one option)
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() Shahmaran

Y

SHAHMARAN

()The Gift

B

'

Anotherself
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() In Good Hands

PR&EC TOR

() Other

8. Which is the most effective factor that infuenced your decision to watch Turkish productions?
()Curiosity (to see a different culture)

()Netflix's recommendation algorithm

()Promotions and comments on social media

()Subject and genre of production

()Other

9. Have you watched all the episodes of these productions you watched?
(OYes

(No.

OI'll keep watching.

10. How do you evaluate the general image of Turkish productions on Netflix?
()Strong and positive

()Neutral

()Weak and negative

()Undecided
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11. Does the script flow of Turkish productions excite you to watch the next episode ?
(OYes
(ONo

12.Which of the places where Netflix Turkish productions were filmed attracted your attention?

(you can tick more than one option)
(Olstanbul

(ONemrut

()Kapadokya Fairy Chimneys
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()Maiden’s Tower

()Temple of Athena

(JAnavarza Castle

()Syrian Monastery
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()Go6bekli Tepe Archaeological Site

13.How do the cities or places shown in Turkish productions affect the image of Turkey?
()Positive

()Neutral

()Undecided

()Negative

14.Have you ever thought of visiting the historical places and cities where the Turkish
productions you watched were filmed and shown?

(OYes

(ONo

15.Which of the following local (Turkish) cultural elements (examples of food and beverage
culture) have you noticed in Turkish-made Netflix series and films? (you can tick more than

one option)

()Kebab, anal1 kizl1 meatball
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()Stuffed Mussels

()Fermented Turnip Juice

() Turkish Roasted Chestnuts
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()Turkish stuffed zucchini flowers

()Turkish Coffe and delight

16.Have you experienced or thought about experiencing the cultural elements shown the
Turkish productions you have watched?

(OYes

(ONo

17. Did these cultural elements (examples of food and beverage culture) make you want to buy?
(OYes
(ONo

18. Did the local (Turkish) cultural elements in Turkish productions positively affect your
viewing experience?

(OYes

(ONo
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19. Do you think that Turkish TV series and films create cultural awareness and encourage you
to learn more about different cultures?

(OYes

(ONo

20. Can the language and dialogues used in Turkish-made Netflix series be understood without
creating a cultural barrier?

(OYes

(ONo

21. If you are currently in Turkey, could you please state the purpose of your visit?
(Ol am not

()Health tourism

()Cultural excursion

()Nature Tourism

()Historical Sightseeing
()Entertainment - Festival / Fair
()Visiting Friends

()For Work Reasons

()Student

O1 live in Turkey

()Other

22. Did Netflix Turkish productions have any influence on this visit?

(OYes
(ONo
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