Kocaeli Universitesi
Iletisim Fakiiltesi
Arastirma Dergisi

2019 MART






kilad

Kocaeli Universitesi iletisim Fakuiltesi Arastirma Dergisi
Sayi: 13 - 2019

Kocaeli Universitesi iletisim Fakiiltesi Yayinlari No: 13







kllad e Kocaeli Universitesi iletisim Fakultesi Arastirma Dergisi
Sayi:13 ¢ 2019 ISSN 1303-2771

Sahibi
Prof.Dr. Nigar Pésteki

Sorumlu Yaziisleri Muidiirii
Prof.Dr. Nigar Pésteki

Yayin Kurulu
Prof. Dr. Nigar Pésteki, Prof. Dr. Fisun Alver
Prof. Dr. Cem Pekman, Prof. Dr. Emel Basttirk
Prof. Dr. Idil Sayimer, Prof. Dr. Emel Karagéz
Doc. Dr. Selma Kog¢ Akglil, Do¢. Dr. Aybike Pelenk Ozel
Doc. Dr. Sedat Ozel, Doc. Dr. Giirsoy Degirmencioglu

Editorler
Dr. Ogr. Uyesi Bettil Pazarbasi
Dr. Ogr. Uyesi S. Zeynep VARLI GURER
Dr. Ogr. Uyesi Sevim KOCER

ingilizce Editor
Ogr. Gér. Suderin ALTAN

Editor Yardimcilan
Ogr. Gér. Iren Didle Aytac, Ars. Gor. Basak Ozcarik¢i
Ars. Gor. Gézde [slamodglu, Ars. Gér. Zeynep Benan Dondurucu
Ars. G6r. Yusuf Bahadir Dogru

Redaksiyon
Odr. Gér. Iren Didle Aytac, Ars. Gor. Basak Ozcarik¢i
Ars. Gor. Gézde [slamodglu, Ars. Gér. Zeynep Benan Dondurucu
Ars. G6r. Yusuf Bahadir Dogru

Kapak Tasarim
Taala Oskay

Diizenleme ve Tasarim
Nur Kibra Karabulut, O§uz Han Arslan, Abdullah Mahmut inan

iletisim Adresleri
Kocaeli Universitesi Umuttepe Yerleskesi
41380 [zmit/KOCAELI
Tel: +90 262 303 18 02 -04 Fax: +90 262 303 18 03
e-posta: kilad_editor@yahoo.com
http.//kilad.kocaeli.edu.tr



icindekiler

INTERNET REKLAMLARI YAPIM SURECI:
GOOGLE REKLAMLARI UZERINE BIR INCELEME
Sevim KOGER, Ali YILMAZ

TURKIYE’DEKI CEVRIMICI GAZETELERIN
DOGAL REKLAM UYGULAMALARI UZERINE BiR INCELEME
Aysel CETINKAYA, Zafer OZDEMIR

KURESEL MARKALARIN INSTAGRAM ’DA_GORS_EA MARKALAMA
STRATEJILERI: IKEA TURKIYE UZERINE BIR INCELEME
Zeynep Benan DONDURUCU, Yusuf Bahadir DOGRU

PAZARLAMA ARACI OLARAK INSTAGRAM KULLANIM PRATIKLERI:
ALISVERIS MERKEZLERI UZERINE BIR INCELEME
Deniz Keba EKINCI, Giilcan DURSUN

DiZi SEYIRCISI VE HAYRANLIK ILiSKiSi BAGLAMINDA
INSTAGRAM FAN SAYFALARI UZERINE BIR iINCELEME
Tilay YAZICI

COCUKLARIN INTERNET KULLANIMINA YONELIK
EBEVEYN ALGISI UZERINE BiR INCELEME
Neslihan OLCER

_ SOSYAL MEDYADA SESSIZLESTIRME:
UNIVERSITE OGRENCILERI UZERINDE BiR UYGULAMA
Akin ARAS

LISE VE UNIVERSITE OGRENCILERININ E-SPOR DAVRANISLARI:
TWITCH PLATFORMU HAKKINDA BIiR ARASTIRMA
Emre SARI, Gézde HARTA

UNIVERSITE OGRENCILERININ SEHIR EKONOMISINE ETKILERI:
KOCAELI UNIVERSITESI ORNEGI
Elif PACOLARI, Kadir OZBAY ve Ozlem SARAC



EDITOR’DEN

Kocaeli Universitesi iletisim Fakdiltesi Arastirma Dergisi'nin (KILAD) 13. sa-
yisi ile tekrar karsinizdayiz. iletisim alaninda tiretilen akademik bilginin tasiyici olarak
2002 yilinda yayin hayatina baslayan dergimiz ulusal ve hakemli bir dergidir. Der-
gimiz yilda iki defa bahar (Mart) ve Guz (Ekim) aylarinda yayinlanmaktadir. Basili
olarak yayinlanan dergimiz bundan sonra sadece elektronik olarak yayinlanacaktir.
Boylece baski stirecinde yasanilan ekonomik sikintilar, mali kayiplar buytik 6lclide
asilmis ve dergimizin dtizenli yayinlari ile degerli arastirmacilara, okuyuculara ¢ok
daha hizli bir sekilde ulasmasi saglanmis olacaktir.

Dergimizin bu sayisinda, iletisim biliminin birer alt disiplini olarak halkla
iliskiler, gazetecilik, reklamcilik ve son dénemin poptiler alanindan biri olarak yeni
medya konusunda 9 makale yer almaktadir. Makalelerin degerlendirme strecinde
katkilarini esirgemeyen hakemler basta olmak tizere, derginin danisma ve yayin ku-
ruluna, editér ve editdr yardimcilarina ve yayinlariyla derginin icerigini zenginlestiren
yazarlara tesekklr ederiz.

Bu sayida ilk sirada yer alan internet Reklamlari Yapim Stireci: Google Rek-
lamlari Uzerine Bir inceleme baslikli makalede, Dr. Ogr. Uyesi Sevim Kocer ve Ali
Yilmaz, internet reklamlari olarak Google reklamlarini incelemistir. Calismada inter-
net reklamlari kategorize edilmis, internette reklam yapim strecleri tanimlanmis,
stirecte yer alan bireylerin internet reklamlari yapiminda hangi gérevleri stlendigi,
internet reklamlarinin Gstunldkleri ve zayifliklar incelenmistir. Calismanin arastirma
béliimtinde Google Ads reklam modelleri, hedef kitle ile iliskiler, fiyatlama stratejile-
ri, reklam yapim surecleri ve teknik ézellikleri aciklanmistir.

Dr. Ogr.Uyesi Aysel Cetinkaya ve Dr. Ogr.Uyesi Zafer Ozdemir'in hazirladig
“Tlirkiye'deki Cevrimici Gazetelerin Dogal Reklam Uygulamalari Uzerine Bir incele-
me" baslikli makale ile, okurlarin cevrimici mecrada reklamlari gérmezden gelmeleri
ve reklam engelleyici programlar ile onlardan kaginmalari sebebiyle de kullanimi yay-
ginlasan, editoryal icerige benzeyen dogal reklamlarin Turkiye'de en fazla géruntu-
lenen cevrimici gazetelerdeki kullaniminin degerlendiriimesi amaclanmistir. Calisma
ile editoryal iceriklere benzemesi sebebiyle kimi zaman aldatmaca olarak gérlen
dogal reklamlarin reklam oldugunu belirten bir ibareye gérsel lizerinde veya sayfa
icinde yer verip verilmedigi tespit edilmeye calisiimistir. Calismanin temel bulgusu
olarak dogal reklamlarin kullaniminin yayginlastigi ve okurlarin bu tir reklamlari
diger editoryal iceriklerden ayirt edebilmesi icin mutlaka sayfanin basina reklam
oldugunu belirten bir ibarenin koyuldugu tespit edilmistir.



Arastirma Gorevlisi Zeynep Benan Dondurucu ve Arastirma Goérevlisi Yusuf
Bahadir Dogru'nun hazirladigi “Kuresel Markalarin Instagram’da Gérsel Markalama
Stratejileri: IKEA Tirkiye Uzerine Bir inceleme” baslikli makalede, IKEA Ttirkiye'nin
cerceveleme teorisi baglaminda Instagram’da gérsel markalama stratejilerinin be-
lirlenmesi amaci ile markanin resmi Instagram hesabi Uizerinde, 2017 yili igerisinde
12 ay boyunca, aylik olarak en yuksek etkilesime sahip génderiler, Lavoie (2015)'in
gorsel markalama calismasi temel alinarak “gdrselin niteligi, marka ismi, logosu,
kurumsal renk, dogrudan Urtin, dogrudan tuketici, ic-dis mekan kullanimi, mesaj
cagrisimlari, marka imajinin sunumu, etiket, trdn/Urdn gamiismi kullanimi ve satisa
yonelik teklif duyurumu kategorilerine bagl olarak analiz edilmistir.

Arastirma Gorevlisi Deniz Keba Ekinci ve Glilcan Dursun’un hazirladigr “Pa-
zarlama Araci Olarak Instagram Kullanim Pratikleri: Alisveris Merkezleri Uzerine Bir
inceleme” baslikli makalede istanbul'da faaliyet gésteren ve Instagram hesabi olan
alisveris merkezlerinin Instagram kullanim pratikleri analiz edilmistir. Bu baglamda,
blinyesinde bircok markayi barindiran alisveris merkezlerinin Instagram hesaplarin-
dan yapilan paylasimlar, teknik kalite, gorsel kalite ve kurumsallik faktérleri dikkate
alinarak icerik analizi ydntemi ile incelenmistir.

Arastirma Gorevlisi Tulay Yazici'nin hazirladigi “Dizi Seyircisi ve Hayranlik
iliskisi Baglaminda Instagram Fan Sayfalari Uzerine Bir inceleme” baslikli makalede
izleyici olmaktan hayran olmaya uzanan strecte Tlrk televizyonlarinda yer alan dizi-
ler arasinda reyting sonugclarina gére 2018 yilinda en cok izlenen ilk bes dizinin ins-
tagram hayran (fan) sayfalari incelenmistir. Arastirmada hayranlarin ilgili sayfalarda
katiim ve paylasim boyutlari degerlendiriimektedir.

Neslihan Olcer, “Cocuklarin internet Kullanimina Yénelik Ebeveyn Algisi
Uzerine Bir inceleme” baslikli makalesi ile cocuklarin internet kullanim pratiklerini
belirleyip, ebeveyn gézlinden internet ortaminin yaratabilecedi tehlikeler ve bu teh-
likeler karsisinda alinabilecek énlemlere iliskin tespitler yapmayi amaclamistir. Olcer,
arastirma sonucunda siddet, 6zel bilgilerin paylasiimasi, derslerin olumsuz etkilen-
mesi ve internet bagimliidi gibi risklerin 6n plana ¢iktigini tespit etmistir.

Akin Aras'in hazirladigi “Sosyal Medyada Sessizlestirme: Universite Og-
rencileri Uzerinde Bir Uygulama” baslikli makalede, sosyal medyanin neden oldugu
lniversite 6grencilerinin sessizlestirme dlizeyinin belirlenmesi amaclanmistir. Calis-
manin bulgularina gére &grencilerin genel olarak, sosyal medyadaki konusmalar
hosuna gitmediginde, sosyal medyadaki paylasimlari begenilmediginde, sosyal med-
yada vakit gecirmek hosuna gitmekle beraber ¢ok uzun sure kaldiginda, kendi ar-
kadas cevresi disindaki kisilerle paylasimda bulundugunda sessizlestigi saptanmistir.
Ogrenciler, sosyal medyada vakit gecirmekten cok sosyal cevresiyle olmayi tercih
etmektedir.



v

Emre Sari ve Gézde Harta'nin hazirladigi “Lise ve Universite Ogrencilerinin
E-Spor Davranislari: Twitch Platformu Hakkinda Bir Arastirma” baslikl makalede, lise
ve Universitedeki &grencilerin internet kullanim aliskanliklarini arastirmak, e-Spor
davranislarini anlamak, e-Spor davranisina ne kadar zaman ayirdiklarini ve toplam
harcamalarini ortaya koymak ve degerlendirmek, bu sayede mevcut yas araliginin
e-Spor davranislarinin, ekonomik ve zaman tliketimlerinin anlasilabilmesini sagla-
mak amaclanmaktadir. Arastirma sonucunda, katiimcilarin cogunlugunun internet-
te glinltik harcadiklari zamanin ylksek oldugu, internete en ¢cok mobil cihazlarla
baglandigi gdrilmektedir.

Elif Pacolari, Kadir Ozbay ve Ozlem Sara¢’in hazirladigi “Universite Ogren-
cilerinin Sehir Ekonomisine Etkileri: Kocaeli Universitesi Ornegi” baslikli makalede
Kocaeli Universitesi 6grencilerinin Kocaeli'nin sehir ekonomisine katkilarini ortaya
¢ikarabilmek icin dgrencilerin harcama egilimlerine yonelik analiz yapilmistir. Ca-
lisma sonucunda, Kocaeli sehrinde égrencilerin aylik kisi basi ortalama 1.222,29
TL harcadiklari, bu oran yillik bazda 9.778,32 TL oldugu belirlenmistir. Kocaeli Uni-
versitesi'nde egitim-6gretimine devam eden tim 6grenciler dikkate alindiginda ise
Ogrencilerin Kocaeli ekonomisine yilda toplam 792.043.920,00 TL katki sagladig

sonucuna ulasiimistir.

Editorler
Dr. Ogr. Uyesi Bettil Pazarbasi
Dr. Ogr. Uyesi Zeynep Varli Guirer
Dr. Ogr. Uyesi Sevim Kocer



INTERNET REKLAMLARI YAPIM SURECI: GOOGLE
REKLAMLARI UZERINE BiR INCELEME

The Internet Advertising Process: A Review On Google Ads

Dr. Ogr. Uyesi Sevim KOGER
Kocaeli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitsu, Halkla iliskiler ve Tanitim BSlimdi
Ogretim Uyesi, sevimkocer2004@yahoo.com

Ali YILMAZ
Kocaeli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitisd, Halkla iliskiler ve Tanitim ABD
Yiksek Lisans Ogrencisi, aliyilmazoglugil@gmail.com

Ozet

Galismanin konusu, internet reklamlari olarak Google reklamlarinin ince-
lenmesidir. Calismanin literatlir kisminda internet reklamlar kategorize edilmis, in-
ternette reklam yapim strecleri tanimlanmis, bu strecte yer alan bireylerin internet
reklamlari yapiminda hangi gérevleri Ustlendigi ve internet reklamlarinin tsttnlukle-
ri ve zayifliklari incelenmistir. Calismanin arastirma boélimuinde Google Ads reklam
modelleri, hedef kitle ile iliskiler, fiyatlama stratejileri, reklam yapim surecleri ve
teknik &zellikleri aciklanmistir. internet reklam yapim stireclerinin tanimlanmasi icin
katiimar gdzlem teknigi kullanilarak arastirmacilar bir dijital ajansta ¢alismistir.

Anahtar kelimeler: internet reklamlari, banner reklamlari, metin reklamlari, ara-
ma agi reklamlari, Google Adwords, Google Ads, yapim sureci.

Abstract

The subject of the study is the review of Google ads as internet ads. In
the literature part of the study, internet ads were categorized, internet advertising
processes were defined, the tasks of the individuals involved in internet advertising
and the strengths and weaknesses of internet ads were examined. In the research
section of the study, Google Ads advertising models, relationship with the target
audience, pricing strategies, advertising construction processes and technical cha-
racteristics were explained. Researchers worked in a digital agency and they used
the participatory observation technique to identify Internet advertising production
processes.

Keywords: Internet advertising, banner advertising, text advertising, search adver-
tising, Google Adwords, Google Ads, production process.
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GiRiS

Bilisim teknolojilerinde yasanan yuksek deg@isim markalarin dijital dtinya ile
tanismalarini saglamistir. internette Web 4.0 teknolojisinin gelismesi ve reklamcilik
alaninda uygulanmasi ile birlikte; hedef kitle ile etkilesimselligin artisi, hedef kitle-
nin ilgi alanlarinin tanimlanmasi, dogru hedef kitlenin tespiti ve reklam g&steriminin
yazilimsal altyapisinin olusmasi kurum ve markalari internetteki mecralarda yerlerini
almaya zorlamistir.

internetin iletisim etkinligi acisindan geleneksel medyadan olan farklari
dort temel noktada aciklanabilir (Peters, 1998: 22-30):

iletisim Tarzi: internet kaynak ile hedef arasindaki iletisimi eszamanli
(senkronize) olarak gerceklestirir. Senkronize iletisim tarzlari, taraflar arasinda ileti-
simin verilmesi, alinmasi ve yanitlanmasi yonleri arasinda cok az vakit gecirme veya
hi¢c zaman kaybetmeme egilimindedir.

Sosyal Gériiniim: iletisim alisverisinin sosyal, sicak, kisisel, hassas ve ak-
tif oldugu duygusudur. Sosyal gérinim kanal &zelliklerinden etkilenir; yani, ytz
ifadesi, bakis ve durus gibi sézel olmayan bilgileri ileten kanallar, genellikle sosyal
gériinim acisindan daha ytiksek puan alir ve Web gibi gérsel ipuclarinda ytksek
olan medyayi icerebilir.

Tiiketicinin iletisim kontrolii: Fiziksel (rintn (telesekreter) bilgi tabanli
bir hizmetle degistirilmesi, tlketicilerin ses depolama alanlarina erismelerini ve her-
hangi bir konumdan erismelerini, gelecekteki teslimatlar icin iletileri saklamasini ve
diger kullanicilara bilgileri yayinlamasini saglar.

Giiclii Hafiza: internet yolu ile yollanan mesajlarin kayitlarda kalmasindan
Otuird, mevcut ve potansiyel tuketicilerin istedikleri zaman, ilgili web sitesine ulasa-
rak ayni bilgiye geri dénebilmeleri internetin dnemli ézelliklerinden birisidir.

internet diger kitle iletisim araclarindan pek cok yénden sttin 6zellikler ta-
simaktadir. Clinku gorsel, isitsel ve basili tiim reklamlar internette yayinlanabilmek-
te; bunlara ek olarak internetin kendine has ¢zelliklerine ve sahip oldugu teknolojik
olanaklara uygun etkileyici formatlar olusturulabilmektedir. Bu &zellikleri interneti
kisa stire icerisinde etkin ve zengin bir reklam mecrasi haline getirmistir. Ozellikle
2000’li yillar bu surecin alabildigine hizli gerceklestigi zaman dilimidir. 1994'Uin basit
banneri kisa sure icerisinde ayri, etkin ve alt kategorilere ayrilan bir reklam tiru ol-
mustur. Bunda internet bant genisliginin ADSL ile artmasi ve hizlanmasi, ayrica web
teknolojisinin gorsel, isitsel yaratici calismalara interaktif boyutlar katarak ortaya
cikmasi etkin bir rol oynamistir. Fakat internetin bir reklam mecrasi olarak kesfi ve
kisa stire icerisinde gtictinlin anlasilmasi da dnemlidir (Aktas, 2010:151).
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internette yaratilan dijital verilerin hacmi katlanarak artmaktadir. Dijital
evrenin 2010 ve 2020 arasinda 50 kat buylmesi tahmin edilmektedir. Bu buyuk
hacimli veriler, daha fazla reklam etkinligi saglamak icin gerekli ham maddeleri olus-
turmaktadir (IAB internet Advertising Revenue Report, 2017).

internetteki blylime pazarlamacilarin, reklamaclarin ve halkla iliskiler
uzmanlarinin ilgisini cekmektedir. Son on yilda internet reklamlari reklam pasta-
sindan blytyen oranlarda pay almaktadir. Geleneksel mecralardaki reklamlarin
yerini internet reklamlari almaktadir. internet reklamciligi cesitli tir ve tekniklerle
cogalmaktadir. internet reklamciligi; reklam yapim stireclerini, reklam fiyatlandirma
stratejilerini, reklamveren profilini ve alanda calisan profesyonellerin niteliklerini de
degistirmektedir. Reklam endistrisi internet reklamlari nedeniyle buyuk bir degisim
ve doénlstim yasamaktadir.

Bu calismanin literattir taramasi bélimunde internet reklam tdrleri, mo-
delleri, yapim surecleri, yapim ekibinin gérev tanimlari, geleneksel reklamlara gére
internet reklamlarinin Gstiinlik ve zayifliklarina yer verilmistir. internet reklamlari
gelirlerinde lider konumda olmasi nedeni ile Google reklamlari arastirma konusu
olarak belirlenmistir. Arastirmacilar bir reklam ajansinda calisarak reklam yapim su-
recine dahil olmus, reklam yapma pratiklerini yerinde gézlemlemistir.

1. KURAMSAL LiTERATUR
1.1. internet Reklamlar Tanimi

internet tabanli uygulamalarda ve web sitelerinde ses, gortintd, animas-
yon gibi teknolojilerin kullanildigi online pazarlama icerisinde yer alan reklamlara
internet reklamlari denilmektedir (Ozen ve Sari, 2008:15). internet reklamlari ola-
rak banner reklamlari, arama motoru reklamlari, metin reklamlari, video reklamlar,
pop-up reklamlar, rich medya reklamlari, icerik sponsorluklari ve affiliate reklamlari
sayilabilir.

internet reklamlarini geleneksel reklam ttrlerinden Usttin tutan ozellikleri;
donusltim olglimleme, hizli gdsterim, distk maliyet, konum hedefli gésterim, za-
man hedefli gosterim, ilgi alani hedefli gésterim, anahtar kelime hedefli gésterim,
konu hedefli gésterim ve etkilesimselliktir.

internet reklamciligi élctimlenebilen tek reklam mecrasidir. internet rek-
lamlari, yatirilan paranin nereye gidiyor oldugunu marka yéneticisine net bir sekilde
sunabilen, reklam gdsterim sirecine aninda mudahale edilebilen, kisilerin bireysel
secimleri hakkinda bilgi saglayan reklam uygulamalaridir. Diger mecralardan ¢ok
daha ucuz, kaliteli, hizli ve kitleyle birebir 6rttisen bu mecrada, tliketim hizi, sekli ve
geri déntisler degerlendirilerek aninda muisteri ile paylasilabilmektedir (Ozen ve Sari,
2008:16).
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internet reklamlarinin amaclari su sekilde siralanmaktadir:
- Satislarr arttirmasi,

- Potansiyel musterilere ulasmasi,

- Web sitesi trafigini yénetmesi,

- Urtin ve marka (izerinde diistinmeyi saglamasi

- Marka bilinirligi ve erisimini saglamasi ve

- Uygulama tanitimini yapmasidir.

. 13
Internet lzerinde reklam 27 Ekim 1994 tarihinde baslamistir. Bu tarihte, -

Wired Magazine'nin online versiyonu olan Hotwired, WWW!'ye ilk reklam getiren
site olarak bilinmektedir. Derginin yoneticileri bile Hotwired'in online olarak ilk bas-
langici esnasinda 14 reklamcinin siteye tye olmasiyla yapmis olduklari biytk etkiyi
asla hayal etmemislerdir. ilerleyen zamanda video, audio ve blytik boyutlu grafik
dosyalarinin uzun indirme stirelerinden dolayi kullanimindan kacinan dergi yénetici-
leri banner ad adini verdikleri yeni bir uygulamayi kesfetmislerdir.

Banner reklamlarda yer alan medyanin boyutu ve ttrd, éncelikle teknolo-
jik gelismelerle birlikte gelismistir. Sunulduktan kisa bir slire sonra, afis reklamlar
her yerde goriinmeye baslamistir. interaktif Reklamailik Blirosu 1996 yilinda kurul-
mus ve bu gelisen sektdrde dizeni korumak icin afis reklam yerlestirmede standart
boyutlar ve formatlar gelistirmistir. Bu standartlar birka¢ yil boyunca korunmasina
ragmen, bircok reklamveren, reklamlarini daha dikkat ¢ekici hale getirmek icin stan-
dart disi cevrimici reklamcilik gelistirmeye baslamistir (Kozlen, 2006:1-2). Sekil 1'de
webte yayinlanan ilk bannner reklam yer almaktadir.

Sekil 1: ilk Banner Reklam

Have you ever clicked —

your mouse right HERE? — Will

Kaynak: https://www.theguardian.com

ilk reklamlar olan bannerlar daha sonralari cesitlenerek boyut ve islev agi-
sindan farklilasmistir. Arama motorlarinin gelismesi ve kullanici aginin artmasiyla
birlikte arama motoru reklamlari da popdilerligini arttirmistir. Video aglari da yogun
izlenme ve kullanici potansiyeline ulasinca video reklamlar da markalar icin kullanil-
maya baslanmis ve 6nemini glinlimtze kadar strdGrmdstur.
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ilk banner reklamlari Web 1.0 teknolojisinin yarattigi belge odakli yayin
sagladigindan tek yonli etkilesimi saglamis; Web 2.0'in gelismesiyle reklam model-
lerinde karsilikli etkilesim s6z konusu olmus ve internet reklamlari markalarin oda-
g1 haline gelmistir. Web 3.0 teknolojisi veri yonetimini gelistirmis, mobil internetin
erisilebilirligini desteklemis, musterilerin memnuniyetini artirmis ve sosyal web’de
isbirligini organize etmeye yardimci olmustur. Web 3.0, web sitesi veya web sayfa-
si kavraminin ortadan kalktigi, verilerin ait olmadigi ancak paylasildigi, hizmetlerin
ayni web veya ayni veriler icin farkl gériintiimler gésterdigi bir teknolojidir. Web 3.0
ile kisisellestirilen web teknolojisi hedef kitlenin ihtiyaclar dogrultusunda reklamla-
rin gosterilmesine ve dontisim odakli bir internet reklamciligina olanak saglamistir.

GUnumtzde Web 4.0 teknolojisi kullaniimaktadir. Web 4.0 bir Ultra-Akilli
Elektronik Ajan, simbiyotik web ve Ubiquitous web olarak kabul edilebilir. insanlar
ve makineler arasindaki etkilesim Simbiyoz, simbiyotik agin arkasinda sebep olmus-
tur. Basit bir ifadeyle, makineler web icerigini okumakta akillica davranarak, web
sitelerini hizli ve kaliteli bir sekilde ytiklemek ve daha fazla komut veren araytizler
olusturmak icin ilk dnce neyin calistirilacagina karar vermek icin gerekenleri yerine
getirip tepki vermektedir (Choudhury, 2014: 8096-8100).

Arttinlmis gerceklik ve yapay zekanin én planda oldugu ve gelistirmelerinin
stirdtgu bu teknoloji internet reklam ve pazarlamasi alaninda da buytik yenilikler
getirmektedir. Kisisellesmis ve kimliklesmis internet kullanimi insan ihtiyaclarini belir-
leyen bir konuma gelmistir. Makinelerin karsilikli etkilesimine dayanan bu teknoloji
yeniden pazarlama olanaklarini beraberinde getirmektedir. Web 4.0 rich media rek-
lamlarinin daha etkili ve efektif sekilde internette yerini almasina neden olmaktadir.
Sanal gergekei (VR) uygulamalar da hem sosyal medyada hem gercek zamanli pa-
zarlama olarak markalarin kullanimina sunulmus ve reklam ttrlerine yeni bir soluk
getirmistir.

Tdrkiye'de internet reklamciliginin yayginlasmasi bu alanda faaliyet goste-
ren yeni mesleklerin ve dijital reklam ajanslarinin yayginlasmasini saglamistir. inter-
netin bilgi saglama ve yayma 6zelligi Social Media Marketing, Digital Marketing ve
Search Engine Marketing kavramlarini ortaya cikarmistir.

2018 itibariyla tlkemizde yaklasik 190 dijital ajans faaliyet gostermektedir.
Dijital pazarlama sektdru 6zellikle kendi icinde uzmanlik alanlarina gére ¢ok fazla
béltimlere ayrilmistir. Ayni sekilde dijital ajanslar da bu uzmanliklara gére boltmlere
ayrilarak markalara hizmet vermektedir veya tam hizmet ajansi olarak kendilerini
konumlamaktadir. Ajanslar markalara web tasarim, dijital reklam (performans rek-
lamciligi, medya planlama vb), SEO, sosyal medya pazarlama, icerik pazarlamasi,
mobil pazarlama, e-mail pazarlama, dénusiim optimizasyonu gibi uzmanlik alanlari
secip hizmet vermektedir.
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GUliniimtzde geleneksel hizmet ajanslarindan belki de daha fazla degere
sahip olan dijital ajanslar internet tzerinde kullanilabilen ttim online dijital mecralar-
da pazarlama faaliyetlerini stirdtirmektedir (https://dijitalmaden.com).

internet reklamlarinin geleneksel reklamlardan farkli ézelliklere sahip ol-
masi internetin kullanicilar tizerinde satin alma kararini etkilemesine neden olmak-
ta ve bu alana olan yatirimar ilgisini arttirmaktadir. Reklamcilar Dernegdi Ttirkiye'de
medya yatirimlarinin 2017 yilinda 8,02 milyar TL (2,203 milyar dolar) olarak gercek-
lestigini belirtmistir. Bunun yani sira toplam yatirimlarin %25’ini olusturan reklam
yatirimlarinin ise 2,673 milyar TL (734 milyon dolar) oldugu gérdlmustir. Reklam
yatirnimlarini; yaratici isler, yapim, baski, BTL, sponsorluk ve reklam veren hizmet
bedelleri icermektedir. Dijital mecralarin reklam harcamalarindan aldigi pay ytizde
25,9'a yukselmistir (http://rd.org.tr/medya-yatirimlari).

Tdrkiye'de son yillarda internet reklamlari alaninda yatirmlar artmakta-
dir. 1AB Tdrkiye'nin yaptigi aciklamaya gore display (gdruntuli) reklam yatirmlari
2017'de % 16 buytyerek 1.228 milyon TL olmustur. Display reklamlar kategorisinde
en buylk payr 879,7 milyon TL ile gdsterim ya da tiklama bazli reklam yatirimlari
almistir. Video reklam yatirimlari %50’lik blytimeyle 269,5 milyon TL olarak gercek-
lesirken, native (dogal reklam) 78,6 milyon TL'ye ulasmistir. Arama motoru reklam
yatirimlarinin buyukItigd 815 milyon TL olurken, ilan sayfalari reklam yatirimlari 103
milyon TL'ye ¢ikmistir. E-posta yatirmlari, toplamda 5,2 milyon TL olmustur. Buna
karsilik oyun ici reklamlar 13 milyon TL'lik blyUklige erismistir. 2.163 milyon TL'lik
toplam dijital reklam yatirimlarinin 1.093 milyon TL'si display reklam, arama moto-
ru, ilan sayfalari, e-posta ve oyun ici reklam dahil olmak lizere mobil platformlar-
da gerceklesmistir. 340 milyon TL'lik buytiklige ulasan sosyal medya reklamlarinin
%76's mobil cihazlarda yer almistir (www.iabturkiye.org).

1.2. internet Reklam Tiirleri

Bireylerin satin alma kararlarini etkilemek icin kurum, marka veya kisilerin
cesitli yollarla internet reklami yolunu sectiklerini ve internet reklamciliginin ajanslar,
yazilim firmalari ve hatta freelance (serbest) calisanlar icin yeni bir sektérel kazang
oldugu gortlmektedir. Fakat dogru reklam modelini belirlemek icin markanin veya
Urinun hedef kitlesi ile en uygun reklam tdrind ve modelini belirlemesi etkili bir
dijital pazarlama stratejisinden gecmektedir.

1.2.1. Tiirlerine Gére internet Reklamlari

Tdrlerine gore internet reklamlari; banner (display) reklamlari, arama mo-
toru reklamlari, metin reklamlari, video reklamlar ve pop-up reklamlardir.
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Banner (Display) Reklamlari: Ttirkce karsiligi afis, manset” olan reklam-
lardir. Web sitelerinde hareketli (gif) veya hareketsiz olarak yer alirlar. Web siteleri
siparis odakli banner reklamlari da alabilir. Diger arama motoru ve reklam mecralari
da banner reklami saglayicisidir. Dijital reklam piyasasinin tiim reklam modellerinde
oldugu gibi banner reklamlarda da Google lider durumdadir. Google indexli web
sitelerinin Adsense alanlarina gére Google Ads (Adwords) panelinden verilen rek-
lamlar ile gosterim saglanir. Béylece reklam veren Google Ads yaparken reklam alan
web sitesi ise Adsense yapmis olur. Banner tlrleri; standart banner (468x60, 234
x 60, 88 x 31, 120 x 90, 120 x 60, 120 x 240, 125 x 125, 728 x 90), dikey banner
(120x600), floating banner (10 saniye icerisinde kaybolur), rollover banner (468x60
boyutta klasik banner gériiniimtinde iken fare (zerine geldiginde asagi acilir ve
468x240 boyuta ulasir), showcase banner (300x250) ve top roll banner (70x25)
seklindedir.

Metin Reklamlari: Metin reklamlari, reklamverenlerin dr(nlerini veya hiz-
metlerini arama motorlarinda tanitmak icin kullanabildikleri bir pazarlama iletisimi
bicimidir. Bu reklamlar cesitli arama motorlarinda anahtar kelime hedeflemeli olarak
yapilmaktadir. Secilen anahtar kelimede arama motorunda (st sirada ya da verilen
TBM oranina gére arama sayfasinin kisimlarinda web sitesi ve jenerik metinlerin
gordlmesi amaclanir.

Video Reklamlar: Gérsel olarak diger reklamlara gére daha ilgi ¢ekici olan
reklam turdddr. Atlanabilir yayin ici reklamlara iliskin herhangi bir zaman sinirlamasi
yoktur; ancak uzunlugu 3 dakikadan az olan video ideal reklam suresidir. Genellikle
15-30 saniye arasi videolara rastlanmaktadir. Fakat klip ve tanitim filmleri daha
uzun olabilmektedir. En belirgin video reklam ttrl atlanabilir video reklamlardir.
Bu reklam modelinde genellikle izleyici videonuzun 30 saniyesini (30 saniyeden
kisa videolarda ise tamamini) izlediginde ya da video ile etkilesimde bulundugunda
(hangisi 6nce gerceklesirse) 6deme yapilmaktadir. Reklam verenler gdsterim basina
maliyet (GBM) ya da bin g&sterim basina maliyet (BGBM) ile 6deme yapmaktadir.
Marka bilinirligi ve erisim icin hedef kitle, konu ve anahtar kelime odaklayarak rek-
lam ¢ikilabilmektedir. Daha ¢ok Youtube'de ve video izleme platformlarinda gértlen
video reklamlar Google Ads panelinden yayinlanabilecegi gibi web sitelerinin kendi-
leri tarafindan da kullanilabilir. Ornegin bir dizide trtin yerlestirme yapilacagi gibi bir
viral video da olusturulabilir.

Pop-Up Reklamlar: Banner olarak kullanilabilirken kutu icerisinde metin-
ler, formlar, login dosyasi gibi varyasyonlarda kullanici karsisina ¢ikabilmektedir. Pop
up reklamlar sayfada kullanici kontrolli olmaksizin kendiliginden agilanlar (intersti-
tial) ve kullanicinin tiklamasi ile yiklenen pop up’lar olarak ayrilmaktadir. Agilan ve
genisleyen kutucuklar olan pop up reklamlar sayfada kendiliginden agilanlar (inters-
titial) ve fare Ustline gelince veya tiklayinca ytiklenen pop uplar (superstitials) olarak
iki cesittir.
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Superstitials pop up hassas reklamlardir. Superstitials pop up, nazik (polite)
reklamlar olarak da adlandirnimaktadir (Adams, 2003: 64). izleyicileri zorla maruz
kalma moduna soktuklari icin mtdahaleci reklam olarak algilanir. Bu tir her ne
kadar internet reklam gelirlerinin nispeten kiictik bir bélimdni olustursa da, ge-
cis reklamlari, pop-up ve pop-under, internet reklamciliginin en tartismali bicimi-
dir (Cho, 2000). Kullanici web sitesine girdiginde karsisina bu tir reklamlar cikar.
Bu tarz reklamlar kullanici deneyimi agisindan olumsuzdur. Tam anlamiyla reklama
maruz birakma séz konusu oldugu icin verimliligi tartismalidir. Pop up reklamlarin
dezavantaji engellenebilir olmasidir.

1.2.2. Modellerine Gore internet Reklamlari

Bu grup altinda rich medya reklamlari, icerik sponsorluklari ve affiliate rek-
lamlari yer almaktadir.

Rich Medya Reklamlari: Aslinda buttn gortintili reklam modellerinin
gelistirilmis hali olarak ortaya ¢ikan Richmedia, izleyenleri icerikle etkilesimde bulun-
maya tesvik eden video, ses gibi gelismis &zellikler ya da baska 6geler iceren rek-
lamlar icin kullanilan bir dijital reklamailik terimidir. icerisinde banner, kayan banner,
genisleyen reklam, gecis reklami, lightbox reklamlar, asagi calan reklamlar, yayin ici
video, VPAID gibi reklam tirlerini icerir.

Metin reklamlar tanitim yapmak icin kelimeleri, géruntdli reklamlar resim-
leri kullanirken, Rich Media reklamlari bir kitleyi bir reklama dahil etmenin daha faz-
la yolunu sunar. Bu tir reklam genisleyebilir, kayabilir ve benzeri bicimlerde olabilir.
Reklamveren, kampanyasinin basarisiyla ilgili ayrintili veriler elde etmek igin genislet-
me eylemlerinin sayisi, birden fazla cikis ve videonun tamamini izleme gibi durumlar
dahil olmak Uzere kitlenin davranisi hakkinda toplanan metriklere erisebilir.

Rich Media, ajanslarin guicld bir kullanici tepkisi saglayabilen karmasik rek-
lamlar olusturmasina olanak verir. HTML5 teknolojisi kullanildiginda, reklamlar tek
bir yerlesim icinde cesitli dlizeylerde icerikler barindirabilir. Bunlar, videolar, oyunlar,
bir reklamdan tweet’ler vb. sekillerde olabilir. Reklamin tiklanmasini saglamak gibi
basit bir amag varsa veya marka bilinirligi saglamak gibi daha bdytk bir amag be-
lirlenmisse en uygun internet reklami tird, Rich Media’dir (https://support.google.
com).

icerik Sponsorluklari: Urlintin dogrudan reklamini yapmak yerine (rtin
Ozellikleri ile tuketici arasinda bagd kurmak icin markayr tanitmayi esas alan reklam
modelidir. Reklamveren belli bir stire icin internette belli bir alani satin alir. Reklam-
veren bu alanda Urtlin ya da hizmetini tanitmak icin hedef kitlesine istenilen mesaji
aktarmada 6zel kurgulanmis icerikleri yayinlar. Sayfa, icerik, sosyal medya mecralari,
blog ve haber grubu sponsorluklari kullanilarak yapilan reklamlardir.
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Affiliate Reklamlan (Satis Ortakligi): Online satis yapan buylik maga-
zalarin, kuicuk site operatdrlerinin islettigi sitelere ya da kisiye 6zel sayfalara linkler
koyarak satis yapmalari sayesinde olusan reklam uygulamasidir. Bu uygulamayi kulla-
nan siteler satin almayi yapan kisinin hangi siteden geldigini kolayca belirleyebildikle-
ri icin, reklami yayinlayan site sahibine de satislar tizerinden komisyon vermektedir.
Bu sayede sadece satis basina komisyon 6deyen reklamverenler binlerce sitede rek-
lamini diistik maliyetlerle yapma firsatini bulmaktadir.

1.3. internet Reklamlari Yapim Siireci

internet reklamlari web site ziyaretcilerinin karsisina ckmadan 6nce kre-
atif (metin, fikir, gdrsel) ve dijital bir Uretim stirecinden ge¢cmektedir. Bu stire¢ ku-
rumlarin ajanslari, iclerindeki reklam departmanlari veya kurum disi ¢céztim ortaklari
tarafindan gerceklestirilebilir. Bu baslik altinda en ¢ok kullanilan internet reklamlari-
nin yapim sureci kisaca yer almaktadir.

Banner (Display) Reklamlari: Banner reklami ¢oklu islemlerden gectikten
sonra ziyaretcilerin karsisina ¢lkmaktadir. Bu islemler dncelikle gérsel ve yazinsal an-
lamda bannerin tasarimi ve olusturulmasi ile baslar. Bannerlar html, gif, png, jpeg,
jpg olarak tretilmektedir. Genellikle Google'da 150 Kb boyutunu ge¢mez ve hare-
kete gecirici olarak tasarlanmaktadir. Banner tasarimi sonuglandiktan sonra yayina
hazir bannerlar, Yandex ve Google gibi reklam veren mecralarin reklam araglarinda
yayinlanmaya hazirlanmaktadir. Banner reklamlar display reklam olarak da adlan-
dirlmaktadir. Web site trafigi yuksek olan siteler banner alani kiralayabildikleri gibi
Google, Yandex gibi reklam mecralari tarafindan adsense reklam da alabilirler.

Video Reklamlari: Bu reklam modelinde banner reklamlarda oldugu gibi
bir offline hazirlik stireci sé6z konusudur. Reklam materyalini (video) olusturmak icin
prodtiksiyon ve post produksiyon calismalari yapilmaktadir. Reklam verenler belirli
hikayelerle ideali 15 - 30 saniyelik masaustu veya cast ile reklam videolari cekmekte
ve mecralarda yayinlamaktadir. Reklamlar genellikle Youtube gibi video platformla-
rinda yayinlanmaktadir.

Metin Reklamlari: Metin reklam, reklamverenlerin Urtnlerini veya hiz-
metlerini arama motorlarinda tanitmak icin kullanabildikleri bir pazarlama iletisimi
bicimidir. Anahtar kelimeler (keywords) lizerinden arama motorlarinin reklam pa-
nellerinde tasarlanmaktadir. Hedef kitlenin marka/trun ile ilgili anahtar kelimenin
kullanici tarafindan girilmesi olasi kelimeler arama motoru reklam panellerinde op-
timize edilerek reklami tetikler hale getirilir. Kullanici son asamada anahtar kelimeyi
girdiginde blitce, plan, anahtar kelime, zaman kriterleri dahilinde reklam arama
motorunda gdésterilir.
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Sadece kelime tabanli reklam vermek agisindan degil, en gtivenilir bilgi ka-
bul edilen orta alan listesinde de Ust siralarda yer alabilmek icin Google optimizasyo-
nu adi verilen bir stire¢ gerceklestiriimektedir. Boylece acilan milyonlarca site arasin-
da ilk gérlinenlerden olmak mumkun hale gelmektedir. Google arama motorunda
kullanici, arama yapilan kelimeyi girdiginde hem onunla ilgili internet sayfalarinin
listesine; hem de sayfanin sag kenarinda o kelimeyle bagintili reklam metinlerine
ulasir. Ornegin kullanici cicek yazildiginda cicek ile ilgili internet sayfalarinin listesi
yaninda o kelimeyle iliskilendirilmis cicekgi, turizm sitesi, tatil paketi, hediyelik esya
vb. firmalarin reklam iletilerine de ulasilabilir (Aktas:2010:162).

Pop up Reklamlari: Popup, agirlikli olarak 600X800 pixel él¢clilerinde olan
ve cagrildiginda sayfa acilirken bagl kodlar sayesinde fazladan agilan ktictik pence-
relerdir (Aktas: 2011:34). Oncelikle bir tasarim stirecinden gecen pop-up reklamlar
son olarak yazilimai tarafindan html formatina getirilir ve web sitesine yerlestirilir.

icerik Sponsorluklari: Bu reklam tlrl geleneksel medyada da kullani-
maktadir. Reklamveren marka, Urtn ve hizmeti ile ilgili icerikler hazirlayarak dijital
mecralarda yayinlar. Bu reklam modeli daha ¢ok internet haber siteleri, bloglar, inf-
luencerlar tarafindan yayinlanmaktadir.

Affiliate Reklamlan: Kisaca satis ortakligi anlamina gelmektedir. Reklam-
verenler genellikle satis basina, doldurulan form basina, tyelik basina yayincilara ve
affiliate aglarina komisyon &derler. Yayincilar reklamverenlerin reklamlarini mecra-
larinda yayinlayan internet siteleridir. Affiliate aglari, cogunlukla affiliate network
olarak anilir. Bu firmalar reklamverenler ile yayincilari bir araya getirerek arada bir
kdprd roli oynar ve gerekli teknolojik alt yapiyr saglar. Bu aglarin yayinci ve reklam-
veren panelleri birbirinden farkhdir.

Yayinci panelinde reklamverenin bilgileri seffaf olarak gdrtlebilmektedir.
Web sitesinin ziyaretci kitlesi ile rtlisen reklamverenlerin yine ayni kitleye hitap
eden reklam modeli ve web sitelerini kullanarak kazanabilmekte; satislar ve Uye-
likler anlik olarak panele yansiyarak kazancini takip edebilmektedir. Baslica affiliate
yayinci modelleri ve teknikleri; Cash Back, Coupon, Blog, Forum, Content Website,
E-mail, Google Ads ( Adwords), Facebook Ads, Sosyal Medya, Aggregator siteler,
Incentive, Retargeting’dir.

Rich Medya Reklamlari: Musteri Double Click Studio, Google Ads (Adwor-
ds), Google Web Designer‘de rich media reklamlari olusturup hemen reklama ¢ikila-
bilir. Rich Media reklamlari icin HTML5 teknolojisi s6z konusudur. Tasarimcilar tara-
findan olusturulan zengin tasarimlarin yazilmcilar tarafindan html5’e cevrilmesiyle
reklam panelleri tizerinden (genellikle Google ads) yayinlanmaktadir.
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Rich media, ajanslarin gliclt bir kullanici tepkisi saglayabilen karmasik rek-
lamlar olusturmasini olanakli kilmistir. HTML5 teknolojisi kullanildiginda, reklamlar
tek bir yerlesim icinde cesitli diizeylerde icerikler barindirabilir; videolar, oyunlar, bir
reklamdan tweet'ler gibi. Tiklama olusturmak gibi basit bir amacla veya marka bili-
nirligi saglamak gibi daha zor bir amac belirlendiginde aranan bicim Rich Media'dr.

1.4. internet Reklamlari Yapim Ekibi

internet reklam Cretiminde metin yazarlari, tasarimcilar, dijital reklam veya
pazarlama uzmanlari, dijital medya planlama uzmanlarindan olusan bir ekip bir is-
bolimu ve uyum icinde calismaktadir.

Metin yazarlari: Reklamlari olusturan fikir ve metinleri Uretirler. Video fik-
rinin olusturulup, senaryoya déktlmesini, banner gérsel ve metninin fikir tasarimini
yapmaktadir.

Tasarimcilar: Fikirleri photoshop, illistratér gibi tasarim programlariyla
olusturmaktadir. Tasarlanan fikirler tizerinden reklam formatina en uygun tasarimi
yapmakla gorevli kisilerdir. Tasarimcilar, metin yazarlarindan gelen fikirler dogrultu-
sunda gdrsellerin tretim asamasini gerceklestirir.

Prodiiksiyon Ekibi: Yonetmen, kameraman, reji gibi video Uretim stire-
cinde yer alacak ve videonun ham halini meydana getirecek ¢ekimleri yapmak igin
calisirlar. Ajanslar ¢6zim ortadi olarak produksiyon sirketleriyle anlasabilmektedir.
Post ProdUksiyon Gorevlisi (Motion designer): Videonun ham halinden reklam for-
matina gegmesi icin gereken islemleri yapan gdrevlidir. Videoyu ilgi gekici ve izlene-
bilir yapmak icin videoyu edite etmektedir.

Yazilimcailar: Olusturulan reklam rich reklam materyallerini html5’e cevire-
rek servis edilmeye hazir hale getirmekle gérevlidirler.

Dijital Medya Planlama Uzmanlari: Reklamlar banner alani kiralama,
mecra kiralama yontemi ile verildigi takdirde bu alanlarin fiyat—performans analizini
yapma ve mecra yetkilileri ile gérdstp, alani kiralama islemlerini yurtitmektedirler.
Reklamin servis edilecegi mecrayi bulur ve fiyat-performans analizlerini gerceklesti-
rirler. Reklamlarin yayinlanacadi mecralari bulmak ve reklamverene bildirmekle yu-
kdmidddir.

Dijital Reklam veya Dijital Pazarlama Uzmanlan: Reklami yonetim
paneli araciliglyla servis etme gorevini Ustlenirler. Reklamlara uygun hedef kitleyi
belirler ve reklam paneli stratejisini olusturarak reklamlarin gosterimini saglar. Rek-
lami yayinlamadan 6énce hedef kitleyi ve reklam btitcesini optimize eden ve reklami
servis eden kisilerdir.
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1.5. internet Reklamlarinin Ustiinliikleri ve Zayifliklan

internet reklamlari daha fazla insana ulasabilme kapasitesine sahip oldu-
gundan, geleneksel reklamlardan farklidir. internet reklamlarinin diger reklam arac-
larina gore interaktif, bireysel, dlctilebilir, ekonomik, esnek ve giderek artan tiraj
olmak tizere diger reklam ttirlerine gére avantajlar s6z konusudur (Ozen ve Sarl,
2008:16).

internet reklamailigi, geleneksel medyanin yapabileceklerinin Stesine tasi-
yacak kapasiteye sahip olmasi nedeniyle geleneksel reklamciliktan farklidir. Ornegin,
tlketiciler bir e-kitap igin bir banner reklami tiklayabilir, icindekileri kontrol edebilir
veya baskalarinin yorumlarini inceleyebilir, siparis verebilir ve e-kitabi tiim internet
lizerinden bilgisayarlarina indirebilir. Geleneksel reklam medyasinin hicbiri, bdyle bir
blttinlesik bir kanal iletisimi, islemi ve dagitim kapasitesi sunamamistir. internet
reklamciliginin genisleyen islevi, lic temel pazarlama kanali kapasitesinin (iletisim,
islem ve dagrtim) yatay entegrasyonu ve reklam, halkla iliskiler, satis promosyonu ve
dogrudan pazarlama dahil olmak tzere pazarlama iletisiminin dikey entegrasyonun-
dan kaynaklanmaktadir (Li ve Leckenby, 2004:2).

internet reklamailigi élctimlenebilen tek reklam mecrasidir. internet rek-
lamlari, yatirilan paranin nereye gidiyor oldugunu marka yéneticisine rahatlikla su-
nabilen, reklam gdésterim stirecine aninda mudahale edilebilen, kisilerin bireysel se-
cimleri hakkinda bilgi saglayan reklam uygulamalaridir. Diger mecralardan ¢ok daha
ucuz, kaliteli, hizli ve kitleyle birebir értlisen bu mecrada, tliketim hizi, sekli ve geri
déntisler degerlendirilerek aninda mlisteri ile paylasilabilmektedir (Ozen ve Sari,
2008:16).

internet reklamlarinin Usttinltkleri arasinda; hedef kitlenin tek bir mouse
hareketi ile istedigi zaman istedigi reklam mesajina ulasarak ayrintili bilgiye eris-
mesi, Urlnl ekran basinda satin alabilmesi, mesajda cevabini bulamadigi sorular
icin derhal iletisime gecebilmesi, reklam veren kurumun hedef kitle ile ilgili ayrintili
bilgiye reklamlar araciligi ile ulasarak veri bankasi olusturmasi ve bdylece kisiye 6zel
mesajlarin hazirlanabilmesi sayilabilir (Tosun, 2004: 161).

internet reklamaligini geleneksel reklamciliktan farkli kilan bir ézellik de
kontrol sahipliginin farkli olusudur. internet reklamlarinda iletisim stirecinin bir bo-
[Gimd reklamcinin kontroltinde iken bir bdlimu de tuketicinin kontroltindedir (Li ve
Leckenby, 2004:9).
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internet reklamlari geleneksel reklamlara gére pek cok sttinlige sahip
olmasina ragmen, asiri yogunlukta reklama maruz kalmasi nedeniyle tiketicinin
bu reklamlara olan tutumunu olumsuz etkilemektedir. Ozellikle mobil reklamlarda
tlketici izni olmadan yapilan reklamlar tiketicinin sinirini bozmakta, okumadan sil-
mesine neden olmaktadir.

internet rekamlarinin diger zayif yénleri ise AdBlock gibi reklam engelleme
programlari ile pop up reklamlarin engellenmesi, e-mail reklamlarinin spam olarak
isaretlenebilmesi ve internet reklami lizerinden web sitesine giren kullanicinin he-
men baska bir siteye gecmesi ya da ¢ikmasi Bounce Rate (Hemen Cikma) durumunu
arttiran bir sonuca yol acmasidir. Bu durum web sitesinin Google Trust puaninin
azalmasina neden olmaktadir.

2. GOOGLE REKLAMLARI UZERINE BiR iINCELEME
2.1. Google ve Google Ads (Adwords) Hakkinda

Google'in kurulus stireci 1996 Ocak ayinda Kaliforniya'daki Stanford Uni-
versitesi'nde doktora égrencileri olan Larry Page ve Sergey Brin'in arastirma proje-
siyle baslamistir. 4 Eyltl 1998'de Kaliforniya'da kurulan Google; bir internet aramasi,
cevrim ici bilgi dagitimi, reklam teknolojileri ve arama motorlari icin yatirimlar yapan
cokuluslu Amerikan kékenli anonim sirketidir. Firma web tabanli Grtinler gelistirir ve
kaynak saglar. Google 19 Adustos 2004 tarihinde halka arz edilmistir.

Google arama motoru, 27 Eylul 2005 tarihinde rekor bir indeks sayisina
ulasmistir. Bu rekordan sonra firma, bunu bir déniim noktasi olarak kabul ederek
yil déndmunu de bu tarihte kutlamaya baslamistir. Firmanin kurulusundan itibaren
tam ve resmi olarak misyonu “Dtinyadaki bilgiyi organize etmek, bunu evrensel ola-
rak erisilebilir ve kullanilabilir hale getirmek™tir. Resmi olmayan slogani ise cok elestiri
alip, sagma bulunsa da “"Don’t be evil! (K&t olmal)”dir (https://www.brandingtur-
kiye.com).

Google Ads eski adiyla AdWords Google'in farkli reklam model ve turleri
ile sundugu reklamailik servisidir. Agik arttirma ydntemi ile mdsterilerinin reklamla-
rini yayinlar. Cesitli reklam modelleri ile isletmelere web sitelerinde, Google arama
motorunda, Youtube'de ve internet uygulamalarinda reklama ¢ikma olanagi saglar.
Bes adet reklam kampanyasi modeli vardir. Bunlar arama agi reklamlari, gérintdld
reklam agi (display), alisveris reklamlari, video reklamlari ve evrensel uygulama rek-
lamlaridir. Bu reklam modelleri ile ilintili olarak Gcretlendirme stratejileri de kullani-
clya ve modele gore degisiklikler gostermektedir. Bu reklamlar belirlenebilen zaman
araliginda anahtar kelime, hedef kitle, konu, web sitesi hedefleme (Display igin),
demografi, yeniden pazarlama listeleri ve ilgi alani &zellikleri ile ilgili kisilere servis
edilmektedir.
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Dunyada internet reklam gelirlerinde Google liderligini stirdtiirmektedir. Go-
ogle'in cati sirketi olan Alphabet, 2017 yilina iliskin finansal sonuclarini agiklamis-
tir. Buna gore sirketin gelirleri 110 milyar dolara ulasmistir. Google'in gelirlerindeki
artisin en énemli bolimu dijital reklam pazarinin genislemesi sayesinde olmustur.
Google ve Facebook, eMarketer'in verilerine gére ABD'deki toplam dijital reklam
pazarinin ytizde 60'ini elinde tutmaktadir (https://www.bloomberght.com).

2.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Calismanin amaci, Google reklam uygulamalarini, reklam tasariminda he-
def kitleyle iliskisini ve reklamlarinda kullandidi fiyat stratejilerini belirlemektir. Calis-
ma internet reklam tdrlerinin yapim strecinin kuramsal olarak anlasilmasi; reklam-
larin turlere ve modellere gére kategorize edilmesi acisindan énem tasimaktadir.
internet reklamailiginin ve dijital pazarlamanin markalarin odaginda oldugu gtinti-
mtizde kuramsal ve teknik olarak modellerin aciklanmasi; alandaki profesyoneller ve
akademisyenler icin 6nemli bir veri kaynagi olmasi beklenmektedir.

2.3. Arastirma Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini internet reklamlari olusturmaktadir. Diinyada inter-
net reklamlari gelirleri icinde en buiytik payi aldidi icin arastirmanin érneklemi olarak
Google Ads (Adwords) reklamlari belirlenmistir.

2.4. Arastirma Yontemi

Calismada nitel arastirma yontemiyle veriler toplanmistir. Nitel arastirma
yontemleri icinde yer alan katilimci gézlem tekni@i kullanilarak arastirmacilar, bir
dijital reklam ajansinda internet reklam yapimi stirecinde gérev almistir. Calismada
su sorulara yanit aranmaktadir;

- Google reklam uygulamalari (model ve turleri) nelerdir ?

- Google reklamlari yapim streci nasildir?

- Google reklamlarinda hedef kitle nasil belirlenir?

- Google reklamlarinda uygulanan fiyatlama stratejileri nelerdir?

2.5. Arastirmanin Bulgulan

Bu baslik altinda Google reklam uygulamalari, hedef kitle ile iliskisi ve Go-
ogle reklamlari fiyat stratejileri ayrintili bir sekilde incelenmektedir.
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2.5.1. Google Reklam Uygulamalari

Bu baslik altinda arama agi reklamlari, gériintdld (display) reklam agi, alis-
veris reklamlari, video reklamlar ve evrensel uygulama reklamlari incelenmektedir.

Arama Agi Reklamlari: Genellikle metin reklami turlerinde kullanilan bir
reklam modelidir. Yeni Google ads deneyiminde gértintdill reklam ve metin rekla-
mini icerisinde barindirabilen bu reklam tlirl anahtar kelime tetikleme yéntemi ile
calismaktadir. Belirlenen anahtar kelimeler hedeflenerek marka-trtintin pazarlandig
web sitesine trafik saglamak ve satis yapmak amaclanir. Yer, dil, ilgi alani hedefle-
yebilir, gosterilecek zaman araligi belirlenebilir ve bdylelikle daha verimli sonuclar
elde edilebilir. Reklam kampanyasi icerisine olusturulan reklam gruplarindaki anah-
tar kelimelerin Grtin/marka ile ilgili anahtar kelimelerin panele girilmesiyle arama
motorunun Ust kisimlarinda veya diger kisimlarinda gértlen reklam bigimidir. Bu
reklamlar t¢ kisimdan olusur. Bunlar; baslik, gortinen URL ve agiklama metnidir. Bu
reklam bicimine telefon uzantisi ve yer hedefleme eklenerek déntstimt ve etkilesi-
mi arttirmak istenir. Sekil 2'de bir arama agi reklam 6rnegdi yer almaktadir.

Sekil 2. Ornek Arama Agi (Metin) Reklami Ornegi

Kapsaml Sigona | Bitgenize Uygun Koruma | Ucretsiz Tekhfinizi Hemen Alin

Kaynak: https://support.google.com

Arama agi reklamlarinin bitdn dillerde ayni karakter sinirlamasi séz konu-
sudur. Tablo 1'de metin reklamlari uzunluk sinirlari yer almaktadir.

Tablo 1: Metin Reklamlari Karakter Uzunluk Sinirlari

Uzunluk sirurlar

Alan Maks. Uzunluk
Baslik 1 30 karakter

Baghk 2 30 karakler

Bashk 3 30 karakter
Aciklama 1 90 karakter
Aciklama 2 0 karakiers

Yol (2) Her biri 15 karakter

Kaynak: https://support.google.com
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Anahtar kelime belirlerken dikkat edilmesi gereken taktikler séz konusu-
dur. Yanlis eslenmis anahtar kelimeler kullanildiginda alakasiz tiklamalar séz konusu
olabilir ve blitce gereksiz harcanmis olur. Dort cesit anahtar kelime esleme yontemi
vardir. Bunlar tam esleme, genis esleme, sirali esleme ve negatif eslemedir.

Tam Esleme: Reklamlari yalnizca anahtar kelimeyi ya da anahtar kelimeye
yakin varyasyonu girdiginde gosteren esleme tuirldur. Yazim hatalari, tekil ve ¢cogul
sekiller, ayni kéke sahip kelimeler, kisaltmalar, aksanlar, anlami ayni sirasi degisik
kelimeler ([kadin ayakkabi] [ayakkabi kadin]), aradaki baglaclari ile reklami tetikler.
[ ] kGseli parantezle yazilir. Reklami yalnizca anahtar kelimenin ya da yakin varyas-
yonlarini girilerek gértinttlenebilir; béylelikle en ilgili kitleye ulasiimasi saglanir. Tablo
2'de tam eslemeli anahtar kelimeler icin bir 6érnek yer almaktadir.

Tablo 2: Tam Eslemeli Anahtar Kelimelerin Uygunluk Durumlari

Tam esglemeli anahtar Reklamlar asagidaki aramalarda Reklamlar agagidaki aramalarda

kelime gosterilebilir gosterilmez

[erkek ayakkabilan] avakkabi erkek erkekler igin kirmizi ayakkabilar
erkek ayakkabilar erkek ayakkabilan satin al

erkek ayakkabisi
erkek icin ayakkabi

Kaynak: https://support.google.com

Genis Esleme: Anahtar kelimelerin ilgili varyasyonlari anahtar kelime lis-
tesinde yer almasa bile otomatik olarak yayinlanmaktadir. Daha ¢ok trafik cekmek
icin kullanilan esleme tirldLir. ilgisiz anahtar kelimelerin de reklami tetikledigi bu
model dikkatli kullanilmadigi takdirde ilgisiz hedef kitleye gésterilebilmektedir. Or-
negin dis cephe kaplama anahtar kelimesi, dis kaplama anahtar kelimesinde gdsteri-
lebilmektedir. Daha kontrollti bir genis esleme stratejisinde genis esleme dtizenleyici
kullanilabilir. Burada (+) ifadesi kelimelerin basina konularak yakin varyasyonlarin ve
tetikleyen kelimenin kontroll saglanabilmektedir; ya da negatif anahtar kelimeler
belirlenerek ilgisiz gériintlilenmeler dnlenebilmektedir. Tablo 3'de genis eslemel
anahtar kelime 6érnegi yer almaktadir.
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Tablo 3: Reklami Gosterilen Genis Eslemeli Anahtar Kelimelerin Varyasyon

Ornekleri
Genig eslemeli anahtar kelime: Reklamlar agagidaki aramalarda gosterilebilir
diusuk karbonhidrath :!l:_.'-el plam karbonhidratsiz |;||-:I.3I.3|

dilgiik karbonhidrath diyetler

diigiik kalorili tarifler

Akdeniz mutfad diyet planlan
diglk karbonhidrath diyet program

Kaynak: https://support.google.com

Sirali Esleme: Anahtar kelimelerin basina ve sonuna tirnak isareti (“ “)
konularak olusturulur. Tam olarak anahtar kelimeyi ve basinda sonunda baska keli-
meleri bulunan yakin varyasyonlari aratildiginda reklamlarin gésterilmesini saglayan
esleme tdrudur. Genis eslemeden daha kesin hedefli, ancak tam eslemeden daha
esnektir. Daha ilgili ve daha ulasilabilir bir esleme ttirdiddr. Reklamin gdsterilmesi igin
anahtar kelimenin hedef kitlenin aramasiyla ne kadar yakindan eslesmesi durumu-
nu daha ayrintili kontrol altinda tutmayi kolaylastirir. Hatali kelimeler, tekil ve ¢o-
gul anlamlar, bas harflerle olusturulmus kisaltmalar, kékten turetilmis varyasyonlar
(ayakkabi, ayakkabilik gibi), kisaltmalar ve aksan isareti iceren kelimeler yakin var-
yasyonlardir. Sirali eslemede kelime sirasi kritiktir; yani anahtar kelimelerin ortasina
bir kelime geldiginde reklam tetiklenmez. Tablo 4'de sirali esleme anahtar kelime
ornegdi yer almaktadir.

Tablo 4: Sirali Esleme Anahtar Kelimelerin Uygunluk Ornekleri

Sirali eglemeli anahtar Reklamlar agagidaki aramalarda Reklamlar agagidaki aramalarda
kelime: gasterilebilir: gosteriimez:
tenis ayakkabilan kirmizi deri tenis ayakkabilan tenis icin ayakkabilar

indirimli tenis ayakkabilan al tenis ayakkabisi bagciklan

kirmizi tenis ayakkabilar
Kaynak: https://support.google.com

Negatif Esleme: istenmeyen kelimelerde reklamlarin gériinmemesi icin
kullanilan esleme ttirlidir. Gereksiz blitce harcanmasi ve basarili bir déntistim icin
gereksiz tiklamalardan kacinilmasini saglar. istenmeyen kelimeye (-) isareti koyularak
ya da bir negatif anahtar kelime listesi olusturularak hedeflenebilir. Genis eslemeli,
sirali eslemeli, tam eslemeli olarak kullanilabilmektedir. Eger genis eslemeli kullanilir-
sa girilen anahtar kelimenin varyasyonlarinda gértilmeyecedi icin etkili bir strateji ile
olusturulmasi gereklidir. Tablo 5'de negatif eslemeli anahtar kelimelerin gésterilme-
sinde bir érnek yer almaktadir.
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Tablo 5: Negatif Eslemeli Anahtar Kelimelerin Gésterilme Durumlari

Megatid genis eshemeli snahtar kelime: kegy syakikabilan
Arnma Reklam gosteriletilir miz
ayakkabalan a
looga gerecler g
(=)

na ko ayakkabilan

ayakkabilar kosu {‘_;_)
kaju spakkabilan :ﬂ
welimie: "Kedu ayakkabilan
Arama Reklam gésterilebiir mi?
aysidabilan @)
kogu gereclen a
vl kogu ayaidcatulan @
ayaldcabilar kogu [
wosy ayakikabalar E}
Hegatif 1am egher wriahta & e [kogu oy aiabale|
Arama Feklam gosienletdir miv
aysikabelary @)
R gerecher a
T kgl ayskiabelan Q
ayakkabilar kogu a
kg ayakkabilan i\-:l

Kaynak: https://support.google.com

Ucretlendirme stratejisi déntistimler, tiklamalar ve gésterim payi metrikle-
rine gore belirlenmektedir. Genel olarak tiklama basina maliyet teknigi kullaniimak-
tadir. Genellikle agik arttirma usulti calisan bu sistemde en cok teklifi verenin Ust
sirada cikmasi hedeflenir.

Goruntulii (Display) Reklam Agi: Gorlintuli reklam agi, milyonlarca
web sitesi, haber sayfasi ve blog, Gmail ve YouTube gibi mecralara erismekte ve in-
ternetteki en genis kitlelere ulasmakta kolaylik saglamaktadir. Gériintdld reklamlar;
icerige, konuya, hedef kitleye ve yeniden pazarlamaya gére hedeflenebilmektedir.
Tasarimsal agidan bannerlar tamamlaninca Google ads panelinde yeni bir gortintu-
[i reklam kampanyasi olusturulur. Kampanya adi, konum hedefleme, diller, teklik
stratejisi, hedef kitle, guinliik maliyet ve reklam grubu teklifi belirlendikten sonra
bannerlarin ytiklenmesi asamasina gegcilir ve ardindan web sitesi url'si hedeflenir.
Bir stire sonra reklamlar onaylanir ve reklam yayinlanmaya baslar. Reklamin nerede
ciktigr yerlesimler kismindan gérlebilmektedir.
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Google Ads'de banner reklam kampanyalari web site trafik, satis, potan-
siyel musteri, Urlin ve markay! dikkate alma, marka bilinirligi ve erisim secenekleri
altinda olusturulabilir. Demografi, hedef kitle, konum, konu gibi hedeflemeler belir-
lenerek reklamlar tetiklenir. Maliyetler hedeflemeye, banner boyutuna ve kullanilan
fiyat tekniklerine gore degisiklik géstermektedir.

Duyarli gdruintili reklamlar, Google Goruintili Reklam Agi'nda reklam
olusturma islemi, duyarli reklamlar sayesinde kismen otomatik hale getirilmistir.
Bunlari olusturmak icin reklam metnini girmek, ardindan resimlerini ve logoyu ek-
lemek yeterlidir. Google, reklamlarini optimize ederek performansi artirir. Hem yeni
hem ileri diizey kullanicilar, “yerel” reklamlar gGsteren ve yayinci sitesinin yazi tipiyle
genel havasina uyum saglayan duyarl reklamlardan yararlanabilir.

Duyarli géruntiild reklamlar, Gordntult Reklam Agi icin yeni varsayilan rek-
lam tuird olarak duyarli reklamlarin yerine gececektir.

Reklamlarin Gizerinde daha fazla kontrol sahibi olmak icin resim reklamlar
olusturup yuklenebilir. Reklamlar, farkli boyutlarda resimler ya da HTML5 olarak
yUklenebilir (https://support.google.com).

Tablo 6'da Google Ads tarafindan desteklenen banner boyutlari yer almak-
tadir. Bu tabloya gére boyutlar ve bicimler dort tuire ayrilmaktadir.

Tablo 6: Google Ads Tarafindan Desteklenen Banner Boyutlari

Desteklenen boyutlar ve bigimler

Kaynak: https://ads.google.com

Sonuglart ve raporlari gérmek icin paneldeki raporlar béltimtinden verileri
cekilebilir, bannerlarin g&sterildigi web siteleri, en fazla tiklanan reklamlarin hangile-

lebilir.
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Alisveris Reklamlari: Satilan UGrtinlerle ilgili ayrintili bilgileri sunan bir rek-
lam modelidir. Reklamin Uretim ve hazirlik stirecinde Google arama aginda yapilan
sorgularda urtinlerin gdrselleri, basliklari, fiyatlari, Grtin ve marka bilgileri listelenir.
Alisveris reklamlari kampanyasini aktif hale getirebilmek icin Google Merchant he-
sabinin olmasi Urtinlerin Google Merchant bilgileri ve gorselleriyle birlikte yiklenme-
si gerekmektedir.

Google Merchant Google ads'e baglayarak Urtn bilgilerinin Google arayU-
zline servis edilmesini saglayan bir araytizddr. Reklamlarin aktif hale getirilmesi igin
Urun bilgilerinin (feed) Google standartlarini karsilayacak sekilde sisteme yliklenmesi
gerekmektedir. Yeni kampanya olusturulur, kampanya tercihleri secilir, kampanya
adi olusturulur; ardindan Merchant hesabi secilir, teklif stratejisi belirlenir, kampan-
ya 6nceligi ve aglar belirlenir, cihazlar ve konumlar hedeflenir, reklam grubu tiru
secilir (Urdn alisveris reklami veya vitrin alisveris reklami), teklif verilir ardindan rek-
lamlar yayina alinir.

Alisveris reklamlari diger reklam modellerine gére ytiksek déntisim oranla-
r saglamaktadir. Urtinlerin fiyat ve gérsel bilgilerini arama sonuclarina gére géster-
mek, kelime hedeflemesi ile ilgilenmek zorunda kalmamak ve glincellemeleri oto-
matiklestirmek bu reklam modelini kullanicilarin géztinde cazip kilmaktadir.
Kampanyalari performanslarina gére él¢limlenebilir, metriklerini ve déndistiim oran-
lari rapor haline getirilebilmektedir. Bu sirada UrtnUn takibi yapilirken rekabet oran-
lari, fiyat performanslarini, tiklama oranlarinizi takip edilebilmekte ve reklam strate-
jisini etkileyebilmektedir. Avantajlar arasinda daha fazla trafik saglayabilmesi, daha
nitelikli satis imkani sunmasi, perakende satis odakli kampanya yonetimi imkani,
daha genis gorlinurltik saglamasi, gliclti raporlama ve rekabet verileri yer almakta-
dir.

Bu reklam modelinde yeniden pazarlama listesi kullanarak web sitesine
girmis kullanicilara reklami daha sonra da gdsterebilir.

Alisveris reklamlari, tipki diger Google ads reklam bicimlerinde oldugu gibi
bir reklam agik artirmasina katilir. Ancak, yalnizca bir kullanici reklama ydnelik web
sitesinin aclilis sayfasina yonlendiren bir reklami tikladiginda ya da yerel envanterin
Google tarafindan barindirilan agilis sayfasina yonlendirilen bir reklami tikladiginda,
lcretlendirme gerceklesir. TBM ydntemi ile ddeme gergeklestiren bu modelde kam-
panya olustururken her tiklama icin ne kadar édeme yapacagina kullanici kendisi
karar vermektedir. Fakat Google harcama yaparken farkli metrikleri devreye sokabil-
mekte ve belirlenen miktarlardan farkli miktarlar tizerinden tcretlendirebilmektedir.
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Web'de alisveris reklamlarinin gérdldigu yerler sunlardir:

- Google Alisveris (belirli tilkelerde)

- Google Arama, metin reklamlardan ayri sekilde arama sonuclarinin ya-
ninda

- Google Arama Agi is Ortagi web siteleri, bazi llkelerde YouTube ve
Gorsel Arama dahil (kampanyaya arama agi is ortaklarini dahil edecek sekilde ayar-
lanirsa)

- Google Géruntlld Reklam Agi (yalnizca yerel katalog reklamlar igin)
Alisveris yapan kullanicilarin, aramalariyla eslesen Urln cesitlerinin tamamina eri-
simini saglamak icin alisveris reklamlari metin reklamlarla ayni anda gésterilebilir
(https://support.google.com).

Video Reklamlar: Google Ads'in Youtube'da ya da video is ortad sitele-
rinde kullanicilariyla farkli reklam modelleriyle etkilesim sundugu reklam modelidir.
Reklam &ncesinde produksiyon ve post prodtksiyon disiplinleriyle tamamlanir; ar-
dindan reklamin servis edilmesi asamasina gecilir. En dogru kitleye ulasmak icin dog-
ru bir strateji izlemek gerekmektedir. Oncelikle yeni kampanya olusturulup video
kampanyasi secilir, ardindan kampanya adi yazilir ve blitce belirlenir (gunlik mda,
kampanya boyunca mi blitce). istege gére baslangic ve bitis tarihi belirlenir. Teklif
stratejisi belirlenir (GBM, BGBM). Adlar, diller ve konumlar belirlenir; ardindan harig
tutulacak mecralar ve durumlar belirlenir; reklam grubu adi verilir; anahtar kelime,
konu veya yerlesime gére hedefleme yapilir; teklif verilir ve video ytiklenir.Boylelikle
video reklam hazir hale gelmektedir.

Potansiyel musterilerle etkilesim kurmak, bilinirlik saglamak, web sitesi tra-
figi saglamak, video izlenme arttirma amaclariyla kullanilir. Uretilen videolar mecra
ve hedef kitle secilerek yayinlanmaya hazir hale getirilir. Bu reklam tarzi TV reklam-
larina benzemektedir; fakat TV reklamlarindan cok daha az maliyetlidir; ayrica TV
reklamlarinda alinamayan dénustm orani, élcimleme ve hedef kitle belirleme gibi
metriklere video reklamlarda kolaylikla ulasilabilir. Hedefleme yéntemleri oldukca
detaylidir; konuya gobre, ilgi alanina gére, demografik &zelliklere gdre, anahtar ke-
limeye gdére hedefleme gerceklestirilebilir. Video reklamlar, Youtube videolarindan
hemen 6nce, YouTube arama sonuglarinda, video panelinin kenarinda ve Google
goriintdli reklam aglarinda gordntdlenir.

Bumper reklamlar, daha fazla msteriye ulasmayi saglamak ve markayla
ilgili farkindaligr artirmak icin tasarlanmis olan kisa video bicimleridir. Bumper rek-
lam 6 saniye ya da daha kisa stirer ve baska bir video oynatiimadan 6nce, video
oynatilirken ya da video oynatildiktan sonra gésterilir. izleyicilerin reklami atlama
secenedi yoktur. BGBM (bin gdsterim basina maliyet) teklifini kullanir, yani reklamin
gosterildigi her 1.000 sefer icin 6deme yapilmaktadir.
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Yayin disi reklamlar, is ortadi web sitelerinde ve uygulamalarinda oynatilan
ve yalnizca mobil cihazlarda (telefonlar ve tablet cihazlar) gosterilen video reklam-
lardir. Bin gdsterim basina maliyet (BGBM) temelinde (cretlendirilir. Bu nedenle,
yalnizca bir kullanicr videoyu iki saniye veya daha uzun stre izlediginde 6deme alinir.
En cok kullanilan video reklam modellerinin fiyat stratejileri ve bicimleri tablo 7'de
yer almaktadir. Buna gdre g adet teklif tiru vardir.

Tablo 7: Google Ads Video Reklam Fiyat Strateji.

Teklif tlirl Kullamlabilir bicimler
Maksimum BGBEM (BGBM) Bumiper

Maksimum GBM (GBM) Yayin I¢i (In-stream) TrueView
Hedef BGBM (hBGBEM) Yayin igi, Bumper veya ikisi de

Kaynak: https://support.google.com

Etkilesim orani yuksek olan diziler, influencerlar, oyunlar ve programlar
yerlestirilerek ya da hedeflenerek kullanicilarin karsisina ¢ikarilmaktadir. Yayin igi
(In-stream) reklamlar, eslik edici (companion) reklamlar, banner ici video reklamlar,
sayfa ici video reklamlar, metin ici video reklamlar, video cevresi reklamlar, oyun ici
video reklamlar olarak ayrilmaktadir.

Evrensel Uygulama Reklamlan: Uygulamalarinin tanitimini yapmak is-
teyenler icin olusturulmus bir kampanya modelidir. Bu model Android ve iOS uy-
gulamalarr arama agi, goruintill reklam, youtube ve Google Play’de gdsterilmesini
saglar. Hedefleme yapilmaksizin en ¢ok kullaniciya reklam g&stermek istenir. Temel
amacg bilinirliktir. Uygulamanin indirilmesi icin reklamlar otomatik olarak doéntstmld
sekilde yayinlanir ve performans odakli fiyat stratejileri otomatik olarak Google Ads
tarafindan dtzenlenir. Raporlama ve dénustimler icin Play Store hesabini Google
Ads'e baglanmasi gerekmektedir. 10S icin reklam él¢limlerinde cesitli araytiz araglari
mevcuttur (Ornek Firebase gibi).

Reklami olusturmak icin yeni kampanya olusturulup evrensel reklamlar se-
cili. Uygulama platformu secildikten sonra listeden uygulama bulunur. Kampanya
adi ve reklam metinleri girilir. Video, Gorsel, HTML5 olarak reklam yuklenir. Y(ikleme
hacmine veya uygulama ici islemlere gére kampanya optimize edilir. Hedef kitle
belirlenir ve reklam yayinlanir.

Bu reklam modelinde maksimum uygulama indirilmesine odaklandigindan
hedef ylkleme basina maliyet (Hedef YBM) teklif teknigi yogunlukla kullanilmak-
tadir. Bu deger, uygulama icin yeni bir kullanici edinmek amaciyla ne kadar édene-
cegini secmeyi saglamaktadir. Diger reklam modellerinde bu teknik EBM (edinme
basina maliyet) olarak adlandirilir.
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Sekil 3: Uygulama Reklamlari Ornegi

G Py
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Kaynak: https://support.google.com
2.5.2 Google Reklamlari ve Hedef Kitle iliskisi

Geleneksel reklam mecralarindan farkl olarak internet reklamlarinda he-
def kitle belirleme &zelligi s6z konusudur. Google Ads bunun en gelismis 6zelliklerini
sunar. Reklamlari olustururken kampanya genelinde ya da reklam grubu &zelinde
hedef kitle belirleyip reklamlari sadece bu kitlelere gdsterebilir ve blitce-performans
dengesi saglanabilir.

Kisilerin ilgi alanlari ve aliskanliklarina, etkin sekilde arastirdiklari ya da plan-
ladiklar konulara, kitlelerin isletme ile etkilesimde bulunma bicimlerine (yeniden pa-
zarlama bu bélimuin icerisindedir), konumlara, demografik 6zelliklere gére farklilik
gosterebilmektedir.

Yeniden pazarlama stratejisiyle Urtin-markanin web sitesine gelen ziyaret-
cinin tarayicisina cerezler (cokie) yerlestirilerek reklamlarin tekrar gdsterilmesi séz
konusudur. Bu durum kiside reklama maruz kalma durumunu ortaya cikarmaktadir.
Reklama maruz kalan hedef kitle bir stire sonra ilgilendigi Urtine reklam vasitasiyla
tekrar donus saglayabilmekte ve satin alma islemi gerceklestirebilmektedir. Ayrica
yogun sekilde reklam gésterilen kullanicilar bir stire sonra reklam 6nleyici eklentiler
kullanarak banner ve pop-up reklamlarini engelleyebilmektedir.

2.5.3. Google Reklamlari Fiyat Stratejileri

Reklam modellerine gére degisen fiyat stratejileri séz konusudur. Arama
agi reklamlarinda; agik arttirma usuld fiyatlandirma vardir ve standart bir fiyatlandir-
ma s6z konusu degildir. Sektére, anahtar kelimenin aranma hacmine, kalite puanina
gore TBM degisiklik gdsterebilmektedir. Goriintdld reklamlarda reklamin gosteril-
mesi, reklamdan elde edilen déntisim ve tiklama CGzerine fiyatlandirma stratejileri
s6z konusudur ve maliyetler banner boyutuna, web sitesi trafik oranina, reklama
olan ilgiye, kullanilan fiyat stratejisine gére farklilik gésterebilmektedir.

Google Ads (Adwords)'de tiim reklam modelleri icin fiyatlandirma sekilleri;
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- Hedef EBM (Edinme Basina Maliyet): Dontisim elde etmek amaciyla
optimizasyon yapmak isteniyorsa belirli bir edinme basina maliyet (EBM) hedefiyle
dondstimleri artirmaya yardimci olmast icin Hedef EBM stratejisi kullanilabilir.

+ Hedef ROAS (Reklam Harcamalarindan Elde Edilen Gelir): Dondstim de-
geri elde etmek amaciyla optimizasyon yapmak isteniyorsa belirli reklam harcama-
larindan elde edilen gelir (ROAS) hedefiyle déntisim dederini artirmaya yardimci
olmasi icin Hedef ROAS stratejisi kullanilabilir.

- Déntistim Sayisini En Ust Dtizeye Cikar: Dontistim elde etmek amaciyla
optimizasyon yapmak isteniyor; ancak belirli bir EBM hedefi belirlemek yerine blit-
¢enin tamamini harcamak isteniyorsa dontisim sayisini en Ust dlizeye cikar stratejisi
kullanilabilir.

- Gelistirilmis Tiklama Basina Maliyet (GTBM): En fazla dontsimu elde
etmek amaciyla manuel tekliflerin otomatik olarak ayarlanmasi isteniyorsa GTBM
stratejisi kullanilabilir. Bu strateji, manuel TBM teklifi verme ile birlikte kullanilabilen
istege bagli bir secenektir.

- Tiklama Basina Maliyet (TBM): Teklifi verildiginde, reklamlara yapilan her
tiklama icin 6deme yapilir.

- Bin GOsterim Basina Maliyet (BGBM): Bu teklif stratejisiyle, YouTube'da
veya Google Gorlintdld Reklam Agdi'nda alinan gésterimlerin sayisina (reklamlarin
gosterilme sayisi) gére 6deme yapilmaktadir.

- Gorlntdlenebilir Bin Gosterim Basina Maliyet (gBGBM): Reklamlara tik-
lama almak veya trafik cekmek icin degil marka bilinirligini artirmak amaciyla tasar-
landiysa kullanilacak manuel teklif verme stratejisidir. Google Goriintdli Reklam
Agi'nda her 1.000 gdrlinttlenebilir reklam gosterimi icin ddemek istenen en yuksek
tutari belirlemeye olanak tanir (https://support.google.com).

Alisveris reklamlarinda TBM yéntemi ile ddeme gerceklestirilir ve kampanya
olustururken her tiklama icin ne kadar 6deme yapmak istenildigi belirlenebilir. Fakat
Google harcama yaparken farkli metrikleri devreye sokabilmekte ve belirlenen mik-
tarlardan farkli miktarlarla Ucretlendirebilmektedir.

Video reklamlarda da fiyat stratejileri farkliik gosterebilmektedir. True-
View reklamlarda, izleyici videonun 30 saniyesini (30 saniyeden kisa ise tamamini)
izlediginde veya etkilesimde bulundugunda (hangisi dnceyse) ddeme gerceklesir.
izleyiciler reklami 5 saniye sonra atlayabilir. Gortintilti (In-display) TrueView reklam-
larda ise kisi video izlemek icin reklami tikladiginda 6deme yapilmaktadir. Yayin ici
reklamlarda yalnizca izleyiciler videonun kictik resmini tiklayip videoyu izlediginde
lcretlendirme séz konusudur. Bumper reklamlarda gdsterimlere bagl olarak Ulicret
alinir. Bumper reklamlar BGBM (bin gdsterim basina maliyet) teklifini kullanir, yani
reklamin 1000 goésterimi igin Ucret alinmaktadir. Yayin disi reklamlarda gdrtinttile-
nebilir bin gdsterim basina maliyet (gBGBM) stratejisi ile ticretlendirilir. Yalnizca bir
kullanici videoyu iki saniye veya daha uzun stre izlediginde ddeme gerceklestirilir.
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Evrensel Uygulama Reklamlarinda; amac uygulamayi indirtmek oldugu icin
hedef ylkleme basina maliyet (Hedef YBM) yodunlukla kullanilmaktadir. Kisi be-
lirledigi YBM kadar Ucretlendirir. Google Ads biitiin reklam modellerinde reklama
olan ilgiye gore blitceyi iki katina ¢ikarma opsiyonunu kendisinde tutar.

SONUC

internet teknolojisindeki gelismeler internet reklamciliginda da gelismelere
sebep olmustur. internet teknolojisi Web 1.0'dan Web 4.0’a dogru evrimlesmistir.
Web 1.0 tek yonlu iletisim ile ilk reklamlarin web’e tasinmasina aracilik etmisken
Web 2.0 ile karsilikli etkilesim 6n plana ¢ikmis ve geri bildirim olanagini reklamvere-
ne saglanmistir. Web 3.0 teknolojisi ile kisisellestirilmis reklamlar ile internet kullani-
clarina ulasilmaya calisiimistir. Web 4.0 ile etkilesimselligin artisi, reklamlarin gérsel
ve isitsel yénden zenginlesmesi, cookie kullanimiyla kullanicilarin ilgi alanlarina ulas-
ma, reklam kampanyasinin tim yonleriyle dlcimlenmesi, hedef kitlenin kolay tani-
mi ve reklam gésteriminin yazilimsal altyapisinin olusmasi internet reklamciliginda
blytk yatirimlarin yapilmasina neden olmustur.

Calismanin amaci, Google reklam uygulamalarini, reklam tasariminda he-
def kitleyle iliskisini ve reklamlarinda kullandidi fiyat stratejilerini belirlemektir. Aras-
tirmacilar katiimar gézlem teknigi ile bir dijital ajansta calisarak internet reklam
yapim suirecini yerinde gézlemlemis ve veri toplamistir.

Calisma internet reklam ttrlerinin yapim stirecinin kuramsal olarak anla-
silmasi; reklamlarin tlrlere ve modellere gére kategorize edilmesi agisindan énem
tasimaktadir. internet reklamciliginin ve dijital pazarlamanin markalarin odaginda
oldugu gliniimtizde kuramsal ve teknik olarak modellerin agiklanmasi; alandaki pro-
fesyoneller ve akademisyenler icin énemli bir veri kaynagi olmasi beklenmektedir.

Google reklamlari Gérunttild (Display-Banner) Reklamlar, Secenekli Arama
Agl, Yalnizca Arama AgJi (Arama Motoru) Reklamlari, Yalnizca Gérdntll Reklam
Agi, Alisveris Reklamlari, Yayin ici video ve Evrensel uygulama reklamlari gibi en ¢ok
tercih edilen trleri icinde barindirmasi ve raporlama, élctimleme, cabuk geri bildi-
rim saglama, ucuzluk ve en uygun hedef kitleye ulasma agisindan avantaj saglamasi
sebebiyle ve internet reklamciliginda lider konumda olmasi nedeniyle bu calismanin
orneklemi olarak secilmistir.

En uygun hedef kitleye ulasmak igin genis hedef kitle agi bulunan Google
Ads yeniden pazarlama 6zelligi ile reklamlar destekleyerek hedef kitleye reklamlari
gostermektedir. Konum, yas, lokasyon, anahtar kelime ve konu ayarlamalariyla da
hedef kitle ilgi alanlarini yakalamak icin reklamlari desteklemektedir.
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Google reklamlari yapim surecinde; reklam materyalleri sekillendirildikten
sonra Google Ads panelindeki hesapta reklam kampanyasi olusturulur. Bu kam-
panyalar reklam modellerine gore farkli teknik &zellikler tasimaktadir. Olusturulan
kampanyanin icerisinde reklam gruplari vardir. Anahtar kelimeler reklam gruplarinin
icerisine yerlestirilir, hedef kitle, konum, zaman, demografik 6zellikler belirlenerek
reklam tetiklenmektedir. Gorlntdild, video, alisveris ve mobil uygulama reklamlari
icin farkli reklam tetikleme yéntemleri mevcuttur. Bu reklamlar anahtar kelime ile
tetiklenebilir; konu, ilgi alani, yeniden pazarlama kitleleri, web sitesi hedefleme, yas,
cinsiyet, konum ve zamana gére hedeflenebilir.

Google reklamlar fiyatlandirirken acik arttirma sistemini kullanmaktadir.
Reklamlar rakiplerin verdigi TBM'lere oranla fiyat olarak artmakta ya da azalmakta-
dir. Banner ve diger reklam modellerinde banner boyutu, video izlenme ya da etkile-
sim durumu, Urtin edinme ya da dénlstim Uzerinden fiyatlandirma yapabilmektedir.

internet reklamlari incelenirken farkli 6zelliklere sahip reklam tir ve model-
lerinin markalarin ihtiyaclari dogrultusunda secilmesi ve reklamlarin marka-ttiketici
arasinda anahtar kelimeye olan ilgiden kaynaklanan cok yonli etkilesimsellik kurul-
masi reklamlarin tiklanma oranlarini da dogrudan etkilemektedir. Maliyet, hedef
kitle iliskisi, reklam model ve tuirleri arasindaki teknik farklliklar, raporlama teknik-
leri, kampanya metriklerinin anlamlari, kullaniciyla etkilesim gibi 6zellikle internet
reklamlari tizerine calisma yapilmasi durumunda géz dntine alinmalidir.
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Ozet

Cevrimici gazetelerin glinden gline sayilarinin artmasi rekabeti artirmakta
ve reklam elde etmelerini gliclestirmektedir. Okurlarin reklamlari gérmemek adina
kullandiklar engelleyici yaziimlar ya da var olan reklamlari gérmezden gelme dav-
ranislari reklamverenleri ve yayincilari yeni reklam modelleri yaratmaya itmektedir.
Dinamik haldeki reklam dtnyasi, tlketicinin ilgisini cekmek icin farkli ve dikkat ce-
kici modelleri yaratma pesindedir. Bu modellerden biri, yayinlandidi sitenin tasarim
Ozellikleriyle uyumlu ve dilinin diger editoryal iceriklerle benzer &zellikler tasidig
dogal reklamlardir. ABD'de Buzzzfeed, Gawker Media, Forbes, Washington Post ve
Atlantic Media bu reklam modelinde basi cekmistir. Ttrkiye'de de Onedio, Listelist,
www.hurriyet.com.tr ve www.milliyet.com.tr bu reklam modelini yogun olarak kul-
lanmaktadir.

Galisma, okurlarin ¢evrimici mecrada reklamlari gérmezden gelmeleri ve
reklam en- gelleyici programlar ile onlardan kaginmalari sebebiyle de kullanimi yay-
ginlasan, editoryal icerige benzeyen dogal reklamlarin Tlrkiye'de en fazla gérin-
tllenen cevrimici gazetelerdeki kullanimini deerlendirme amaci tasimaktadir. Bu
kapsamda, amach 6rneklem esasina gére secilen Hurriyet.com.tr, Milliyet.com.tr
ve Sabah.com.tr cevrimici gazetelerinin ana sayfalari 30 Temmuz-5 Agustos 2018
tarihleri arasinda yedi glin sureyle incelenmis ve 178 adet dogal reklam icerigine eri-
silmistir. icerik analinizi yénteminin kullanildigi calismada, dogal reklamlar niceliksel
ve niteliksel olarak analiz edilmis, sektérel bazda kategorilendirilmistir.Ayrica editor-
yal iceriklere benzemesi sebebiyle kimi zaman aldatmaca olarak gértilen dogal rek-
lamlarin reklam oldugunu belirten bir ibareye gérsel lizerinde veya sayfa icinde yer
verip vermedigi tespit edilmeye calisiimistir. Elde edilen bulgular degerlendirildiginde
dogal reklamlarin kullaniminin yayginlastigi ve okurlarin bu tr reklamlari diger edi-
toryal iceriklerden ayirt edebilmesi icin mut- laka sayfanin basina reklam oldugunu
belirten bir ibarenin koyuldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dogal reklam, dogal reklamcilik, cevrimici gazete



Abstract

The increase in the number of online newspapers boosts the competition
and getting advertisements becomes difficult for online newspapers. The adbloc-
king softwares that prevent readers from seeing advertisements or ignoring ads as
a current behavioural trend encourage advertisers and publishers to create new ad
models. The dynamic world of advertising seeks to create different and remarkable
models to attract consumer attention. One of these models is native advertise-
ments that are compatible with the design features of the site in which they are
published and whose language has similar features to other editorial content. In the
US, Buzzfeed, Gawker Media, Forbes, the Washington Post and Atlantic Media have
been the forerunners of this advertising model. In Turkey, sites like Onedio, Listelist,
www.milliyet.com.tr and www.hurriyet.com.tr use this advertising model intensely
as well.

The study aims to evaluate the usage of native advertisements in most
popular online newspapers, which is a consequence of adblocking sites and rea-
ders’ behavioural acts of ignoring advertisements. Within the scope of the study,
the main pages of Hurriyet.com.tr, Milliyet.com.tr and Sabah.com.tr, which were
selected on the basis of purposive sampling, were examined between July 30,2018
and August 5, 2018 for seven days and 178 native advertisement contents were
obtained. The study was done with the content analysis method and native adverti-
sements were analyzed quantitatively and categorized on a sectoral basis. As native
advertisements can sometimes be seen as a deception, it was also examined whet-
her there is an “advertisement” sign in native advertisements. When the obtained
findings were evaluated, it was detected that the usage of native advertisements
has become more common and a sign showing that it is an advertisement is ne-
cessarily put at the top of the page to make the readers distinguish these kinds of
advertisements from editorial contents.

Keywords: Native advertisement, native advertising, online newspaper
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GiRiS

Rekabetin yogun olarak yasandigi cevrimici yayincilikta reklam alma konu-
sunda yasanan zorluklar ve okurlarin agilir pencere reklamlarini gérmemek adina
bilgisayarlarina ytkledikleri engelleyici uygulamalar, ¢evrimici gazeteleri ve reklamci-
lart yeni reklam modelleri yaratma yoluna itmektedir. Son yillarda yer aldigi sayfanin
icerik 6zelliklerine uyum saglayan ve markalarin bilgiden zengin reklamlarinin dag-
timina yardim etmek amaciyla editoryal ve tanitici icerikleri karistiran “dogal reklam
(native advertising)” uygulamalar dikkat cekmektedir.

Duinyada ve Turkiye'de bilgisayar ve ag teknolojilerinin kullaniminin giderek
yayginlasmasi habercilige yeni bir boyut kazandirmis ve bunun bir sonucu olarak
90’li yillarin basinda cevrimici gazeteler ortaya ¢cikmis, 2000°li yillarda ise sayilari hiz-
la artmistir. Cevrimici gazetelerin sayilarinin giderek artmasinda hi¢ kuskusuz hem
basili gazeteler hem bagimsiz birey ve kuruluslarin ¢evrimici gazetecilige yaptigi ya-
tinmlar hem de reklam verenlerin cevrimici mecralara yaptigi reklam yatirimlari etkili
olmustur.

Cevrimici gazetelerde farkli reklam modelleri kullanilmakta; reklam veren-
lerin kampanya icerigine ve hedeflerine uygun reklam modelleri gelistiriimektedir.
Ozellikle cevrimici mecranin konvansiyonel mecraya gére ucuz, hizl, nis, yaratic,
etkilesimli ve aninda 6l¢limlenebilir bir yapida olmasi reklam verenlerin bu mecraya
yatirnm yapma kararlarinda etkili olmaktadir. Cevrimici gazetecilikte en cok kullani-
lan reklam modellerinin basinda display (bant, video ve diger grafik temelli) reklam-
lar gelmektedir. Arama motoru reklamlari ve programatik reklamlar da ¢evrimici
gazeteler agisindan dnemli reklam modelleridir.

Zamanla reklam verenler ve reklamailar, okurlarin bir cevrimici gazeteyi
okurken karsilarina ¢ikan agilir pencere ve video reklamlarin okuru rahatsiz ettigini
ve reklamlari engelleyici bazi programlari bilgisayarlarina yuklediklerini tespit etmis-
lerdir. Bunun tzerine reklam verenler yeni reklam modelleri gelistirmeye baslamis ve
okurun cevrimici gazetenin sayfalari arasindaki gecisini zorlamayacak, onu rahatsiz
etmeyecek, yayimlandigi cevrimici gazetenin icerik ve sayfa yapisina uygun reklamlar
yaratmislardir. Bu reklam modellerinin basinda, cevrimici reklamcilik sektdrdntn son
yillarda en popliler olan reklamlarindan biri olan “dogal reklam” gelmektedir.

Bu calisma, dtinyada ve Turkiye'de hizla yayginlasan dogal reklamlarin Tir-
kiye'nin en cok gorlinttilenen cevrimici gazetelerinde nasil kullanildigini gésterme
amaci tasimaktadir. 31 Temmuz-5 AJustos 2018 tarihleri arasinda wwwhurriyet.
com.tr, www.sabah.com.tr, www.milliyet.com.tr ¢evrimici gaze- telerinin ana sayfa-
larinda yayimlanan dogal reklamlar niceliksel ve niteliksel olarak icerik analizine tabi
tutulmaktadir.
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1. Diinyada ve Tiirkiye’de Dogal Reklamlar ve Gelisimi

Dogal reklam tartismalari, 14 Ocak 2013 tarihinde The Atlantic Monthly‘in
web sitesinde yayimlanan Scientology Kilisesi ile ilgili icerikle basladi. Yayimlanan
makale, web sitesindeki diger iceriklerin yazi bicimi ve sayfa diizeni ile uyum icerisin-
deydi ve “haber” dili ile yazilmisti. Diger iceriklerden tek farki, sayfanin Ust kisminda
bulunan “sponsorlu icerik” ibaresiydi ve tzerine tiklandiginda “bu nedir” sorusu-
na cevap alinabiliyordu. Makale arastirmaci gazeteci Lawrence Wright tarafindan,
Scientology hakkinda yeni bir kitap yayinlanmasindan bir glin énce yayinlanmisti.
Kitapta, is kanunu ihlalleri, cocuklara k6tli muamele, vergi kacirma ve kurucu L. Ron
Hubbard, aktér Tom Cruise ve kilise lideri David Miscavige gibi Uinlu Scientolog'larla
ilgili cok utanc verici hikayeler yer aliyordu. icerik, diger haber sitelerinin dikkatini
cekti ve Atlantik’te yayimlanan bu makale ile ilgili olarak sikayetler dile getirilmeye
baslandi. Atlantic gelen tepkiler Uizerine reklami hemen asagdi cekti ve bu icerigin
lcret karsiliginda hazirlandigini, derginin editoryal ekibi tarafindan degil pazarlama
ekibi tarafindan hazirlandigini agikladi ve icerige gelen olumsuz yorumlari kaldird
(Bakshi, 2015: 4-5).

Dogal reklamcilik, son yillarda reklamverenlerin ilgisini cekmek ve cevrimigi
gazetelerin azalan reklam gelirlerini artirmalarinin bir yolu olarak gé- riilmektedir
(Benton, 2014). Dogal reklamlarin diger iceriklere benzemesi nedeniyle kullaniciyi
rahatsiz etmemesi, yuksek kullanic etkilesimi, display reklamciligina gére ¢ok daha
fazla akilda kalma, tamamen ilgili kullaniciya eristiginden dolayi ytiksek CTR rakam-
lari, standart banner/display reklamciligina olan ilginin ve tiklanmalarin azalmasi,
reklam engelleyici (adblocker) yazilimlar ile herhangi bir ilginizin olmamasi, markanin
hedef kitlesine bilgilendirici ve reklam kokmayan bir icerik ile ulasmasi, reklamin
araya girmemesi ve okunma garantili satis modeli getirmesi gibi sebepler reklam
verenler tarafindan tercih edilmesini saglamaktadir (https://www.tolgasismanoglu.
com/blog/nativead- vertising, 25 Ocak 2019).

2014 yilinda dogal reklamlara harcanan 3,2 milyar dolar, haber yayincila-
rinin okurlarinin medya aliskanliklarini ¢evrimici dlinyaya kaydirma cabalarinin bir
sonucu olarak gordilebilir. Bu rakamlar ayni zamanda reklam verenlerin dogal rek-
lamlara ciddi yatinm yaptiklari anlamina da gelmektedir (Sebastian, 2014).

Dogal reklamlar, sponsorlu iceriklerin bir bicimini temsil ederler ve kéklerini
de geleneksel yayinciliktan, icinde bulunduklari ortamdan ve adver- toriallardan alir-
lar. Ortam tanitim iletisimi teknikleri, bir reklamin gérintilendigi ortamin, drnegin
formunun, icerik tarzinin ve teknolojisinin benimsenmesi baglamindan yararlanmak-
tadir (Hutter ve Hoffmann, 2014; Lugmayr, 2007; Shankar ve Horton, 1999). Bu
baglamda akilli reklamcilik olarak da gérdllr. Aslinda reklami diger iceriklerin ara-
sindaki bir basamak gibi diistinmek yeni degildir. Degisken basari derecelerine sahip
olan reklam bicimleri, destek olarak kullandiklari ortamin bigimine her zaman uyum
saglamis ya da hareket etmislerdir (Karimova, 2014). Dogal reklamailik da reklam
ile editoryal icerigin nasil en iyi sekilde buttinlestirilecegi dusunuilur.
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Dogal reklamlar, aslinda icerikle pazarlama (content marketing) evreninin
bir alt tlru olarak gordlebilmektedir. Bunun yaninda her iki kavrami birbirinden ayi-
ran belirli 6zellikler de mevcuttur. icerikle pazarlama, tanimlanmis hedef kitleyi, karli
musteri hareketi yaratma hedefiyle etkilemek, cekmek, bagliliklarini saglamak igin
ilgili ve degerli icerigin yaratiimasi ve dagitilmasini kapsayan bir pazarlama teknigi-
dir. Markalar, icerikle pazarlamayi daha cok kendi kurumsal blog sayfalari ve sosyal
medya hesaplarindan cesitli iceriklerini tiketicileriyle bulusturarak gerceklestirmek-
tedirler (https://www.tolgasismanoglu.com/blog/nativeadvertising, 25 Ocak 2019).

Dogal reklami icerik pazarlamasindan ayiran en dnemli unsur dogal rek-
lamin bir reklam formati olarak Ucretli alanlar kullanmasidir. Dogal alanlarda ya-
yinlanacak icerigin alanla uyumu ve tuketiciye fayda (bilgi, eglence vs.) saglamasi,
basarili olabilmek icin en énemli faktorlerdir (http://wwwi.iab- turkiye.org/icerik/
native-reklam-ve-bilinmesi gerekenler, 15 Ocak 2019). Bu modelde marka agisindan
saglanan en blyuk avantaj, siteyi sik sik ziyaret eden ve oradaki icerikleri kendi ¢ev-
resiyle paylasan kullanicilar ile dogal akisi bozmadan yan yana gelmesidir (https://
www tolgasismanoglu.com/blog/native- advertising, 25 Ocak 2019).

Dogal reklam, cevrimici haber yayinciligi kapsaminda, belli bir ticret karsili-
ginda misterinin talebi Uizerine hazirlanan, yazi karakteri, sunumu ve islevselligi acI-
sindan haber icerigine benzeyen reklam modelidir (Bakshi, 2015: 6). Skinner (2013)
dogal reklamailigi, sitenin ya da yer aldigi platformun de- neyimine dogrudan ve
seffaf bir sekilde katkida bulunan her turld Ucretli veya sponsorlu igerigin, sitenin
veya platformun bicimine, icerigine ve amacina uygun olarak hazirlanmasi olarak
tanimlanmaktadir.

Dogal reklamlar, icine gémdildigu ortamin her yénlinden tam olarak yarar-
landiginda “dogal” hale gelmektedir. Bir zamanlar, yer aldi§i icerige gdriintu, ses ve
hareket yoluyla Urun yerlestirme adi altinda yedirilen reklamlar, web ortaminda bi-
¢im, islev ve “paylasilabilirlik/yayilabilirlik” gibi sosyal yonlerin de tanitim mesajlarina
dahil edilmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Facebook gibi sosyal medya platformlarinin da
platform &zelliklerine uygun reklam icerikleri sunmasi, reklamin degerli bir hizmet
alani olarak tanitilmasina ve rahatsizlik diizeyinin distrulmesine katkida bulunmak-
tadir (Amez-Droz, 2013; Tutaj ve Van Reijmersdal, 2012).

Dogal reklamlarin karakteristik 6zelligi olarak, reklamin dijital mecra icine
yedirilmesi 6n plana ¢ikmakta ve temel olarak reklam icerigi yer aldigi platformla i¢
ice gecirilmektedir. Bylece séz konusu ara ytzle, ilgili kullanici deneyiminin kesinti-
ye ugramamasi veya bozulmamasi hedeflenmektedir. Bu marka icerikleri, standart
haber iceriginin bulundugu yerde yayinlandigindan ve yer aldiklari sayfanin bicimsel
ozelliklerini tagidiklarindan “dogal” olarak adlandirilmaktadir.
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2. Cevrimici Gazetelerde Dogal Reklam Kullanimi

Dogal reklam uygulamasinin yayilmasinda hi¢ kuskusuz ki bilisim sek- t6-
rinde faaliyet gésteren buytk aktérlerin bu uygulamayi benimsemesi etkili olmus-
tur. Bu aktérler Google, Facebook, Buzzfeed, Forbes ve The Washington Post ga-
zetesidir. Modern dogal reklamin birinci ilkel formu, 2000 yilinda baslatilan Google
sponsorlu linkleri olan Adwords reklamlardir. Google Adwords, standart arama so-
nuglarinin bazen Ustlinde veya yaninda yer almaktadir ve bashigin hemen altinda
“reklam” ibaresi bulunmaktadir. Sponsor baglantilar belirlenen anahtar kelimelere
gore gosterilir ve musteriye katma deger katmasi beklenir (Amez-Droz, 2013).

Sponsorlu baglantilar, baglamsal, yer aldigi sayfanin icine gémdild ve ticari
olmayan iceriklerin gériiniimune sahiptir. Bununla birlikte dogal reklamcilik kavrami
tamamen sosyal medya platformlari birlikte ortaya ¢ikmistir. Ocak 2011'de Facebo-
ok glincellemeleri reklama doénusttiren sponsorlu hikayeleri tanitmistir. Daha sonra
Twitter, LinkedIn, Pinterest ve Instagram gibi sosyal medya platformlari da dogal
reklam uygulamalarini kullanmaya baslamislardir.

2012'nin ilk ceyreginde BuzzFeed'in “sponsorlu yayinlar” ile dogal reklam-
ahga baslamasi gercek bir paradigma degisimine yol acmistir. BuzzFeed ¢evrimici
bir yayinaidir yani dogrudan reklam teklifleri sunan bir icerik Ureticisidir. Bu durum,
dogal reklamlarin editoryal kesim tarafindan benimsenmesine yol acmistir (Matteo
ve Zotto, 2015: 179).

Forbes, sponsorlu icerikleri reklam stratejine dahil eden eski ve ilk buydk haber
sitesidir. 2010 yilinda AdVoice olarak adlandirilan sponsorlu icerikler, 2013 yilinda
BrandVoice olarak sunulmaya baslanmistir. Washington Post ise dogal reklamlari
benimseyen ilk biiylik ABD gazetesi olmustur (Matteo ve Zotto, 2015: 179).

Huffington Post, BuzzFeed ve Gawker gibi ¢evrimici gazeteler dogal reklam
icerikleri sunmada 6ncliltk etmistir. Zaman igcinde dogdal reklam uygulamalari gevri-
mici gazetelerde hizla yayginlasmistir. New York Times, Washington Post, Wall Street
Journal, Financial Times ve USA Today gibi dtinyanin énde gelen gazeteleri de dahil
olmak Uzere blnyesinde bircok cevrimici yayincyr barindiran Cevrimici Yayincilar
Dernegi (The Online Publisher Association), 2013 yilinda tyelerinin ytizde 73'lintin
dogal reklam uygulamalarindan faydalandigini 2014 yilina kadar ytzde 17'lik bir
katiimin olacagini tahmin ettigini agiklamistir. AP, Thomson Reuters, Scripps ve Gan-
net gibi haber ajanslari ve organizasyonlari; Fox News, NBC, CNBC, ESPN ve BBC gibi
dijital platformlara sahip TV organizasyonlari; National Geographic, Time, New York
ve Forbes gibi dergiler; Condé Nast, Viacom, Discovery, Hearst ve Disney gibi medya
sirketleri ve WebMD, About.com, AOL News ve Gawker Media gibi medya organi-
zasyonlarinin dogal reklam uygulamalarini yogun olarak kullandiklari gértilmektedir
(Bakshi, 2015, s. 7).




kllad e Kocaeli Universitesi iletisim Fakultesi Arastirma Dergisi

is Gelistirme Uzmani Osman Piskin “iceriklerin tiimtintin editoryal ekip ta-
rafindan hazirlandig, teknik anlamda da bir haberden hicbir farki olmayan, tiklayin-
ca haber detay sayfasina giden icerikler” olarak ifade ettigi dogal reklamlarin Sabah.
com.tr’'deki kullanim bicimlerini su sekilde siralamaktadir (8 Haziran 2018 tarihli
gorisme).

- Haber detaylarinin alt kisminda bulunan genellikle ¢cok sayida kictik re-
sim ve yazi barindan reklamlar.

- Standart reklam alanlarinda cikan, standart reklamdan hicbir farki olma-
yan, sadece tasarimi sitedeki haber kutucuklarina benzetilerek gosterilen reklam
modelleri.

Dogal reklam uygulamalarinin ¢evrimici gazetelerde yayginlasmasinin g
sebebi vardir. Bunlardan ilki reklam verenlerin bu uygulamalar talep etmeleridir.
Dogal reklamlarin reklamcilar tarafindan degil yayincilar tarafindan hazirlanildiginin
ddstndlmesi, tuketicilerin icerigi okuma, paylasma ve buna inanma olasiliklarini ar-
tirmaktadr.

Reklam verenlerin dogdal reklamlari kullanmak istemelerinin ikinci nedeni,
icerigin ilgi cekici, eglendirici ve tuiketicinin dikkatini cekecek sekilde hazirlanma im-
kanlaridir. Hem reklam verenler hem de yayincilar geleneksel cevrimici reklamciliga
asina olan tuketicilerin pop-up reklamlar tarafindan rahatsiz edildigini ve duragan
banner reklamlari gérmezden geldiklerini bil- mektedir. Bu gerekgeye gére reklam
verenler web siteleriyle uyumlu ve okuru rahatsiz etmeyen reklamlar sunma pesin-
dedir. Gergekten de, Amerikalilarin %80’inin geleneksel reklamlardan daha ytiksek
bir oranda olan banner reklamlari gérmezden geldikleri bilinmektedir (Loechner,
2014c; Yarow, 2014).

Reklam verenlerin dogal reklamlari tercih etmelerinin Uglincli nedeni,
reklam verenlerin bir yayinin kapsadigi konulara ve temalara katki yapmak is- te-
meleridir. Ornegin saglikli beslenme aliskanliklari ile ilgili bir bélime ya da tatilde
gidilebilecek yerlerin anlatildigi bir yaziya sponsor olmak isteyebilir. Reklam veren
ayrica kamuoyunun hassasiyetinin oldugu hayvan haklari, cevre sorunlari, egitim
gibi konularda sponsorlu igerik tretebilir.

Dogal reklamlar, yayinci disinda kalan reklam ajanslari tarafindan hazirla-
nabildigi gibi yayinci buinyesinde bulunan gazeteciler ya da pazarlama ekibinde yer
alan editérler tarafindan da hazirlanabilmektedir. Ornegin Milliyet.com.tr'deki do-
gal reklamlar kurum buinyesinde bulunan editérler tarafindan yazilmakta ve marka-
ya hazir olarak sunulmaktadir. Markadan hazir olarak (ytizdesi cok az) gelen dogal
reklam isteklerinde ise, yine editérler tarafindan kontrol edilmekte ve yayinlanmak-
tadir (Sismanoglu, 14 Haziran 2018 tarihli gortisme). Hurriyet.com.tr kurum icinde
istihdam edilen dijital icerik ekibi tarafindan UGretilmektedir. Bu ekip haber icerigi
Ureten yazi isleri ekibinden tamamen farklidir ve temel gérevi dogal reklam igerigi
Uretmektir (Faks, 24 Mart 2016 tarihli gériismeden Akt. Cetinkaya, 2016: 242).
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New York Times'in Haziran 2013'te Times Brand Studio ekibinin sayisinin
9'dan 35’e ¢ikardigi bilinmektedir ve reklam departmaninin ticte biri son zamanlar-
da daha genc ve dijital isler konusunda deneyimli calisanlar ile degistirilmistir (http://
www.niemanlab.org/2014/09/native-advertising-is-growing-at-the-new-york-times/;
23 Ocak 2019). Bu yeni gelisen uygulama yoluyla, basin kuruluslar kendi isleri tize-
rinde yeniden kontroll kazanma firsatina sahip olmustur. BuzzFeed'de tasarim sttid-
yosunda 50 kisi calistirmaktadir. Quartz'ta dogal reklam satan ve lreten "yaratici
ekip” toplam ekibin neredeyse yarisini temsil etmektedir. (http://www.mondaynote.
com/archive/archives.php?t1/4the-quartz-way-2, 23 Ocak 2019).

Tdrkiye'deki cevrimici gazetelerin dogal reklam igeriklerinin incelenmesi
amaciyla Cetinkaya ve Ozdemir (2017) tarafindan yapilan arastirmada, 28-30 Ekim
2017 tarihleri arasinda www.sabah.com.tr, www.hurriyet.com.tr ve www.milliyet.
com.tr haber sitelerinin ana sayfalari incelenmis ve U¢ gazetedeki 166 reklam ice-
riginin 102 tanesinin dogal reklam oldugu goézlenmistir. Bu sonuglar Tirkiye'de de
dogal reklam kullaniminin hizla yayginlastigini goster- mektedir. Clinki dijital mec-
ralarda viral yayilim potansiyeline de sahip olan dogdal reklamlar, tiketicilerin ilgilen-
dikleri icerigi tuketirken markayla reklam gériintlisiinden uzak, dogal bir sekilde
karsilasmasini ve etkilesime ge¢cmesini saglamaktadir.

Yayinlandidi sitenin igerik bicimlerine uygun olarak hazirlanan dogal rek-
lamlar kimi zaman olumlu olumsuz elestirilere maruz kalabilmektedir. Hedef kitlele-
rin reklam icerigini diger iceriklerden ayiramadiklarinda o markaya ve haber sitesine
duydugu glivenin azalacagi tartismalari olumsuz géruslerin basinda gelmektedir.
‘Brandvoice’, ‘sponsorlu’, ‘sponsorlu icerik’, ‘ilan" gibi ibarelerle dogal reklamlarin
okuyucuyu aldatma niyetinde olmadigi cevrimici gazeteler tarafindan vurgulanmaya
calisiimaktadir. Ancak ilk bakista kullanilan basliklar, yazi bicimi ve kullanim yerle-
ri dolayisiyla bu reklamlar okurlar tarafindan da elestiriimeye devam etmektedir.
Gevrimici gazetelerin okurlarin glivenlerini sarsmamak adina yapmasi gereken basit
Onlemlerin basinda bu tur reklam iceriklerinin basina veya sonuna onun reklam
oldugunu belirtir bir ibare koymalaridir.

3. Dogal Reklam Uygulamalarinin Tirkiye'deki Cevrimici Gazeteler
Uzerinden incelenmesi

3.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Arastirma, TUrkiye'de en fazla gortntllenen cevrimici gazetelerin dogal
reklam kullanimlarini gésterme amaci tasimaktadir. Bu amag dogrultusunda, drnek-
lem olarak segilen li¢ gazetenin 30 Temmuz-5 Agustos 2018 tarihleri arasinda ana
sayfalarinda paylastiklari dogal reklamlar incelenmistir.
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Arastirma sonucunda elde edilen bulgularin degerlendirilebilmesi amaciyla
icerik analizi yéntemi kullanilmistir. icerik analizi, “S6zel, yazil ve diger materyallerin
icerdigi mesajl, anlam ve/veya dilbilgisi acisindan nesnel ve sistematik olarak siniflan-
dirma, sayilara dontstlirme ve ¢ikarimda bulunma yoluyla sosyal gercegi arastiran
bilimsel bir yaklasimdir” (Tavsancil ve Ylicel, 2001: 22).

Arastirmada analiz birimi olarak cevrimici gazetelerin ana sayfalarindaki
reklam gorsel ve metinleri bir buttin olarak ele alinmistir. Arastirma kapsaminda
incelenen dogal reklamlar hem niceliksel hem de niteliksel olarak degerlendirilmistir.

3.2. Arastirmanin Evren, Orneklem ve Sinirhliklari

GUliniimuzde, gerek TV kanallarinin, ajanslarin, radyolarin ve internet sag-
layicilarin cevrimici gazeteleri gerekse herhangi bir medya organina bagli olmadan
yayin yapan cevrimici gazeteler bulunmaktadir. Hatta ticari amag gliden sirketler,
meslek orglitleri ve sivil toplum drglitleri bile ¢evrimici yayincilik yapmaktadir.

BUitlin bu cesitlilik icerisinde arastirmada ¢evrimici gazetecilik sadece basili
bir gazeteye ait olma sinirlari icerisinde degerlendiriimektedir. Arastirma, ulusal glin-
Ik konvansiyonel gazetelerin cevrimigi stirdmleri sinirhdir. Clinku; sektérin éncu-
leridir, cevrimici gazetecilik endstrisinin buytk oyuncularidir, daha kurumsallardir,
akademik calismalarda daha kapsamli ele alinmislardir. Arastirmaya bu cevrimici
gazetelerin sadece masadstl uygulamalari ele alinmistir. Mobil, tablet, elektronik
okuyucu gibi uygulamalari arastirmaya dahil edilmemistir.

Arastirmanin evreni, Trkiye'deki ulusal konvansiyonel gazetelerin ayni adli
cevrimici stirimleridir. Arastirmanin 6rneklemi amacl 6rneklem esasina gére belir-
lenmistir. Amacl drneklem yonteminde, drnekleme secilen kisilerin ya da objelerin
arastirmacinin amaclarina en uygun yaniti verebilecek birey ve objeler olmasi dnem
tasimaktadir (Aziz, 2008: 55). Amacl 6rneklem yéntemine gdre, cevrimici gazete-
cilik enddstrisine ve ekonomisine yén verdigini dustintilen ve www.alexa.com analiz
sirketinin Turkiye'nin aylik en ¢ok tekil kullaniciya sahip gazeteleri siralamasinda st
sirada yer alan 3 cevrimici gazete secilmistir. Bu gazeteler www.sabah.com.tr, www.
hurriyet.com.t ve www.milliyet.com.tr'dir.

3.3. Arastirmanin Bulgulan

Hurriyet.com.tr, Milliyet.com.tr ve Sabah.com.tr cevrimici gazetelerinin ana
sayfalari 30 Temmuz-5 Agustos 2018 tarihleri arasinda yedi gtin streyle incelenmis
ve 178 adet dogal reklam icerigine erisilmistir. Dogal reklamlar niceliksel olarak
analize tabi tutulmus, sektdrel bazda kategorilendirilmis ve diger editoryal iceriklere
benzemesi dolayisiyla kimi zaman aldatmaca olarak gortlen dogal reklamlarin rek-
lam oldugunu belirten bir ibareye yer verip vermedigi incelenmistir.
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Tablo 1: 30 Temmuz- 1 Adustos 2018 tarihleri arasinda ¢evrimici gazetelerin
dogal reklam paylasim sikliklari

30 Temmuz 2018
31 Temmuz 2018
1 Agustos 2018
2 Agustos 2018
3 Agustos 2018
4 Agustos 2018
5 Agustos 2018
Toplam
Yiizde

~N
o
o
o
o
o]
-]
3

Hiirriyet.com.tr 33,14

Milliyet.com.tr 15 16 10 16 18 19 19 113 | 63,48
Sabah.com.tr 1 2 1 - - 1 1 6 3,37
Toplam 23 28 20 25 27 28 28 178 | 100

Tablo 1 incelendiginde 30 Temmuz 2018-5 AJustos 2018 tarihleri arasinda
ana sayfasinda en c¢ok dogal reklam icerigi paylasan cevrimici gazetenin %63,48
oranla Milliyet.com.tr oldugu gérdlmusttr. Dogal reklam igeriklerinin paylasim sik-
hginin ikinci sirasinda %33,14 ile Hurriyet.com.tr yer alirken, en az dogal reklam
paylasimin yapan cevrimici gazetenin %3,37 ile Sabah.com.tr oldugu gérdlmustuir.

Tablo 2: Hurriyet.com.tr'de yer alan dogdal reklamlarin sektérlere gére dagilimi
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Egitim a4 4 4 5 6 6 6 | 35 [59,32
Moda - 1 1 1 - - - 3 5,08
Kozmetik 1 2 2 1 1 - - 7 |11,86
Bankacilik 1 1 1 1 1 1 1 7 11,86
Diger 1 1 1 1 1 1 1 1 11,86
Toplam 7 9 9 9 9 8 8 59 100
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Tablo 2'de gorildligu tizere, 30 Temmuz-5 Agustos 2018 tarihleri arasinda
en fazla egitim sektdriinde dogal reklam icerigi paylasilmistir. Tim dogal reklamla-
rin %59,32'sini olusturan egitim sektortind ikinci sirada %11,86’lik oranla kozme-
tik, bankacilik ve diger olarak siniflandirdigimiz dogal reklam turleri takip etmis-
tir. Hurriyet.com.tr cevrimici gazetesindeki “diger” kategorisini birka¢ firma/marka
adinin gectigi dogal reklam icerikleri olusturmaktadir. Hurriyet.com.tr'de ele alinan
stirede en az paylasilan reklam icerigi de %5,08 ile moda sektéri olmustur. Ozellik-
le bu dénemde egitim sek- térintin reklamlarinin én plana ¢ikmasinin sebebi, yaz
aylarinda okul tercihlerinin yapilmasidir. Yapilan arastirmada &zel Universitelerin ve
kolejlerin dogal reklam verdigi gérulmdistdir.

Tablo 3: Milliyet.com.tr ‘de yer alan dogal reklamlarin sektérlere gére dagilimi

5 clelelelele|e
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Egitim 5 4 2 4 9 8 5 40 |35,39
Turizm 3 2 2 4 3 4 4 22 |19,46
Moda 3 1 4 2 1 1 1 13 |11,50
insaat 1 1 1 2 1 2 2 11 | 9,73
Bankacalik 1 2 - 2 2 2 2 1 9,73
Kobi 1 1 1 1 1 1 1 7 6,19
Saghk 1 1 - - - - - 2 1,76
Kozmetik - 1 - 1 1 1 1 5 4,42
Diger - 3 - - - - - 3 2,65
Toplam 15 16 10 16 18 19 19 113 | 100

Tablo 3, Milliyet.com.tr'nin ele alinan tarihler arasinda %35,39'luk oranla
en ¢ok egitim sektériinde dogal reklam aldigini gostermektedir. Egitim sektori-
ni, %19,46 ile tatil sektori takip etmektedir. Uctinct sirada yer alan sektér ise
%11,50’lik oranla moda sektértiduir.
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Milliyet.com.tr ele alinan tarihler arasinda bankacilik (%9,73) ve insaat
(%8,84) sektdrlerinden de dikkate deder oranda dogal reklam almistir. Milliyet.com.
tr'nin dogal reklamlarini sundugu sektérler arasinda kobi (%6,19), saglik (%1,76)
ve kozmetik (%4,42) sektdrleri de bulunmaktadir. Milliyet.com.tr'de “diger” katego-
risinde yer alan dogal reklamlar, tek bir markaya ait olmayan ve hafta sonu yapilabi-
lecek aktiviteleri siralayan icerikleri kapsamaktadir.

Hurriyet.com.tr'de oldugu gibi Milliyet.com.tr'de de en cok dogal reklam
verilen sektér egitim sektdruddr. Bu aylarin tniversite tercih dénemine denk gelme-
si, 6zel Universitelerin dogal reklam verme yarisina girmelerine sebep olmaktadir.
Ulkemizin yaz tatili konusunda cazibe merkezi olmasi, turizm sektdriinde faaliyet
gosteren firmalarin reklam kampanyalarini bu aylarda yogunlastirmalarinin sebebi
olarak gordilebilir.

Tablo 4: Sabah.com.tr’'de yer alan dogal reklamlarin sektérlere gére dagilimi
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Emlak 1 1 - - - - - 2 33,33
Egitim - 1 1 - - - - 2 33,33
GSM - - - - - 1 1 2 33,33
Toplam 1 2 1 - - 1 1 6 33,33

Tablo 4'te gordildugu tizere Sabah.com.tr ¢evrimici gazetesi 30 Tem- muz-
5 Agustos 2018 tarihleri arasinda sadece emlak, egitim ve GSM sektérlerine dogal
reklam icerigi sunmustur. Uc sektériin de bu tarihlerde yayinlanan dogal reklamlari-
nin oranlari esittir. Bulgular, Sabah.com.tr'nin dogal reklam icerigi sunma konusun-
da diger iki cevrimici gazeteye gore daha tutucu oldugunu gostermektedir.
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Tablo 5: Reklam ibaresinin belirtildigi yer

Hiirriyet.com.tr| Milliyet.com.tr | Sabah.com.tr

Say1 Oran Say1 Oran Sayi Oran |Toplam
Ana sayfadaki
Gérselin Ustiinde 6 4,95 111 91,73 4 3,30 121
Sayfanin icinde 48 100 - - - - 48
Belirtiimemis 5 55,55 2 22,22 2 22,22 9

Tablo 5 incelendiginde cevrimici gazetelerin dogal reklam igeriklerinin “rek-
lam” oldugunu vurgulayan ibareleri kullandigi gérilmektedir. Uc cevrimici gazete
arasinda dogal reklamlarin “reklam” oldugu vurgusunu yapan ibareyi ana sayfadaki
gorselin Ustlinde en fazla kullanan gazetenin Milliyet.com.tr (%91,73) oldugu gé-
rdlmektedir. Hurriyet.com.tr (%4,95) ve Sabah.com.tr (%3,30) ise bu uygulamayi
daha az kullanmaktadirlar. Dogal reklamlarin reklam oldugu vurgusunu sayfa icinde
yapan gazete Hurriyet.com.tr'dir ve dogal reklamlari “Brand&Stories” ibaresi ile ya-
yinlamaktadir. Yapilan incelemede dogal reklam icerigi olarak sunulan ancak bun-
larin reklam oldugu hicbir sekilde belli olmayan iceriklerle de karsilasilmistir. Belirsiz
reklamlara en cok Hurriyet.com.tr (%55,55) adresinde rastlanmistir. Milliyet.com.
tr ve Sabah.com.tr’'deki belirsiz dogal reklamlarin orani ise esittir (%22,22). Bu ra-
kamlar dogal reklamlarin her ne kadar diger iceriklere benzese de okuru al- datmak
amaciyla hazirlanmadiklarinin da géstergesidir.

Yapilan arastirmada Hurriyet.com.tr'nin dogal reklamlari ana sayfada belli
bir yere koydugu, Milliyet.com.tr ve Sabah.com.tr'nin ise ana sayfada herhangi bir
yere yerlestirdigi gordlmustur. Hurriyet.com.tr, dogal reklamlari ana sayfada “spon-
sorlu icerikler” béldmuinde sunmaktadir.
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Gorsel 1: Hurriyet.com.tr'de yayinlanan dogal reklamlar
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Gorsel 2: Hurriyet.com.tr'de yayinlanan Yasar Universitesi reklami
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Gorsel 2 incelendiginde igerigin ilk bakista cevrimici gazetenin diger icerik-
lerinden farksiz oldugu gérilmektedir ¢linku icerigin bashginda herhangi bir sekil-
de marka/kurum adi gecirmemektedir. Ana sayfadaki gérsele tiklandiginda acilan
sayfadaki “Brand&Stories” ve “Yasar Universitesi” ibareleri bize bu icerigin reklam
oldugunu géstermektedir.
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Gorsel 3: Milliyet.com.tr'de yayinlanan dogal reklam &rnegi
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Turkiye'nin her yeri glizeldir ama Canakkale bambaska giizeldir! Essiz bogazi ve dogal glizelligiyle
sakinlerine huzur vaat eden Canakkale, yeni yatirim imkanlariyla da son zamanlarda en ¢ok dikkat

Gorsel 3 incelendiginde Milliyet.com.tr'nin ana sayfasinda yer alan dogal
reklam gérselin Usttinde “sponsorlu” ibaresinin yer aldigi gortilmektedir. Ayni ibare
icerige tiklandiginda sayfanin icinde de yer almaktadir. Ancak Hurriyet.com.tr'de
oldugu gibi baslik, icerigin reklam olup olmadidi konusunda netlik tasimamaktadir.
CUnku baslikta herhangi bir firma/marka adi gecme- mektedir.
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Gorsel 4: Sabah.com.tr'de yayinlanan dogal reklam &rnegi
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Gorsel 4'te Sabah.com.tr'de yayinlanan Usktidar Universitesi reklami yer
almaktadir. Bu reklam icerigi ana sayfada diger editoryal iceriklerin de yer aldigi
bir bolimde verilmistir. Gorselin Ustlinde “ilandir” ibaresi yer almaktadir ve ayni
zamanda Universitenin logosu da kullaniimistir. icerige tiklandiginda okur dogrudan
Universitenin ana sayfasina yonlendirilmektedir.
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SONUC

Ag teknolojilerinin glinden gline gelismesi, tliketicilerin cevrimici mecraya
kaymasi ve bu alandaki faaliyetlerini arttirmalari reklam verenlerin ve reklamcilarin
dikkatini ¢cekmistir. Zaman icerisinde reklam verenlerin ¢evrimici mecralardaki rek-
lam yatirimlari artmis, yeni reklam modelleriyle tlketicinin dikkatini cekmeye calis-
mislardir.

Banner reklamlar, display reklamlar, pop-uplar, video reklamlar ve Google
reklamlari halen cevrimici yayincilarin en cok tercih ettigi reklam modelleri arasinda
yer almaktadir. Ancak okurlarin reklam engelleyici yazilim kullanimlari ve okurlarin
reklamlari gérmezden gelmeleri reklam verenleri ve reklamcilari bir takim yeni
uygulamalara itmistir. Bu uygulamalardan biri de dogal reklamlardir.

Dogal reklamlar yer aldigi platformun icerik ve bicim 6zellikleriyle uyum-
lu, ilk bakista reklammis algisi yaratmayan reklam tdrleridir. 2013 yilindan sonra
blyUk yayincilar tarafindan olduk¢a yogun kullanilmaya baslayan dogal reklamlar
Tdrkiye'deki ¢cevrimici yayincilar tarafindan da siklikla kullaniimaktadir. 30 Tem-
muz-5 Agustos 2018 tarihleri arasinda Hurriyet.com.tr, Milliyet.com.tr ve Sabah.
com.tr tizerine yapilan incelemede, yedi glinltik suirecte toplam 178 dogal reklam
icerigine erisilmistir. Bu reklamlarin Universite ve okul tercih dénemine ve yaz
tatiline denk gelmesi sebebiyle daha ¢ok egitim ve tatil icerikli reklamlarin oldugu
g6zlemlenmistir. En cok dogal reklam uygulamasini kullanan cevrimici gazetenin
Milliyet.com.tr, en az kullananin ise Sabah.com.tr oldugu gérilmdistiir. iki yayinci
arasinda niceliksel acidan ciddi farklar vardir. Ancak bu uygulamalarin yayincilar
arasinda zamanla yayginlasacagini séylemek yanlis olmayacaktir.

Yapilan arastirmada dogal reklama konu olan basliklarin marka ve/veya
kurum ismi icermedigi diger editoryal iceriklere benzedigi gérilmuisttr. Ayrica
Hurriyet.com.tr dogal reklam iceriklerini ana sayfada belli bir yerde ve toplu olarak
vermeyi tercih ederken, Milliyet.com.tr ve Sabah.com.tr'nin diger editoryal icerikle-
rin arasinda ve ana sayfanin farkli noktalarinda verdigi g6zlemlenmistir

Dogal reklam iceriklerinin basliginda herhangi bir sekilde marka ismi
gecirilmese de kullandiklar “ilandir”, “sponsorlu icerik” “sponsorlu” gibi ibarelerle
icerigin reklam oldugunu ortaya koyulmaktadir. Bu da yapilan bazi elestirilerin

aksine okuru aldatma istegi icinde olmadiklarinin bir géstergesidir.

Bundan sonra yapilacak olan, okurlarin dogal reklam uygulamalarina baki-
sina ve dogal reklamlarin cevrimici gazeteler ve yayincilar tizerindeki uzun vadeli et-
kilerinin neler olduguna dair calismalar, cevrimici gazetecilik ve cevrimici reklamcilik
alanina saglayacadi katki agisindan énemlidir.
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Ozet

IKEA, uluslararasi bir ev dekorasyonu markasi olarak Turkiye pazarina girisi
ile birlikte geleneksel mobilya pazarinda dnemli bir degisim yaratmistir. Fonksiyonel,
pratik, kisisellestirilebilir ve kaliteli Urtinlere yonelik uygun fiyat politikasi ve Urun
montajinda kendin-yap kultlirlini 6ne c¢ikaran hizmet sunumu ile IKEA, Tdrkiye
pazarinda marka konumlandirmasini rakiplerine gére farklilastirmistir. Yeni iletisim
teknolojilerinin gelisimi ise, kiresel bir marka olarak IKEA'nin pazarlama iletisimi fa-
aliyetlerini tuketicilerle dogrudan iletisim kurabilecedi sosyal medya odakli bir yéne
dogru kaydirmistir. Farkli sosyal medya platformlari arasinda, gérsel agirlikli sosyal
medya kanallarinin dnemi marka-tiiketici etkilesimi stirecinde fotograf ve video is-
leme tekniklerinin gelisimi ile birlikte artan icerik yaratimi, paylasimi ve etkilesimi
imkanlarina bagl olarak ytikselmektedir. Bu nedenle, Turkiye'de 2017 yilinda en
yliksek kullanici oranina sahip gérsel agirlikli sosyal medya bileseni olan Instagram
bu calismanin arastirma platformu olarak belirlenmistir. Bu baglamda, IKEA Ttirki-
ye'nin cerceveleme teorisi baglaminda Instagram’da gdrsel markalama stratejileri-
nin belirlenmesi amaci ile markanin resmi Instagram hesabi Uizerinde, 2017 yili ige-
risinde 12 ay boyunca, aylik olarak en ytksek etkilesime sahip gdnderiler, Lavoie'nin
gorsel markalama calismasi temele alinarak “gdrselin niteligi, marka ismi, logosu,
kurumsal renk, dogrudan Urtin, dogrudan tuketici, ic-dis mekan kullanimi, mesaj
cagnisimlari, marka imajinin sunumu, etiket, trdn/Urdn gamiismi kullanimi ve satisa
yonelik teklif duyurumu kategorilerine bagl olarak analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Gorsel Markalama, Instagram, Ktiresel Perakende Sektord.



Abstract

IKEA is a global house decoration brand, which caused a significant change
in the traditional house design sector in Turkey with its entrance to the market.
With the DIY (Do it Yourself) culture in furniture assembly, affordable price policy
for functional, practical, personalized and qualified products which are designed for
different tastes and styles, IKEA differentiated its brand position compared with its
rivals in Turkey market. The development of new communication technologies chan-
ged IKEA's marketing strategies in a social media oriented direction which supplies
bi-directional interaction with consumers in marketing communication process as
a global brand. Among the various type of social media platforms, the importance
of visual oriented social media channels are increasing due to the content creation,
sharing, interaction possibilities with the capturing photo and video techniques in
brand-consumer interaction process. Therefore, Instagram which has the highest
user ratio in 2017 in Turkey as a visual-based social media channel is determined as
the research platform in this study. The main purpose of this research is to analyze
IKEA Turkey's visual branding strategies according to framing theory in Instagram.
Thus, the posts in IKEA Turkey's official account are analyzed for 12 months period
from January 2017 to December 2017. In the research process, one specific visual
is selected which has the highest interaction ratio for each month and analyzed
according to Lavoie’s visual branding analysis study in Instagram which includes “vi-
sual type, usage of brand name/logo/corporate colors, direct product/consumer/
indoor-outdoor usage, type of message association, presentation of brand image,
hashtag, product/product range name usage and sale offer announcement catego-
ries.

Keywords: Visual Branding, Instagram, Global Retail Sector.
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GiRiS

Bu calismanin temel ¢ikis noktasini, yeni iletisim teknolojilerinin gelisimi ile
birlikte gorsel isleme tekniklerinin ilerlemesi ve gdrsel/video agirlikli platformlarin
artis gostermesine bagli olarak; sosyal medyada marka iletisimi faaliyetlerinin gorsel
nitelikte sosyal medya platformlarinda yogunlasmasi olusturmaktadir. Bu baglamda,
gorsel agirlikli sosyal medya platformlarinda paylasilan ve ylksek-etkilesim oranlari-
na sahip iceriklerin temel &zelliklerinin belirlenmesi; tlketici odakli bir marka iletisimi
anlayisinin hayata gegirilmesi ve sosyal medya platformlarinda etkili icerik Gretimi
agisindan yon gosterici olacaktir.

GUnUmotzde, tiketici tercihlerinde énemli rol oynayan pazar oyuncularinin
basinda perakendeciler gelmektedir. Perakendeciler Ureticiler ve tuketiciler arasin-
daki boslugu doldurmaya yarayan, tedarik zincirinde ve tuketici davranislarindaki
degisiklikleri 6zglin bir bicimde etkileyen araci kuruluglardir (Kennedy vd., 2016:
125).

Amerikan Pazarlama Dernegi'nin tanimina gdére perakende markasi; bir
perakendecinin Urtin ve hizmetlerini rakiplerinden farkllastirmaya yarayan marka
olarak tanimlanmaktadir. Glnlmduzde gittikge artan bir bicimde daha fazla pera-
kendeci kendi markalarini satisa sunmakta ve bu da perakendeci markalarinin éne-
mini arttirmaktadir (Calvo-Porral vd., 2013: 138).

Perakende marka degeri, tuketicilerin perakende kanallari ile ilgili genel de-
Jerlendirmeleri, perakendecilerin performansi ve tuiketicilerin davranislar hakkinda
oldukga etkili bir unsur olarak bilinmektedir. Tlketicileri etkilemede gticlii markalara
sahip olmanin éneminin ileri boyutlara ulasmasi nedeniyle; perakendeci isletmeler
marka degerlerini ydnetmek icin uygun strateji gelistirmenin yollarini aramaktadirlar
(Swoboda vd., 2016: 265). Bu stratejilerden biri de sosyal medya platformlari aracr-
ligiyla tlketicilere ulasmak ve bu mecralarda marka iletisim faaliyetlerini stirdtirmek-
tir.

Perakendecilik sektdrlinde Tesco, lkea, Walmart gibi perakendeciler gutinu-
muzde alisveris destinasyonlari olmanin Otesine gegerek énemli kiresel isletmeler
olma niteligi elde etmistir. 2017 yili verilerine gore dlnyanin en buylk perakende
sirketleri arasinda ilk bes siralamasinda yer alan IKEA Avrupa mobilyacilik ve yapi
sektdrdntn lideri konumundadir.
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Turkiye'de 2005 yilindan beri faaliyet gésteren ve 2017 yili itibari ile 7 ma-
Jazaya ulasan IKEA, is fikrini fonksiyonel, kaliteli, tasarim odakli ve farkl zevklere
uygun mobilya ve aksesuarlari uygun fiyatl olarak ttiketicilere sunmak olarak tanim-
lamaktadir. (Taskin vd., 2016: 525; Omnichannel Perakende, 2017; IKEA Trkiye,
2017). Taskin vd., IKEA markasinin marka degerine yonelik Grun cesitliligi, fiyat, ma-
Jaza dlzeni, pazarlama iletisimi, hizmet ve marka baglhidi degiskenleri tizerinden
Bursa ili 6zelinde gerceklestirdikleri anket ¢alismasinda incelenen alti de@iskenin de
marka degeri lizerinde belirleyici oldugu sonucunu ortaya koymustur (2016: 525-
536).

Bu baglamda, perakende sektdruntin en 6nemli kliresel markalarindan biri
konumunda olan IKEA'nin marka degeri olusturma ve yénetim slirecinde pazarlama
iletisimi faaliyetleri Snemli bir yer tutmakta olup; marka iletisimi stirecinde etkilesimli
yapis! ile sosyal medya platformlarinin dnemi IKEA icin de artmistir.

1. Sosyal Medyada Pazarlama iletisimi Doniisiimii: Instagram ve
Gorsel Markalama

Gliniimuzde isletmeler, tuketici ve marka arasindaki etkilesimi arttirmak
ve tlketici ile daha kisisel dlizeyde bir bag kurmak amaciyla sosyal medya aglari-
na daha fazla 6nem g&stermektedir. Clinku sosyal medya platformlarinin ¢evrimigi
paylasma ve takip etme 6zelliklerine bagli olarak marka ve tuketicinin dijital olarak
iletisim kurma bicimi ciddi bir degisim gostermeye baslamistir. Bu nedenle, taninmis
markalar sosyal medya aglari lzerinde gergeklestirdikleri cesitli icerik paylasimi ile
tliketici etkilesim dizeyini arttirmaya calismaktadir (Lavoie, 2015: 79; Ozeltlirkay
vd., 2015: 188).

Sosyal medya kullanimi, markalar icin artik bir secenek veya alternatif ile-
tisim kanali olmaktan ¢ikmistir. Sosyal medya kullanimi rekabet Gstinligu ve uzun
vadede varligini devam ettirme amaci tasiyan isletmeler icin bir zorunluluk durumu-
na gelmistir (Oztirk, 2015: 123).

Sosyal medya isletmelerin ilgili hedef gruplara daha kolay ve dustik maliyet-
li ulasmasini sagladidi gibi; etkilesimli yapisi ile markalarin hedef kitlelerini taniyarak
gereksinimlerini fark etmeleri ve pazarlama stratejilerini bu yonde yapilandirmalari
agisindan da katki saglayabilir (Tosun, 2014: 647-648). Bu nedenle, glinlimizde
tdm isletmelerin marka topluluklari olusturmak ya da pazar arastirmalari yaptirmak
gibi cesitli amaclarla sosyal aglari kullandigi gérdlmektedir.

Sosyal aglarin ilk ortaya ¢iktiklari glinden glintimtze kadar yasadiklari hizli
degisim sureci ve dijitalin yuikselen gtict; markalari sosyal medya platformlarinda
yer almaya mecbur birakmistir. Bu baglamda, buguiniin pazarlama dtinyasinda islet-
meler marka iletisim calismalarinin odak noktasini giderek dijital mecralara dogru
kaydirmaya baslamistir (Sayimer ve Uran, 2014: 289).
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Nesnel cevrenin algilanmasi agisindan ilk basamak gérme ile baslamakta
olup; insanlar konusmayi 6grenmeden énce gdrmeyi 6grenirler. Dolayisiyla; gorsel
iletisim sézlu iletisimden énce gergeklesir ve gdrsel uyaran her zaman gdrsel olma-
yan uyarana kiyasla daha etkili ve ikna edicidir (Ucar, 2004: 59; Isik vd., 2006: 99).
Bu nedenle, gdrsel kullanimi, sosyal medya pazarlamasinda her gegen guin daha
fazla 6nem kazanmaktadir. Hemen hemen tiim sosyal aglarda mesajin daha acik ve
anlasilir olmasi icin kullanilan gérseller, metinsel iceriklere gére daha fazla ilgi ¢ek-
mekte ve hedef kitle tarafindan da paylasiimaktadir (Cetinkaya ve Ozdemir, 2014:
590).

GunUmtzde, dijital teknolojilerin gelisimine bagli olarak gtindelik hayat ice-
risinde her ani fotograflamak oldukca kolaylasmistir. insanlar bir fincan kahve gibi
siradan bir nesneden pencerenin dnlinde oturan bir kediye; manzaradan gtindelik
hayattan kesitlere kadar ¢ok sayida gorseli fotograflayarak siradan hayati kalici ritu-
ellere donustlirmeye calismaktadir (Katz ve Aakhus, 2002).

Gorsel kullanimi, bireylerin hayatlarinda dnemli olan dogum guind, evlilik
yildénimdi, festival, konser gibi cesitli etkinlikleri de icerebilmektedir. Béylece hem
teknolojinin gelisimi hem de gdrsel icerigin dnem kazanmasiyla, Instagram gibi ice-
rik paylasim sitelerinin hem sayisi hem de etkinligi artmistir (Ibrahim, 2015: 43) Bu
baglamda, gorsel agdirlikli icerik paylasim sitelerinin popuilerligi bireysel kullanicilara
ek olarak, buytk sirketlerin, KOBI'lerin, kamu kurumlarinin ve siyasi figlrlerin kulla-
nimi ile artis gostermistir.

Instagram, kullanicilarin fotograf ve video yuklemesine ve icerik tizerinde
istedigi degisiklikleri yapmasina izin veren bir ¢evrimici sosyal ag platformu olarak
tanimlanabilir. Uygulama, etkilesimli yapisi ile kullanicilarin diger kullanicilarin pay-
lasimlarini gérmesine, yorumlamasina ve begenmesine imkan tanimaktadir. Mobil
cihazlara uygun olarak tasarlanmasi ile dogrudan bu cihazlardan cekilen gérsel ve
videolarin dolasima girmesine imkan tanimaktadir (McNely, 2012).

Instagram ve gorsel markalama baglantisini dogru kurabilmek igin, bir sos-
yal ag sitesi olarak Instagram’in gérsel karakteristigi ve marka arasindaki baglanti-
nin dogru kurulmasi gerekmektedir. Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan marka
kavrami, bir satici ya da satici grubunun Urdn ve hizmetlerini tanimlamak ve rakip-
lerinden ayirmak amaci ile kullandiklari isaret, terim ve sembollerin birlesimi olarak
tanimlamistir (Keller, 1998: 2; Wood, 2000: 662).
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Instagram’in gdrsel agirlikli bir sosyal medya platformu olarak markalara
sundugu en 6nemli avantaj, tlketicilerin ézel ilgi alanlari, deger ve kisiliklerinin dog-
rudan yansitildigi alanlardan biri olmasidir. Hedef kitle analizi agisindan avantaj sag-
layan bu &zellik, ayrica etkilesim dizeyini de arttirmaktadir. Ayrica, Instagram Uzerin-
de markalar tuketicilere fotograf, video ve gérseller araciligi kendi yasam bicimi ve
deneyimlerini sunmaktadir. Béylece Instagram Uzerinde markalar, tlketicilere kendi
drdnlerini satin aldiklar zaman sadece bir rlin degil; yasanacak kaliteli bir deneyim
sunmaktadir (Ginsberg, 2015: 80).

Boylece Instagram, dogrudan Urdinln ya da hizmetin tanitildidi bir sosyal
ag platformu olmaktan 6te; markanin dogrudan kimligini yansitabildigi ve potansi-
yel tlketicileri ile dogrudan etkilesime gecebildigi bir ortam olma &zelligi kazanmak-
tadir.

2. Arastirmanin Amaci, Evreni, Orneklemi ve Sinirliliklari

Bu arastirmanin temel amaci, IKEA Tirkiye'nin gorsel agirlikli bir sosyal
medya platformu olan Instagram’da gergeklestirdidi paylasimlarinin cerceveleme
teorisi temele alinarak analiz edilmesi ve gérsel markalama stratejilerinin belirlen-
mesidir.

Bu arastirmanin evrenini, Tlrkiye'de perakende sektdriinde faaliyet gos-
teren kuresel nitelik tasiyan ve Instagram lizerinde pazarlama iletisimi faaliyeti gs-
teren tim markalar olusturmaktadir. Arastirmanin &rneklem seciminde ise amacli
drnekleme yénteminden yararlaniimis olup; amacli 6rnekleme yaklasimi olasilik te-
meline dayanmayan bir drnekleme yéntemi olarak tanimlanmaktadir. Amach 6rnek-
lem kullanimi, arastirmacinin amacina uygun bir bicimde veri saglayabilecegi bir ya
da birden fazla 6zel durumda tercih edilen bir drnekleme bicimi olup; arastirmaci-
nin arastirma konusuna bagli olarak olay ve olgulari anlama amaci tasidigi analizler-
de yogun olarak kullaniimaktadir (BUyUkozturk vd., 2018: 92-93).

Bu nedenle, arastirmanin drneklemi gérsel agirlikli sosyal medya bilesen-
lerinde kuresel markalarin gérsel markalama stratejilerinin belirlenmesi amaci dog-
rultusunda, Turkiye'de perakende sektdriinde Instagram hesabi bulunan kuresel
markalar arasinda 875.000 takipci ile en yuksek takipgi sayisina sahip marka olan,
IKEA Tlirkiye ile sinirlandiriimistir (Instagram IKEA Tdirkiye, 2018).

Bu calismada, arastirma objesi olarak ise IKEA Ttirkiye'nin resmi Instagram
hesabi belirlenmistir. Arastirma objesi olarak gorsel agdirlikli sosyal medya platform-
lari arasinda Instagram’in tercih edilmesinin temel nedeni, Instagram’in 2017 yilinda
Turkiye'de kullanilan tiim sosyal medya platformlari arasinda %45’lik kullanim orani
ile en fazla tercih edilen ikinci sosyal medya bileseni olmasidir.
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Ayrica, tlm sosyal medya bilesenleri arasinda Trkiye'de ikinci sirada kul-
lanilan Instragram; gorsel agirlikli yapisi ile diger sosyal medya bilesenlerinden ayril-
makta olup; sahip oldugu etkilesim 6zelligi ile ktiresel markalarin gérsel markalama
stratejilerinin analiz edilmesi agisindan da uygun bir platform icin de calismanin
arastirma objesi olarak segilmistir.

Arastirma periyodu zaman ve maliyet sinirliliklari dikkate alinarak; Ocak
2017- Aralik 2017 dénemini kapsayan 12 aylik bir donem ile sinirlandirilmis olup;
bu donem araliinin tercih edilmesinin temel nedeni IKEA Turkiye'nin gérsel mar-
kalama stratejilerine yonelik buttincdl bir bakis agisinin gelistirilebilmesi amaci ile
bir yillik stirede aylik olarak en yuksek etkilesim oranina sahip iceriklerin ve temel
Ozelliklerinin belirlenmesinin amaglanmasidir.

3. Arastirma Metodolojisi ve Arastirma Sorulari

Bu arastirmanin metodolojik temeli cerceveleme teorisi tizerine sekillen-
mektedir. Cerceveleme teorisi degisik deger ve dustincelere bagli olarak bir mesajin
icerebildigi farkl perspektif ve gikarimlar lzerine odaklanan bir yaklasim olarak
tanimlanmaktadir. iletisim bilimi arastirmalarinda, cerceveleme teorisinin temel
alindigi calisma sureci, genelde farkli konularda bir olay ya da olguya bagli iletilerin
cerceve olarak tanimlandigi birinci asama, arastirmacinin amaclari dogrultusunda
yaklasimini belirledigi ikinci asama, 6zel bir cerceve setinin analizine ydnelik kodla-
ma tablosunun olusturuldugu Uglincl asama ve icerik analizi gerceklestirilebilmesi
icin TV, gazete, dergi, web sitesi gibi kanallar arasindan kaynagin belirlendigi dor-
dlncu asama olarak sekillenmektedir (Chong ve Druckman, 2007: 104-107).

Cerceveleme teorisi pazarlama iletisimi agisindan da 6nem tasimakta olup;
isletmelerin markalama stratejilerinin belirlenmesi amaciyla geleneksel ve sosyal
medyada marka kaynakli mesaj/ileti unsurlari ve marka arasindaki iliskinin ortaya
konulabilmesi mimkun olabilmektedir (Lavoie, 2015: 80).

Ayrica, cerceveleme cesitli reklam kampanyalarinda mesaj insa stirecinde
yogun olarak kullanilan bir stratejidir. Tsai'nin Marka iletisiminde Mesaj Cerceve-
leme Modeli, tuketici etkilesimini, Crtinle ilgili bilgiyi, tiketicinin kendine ydnelik
kurgusunu birbiri ile iliskili faktérler olarak ele almakta olup; bu unsurlarin mesaj
cerceveleme sureci tizerinde etkili olarak tlketicinin marka/reklam icerigine yonelik
tutumu ile satin alma niyeti tizerinde marka iletisimi temelli ikna strecinin bir par-
casl olarak etkili olabilecegini ileri stirmdstdr (364-365). Bu nedenle, sosyal medya
platformlarini da etkilesimli yapilarina bagli olarak, pazarlama iletisimi amacli ile-
tisim faaliyetleri baglaminda mesaj cerceveleme stratejilerinin uygulanabilmesine
uygun kanallar olarak degerlendirmek mumkdinduir.
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Bu baglamda, arastirmacilar sosyal medya platformlarinda yer alan iletilere
yonelik cerceveler olusturarak, bu platformlardaki yer alan iceriklere yénelik agikla-
malarda bulunabilecektir. Dolayisiyla, cerceveleme teorisini isletmelerin sosyal med-
ya temelli marka iletisimi faaliyetlerinin bir buttinlik icerisinde degerlendirilebilmesi
agisindan yarar saglama potansiyeli tasimaktadir (Lavoie, 2015: 80).

Bu baglamda, gerceveleme teorisi temel alinarak, IKEA Turkiye'nin Ins-
tagram’da gorsel markalama stratejilerinin belirlenmesi amaci ile markanin resmi
Instagram hesabi 12 aylik bir stre ile incelenmistir. Markanin gorsel agirlikli bir sos-
yal medya platformunda pazarlama iletisimi faaliyetleri temelli mesaj cerceveleme
stratejilerinin belirlenmesi amaci ile IKEA Trkiye'nin resmi Instagram hesabinda yer
alan iletiler arasinda bir siniflandirma gerceklestirilmistir. inceleme kapsamina alina-
cak igerikler; arastirma periyodunda her ay icin en ytksek etkilesim oranina sahip
iletiler olarak belirlenmis olmus; arastirmanin kodlama tablosu ise Lavoie'nin Dun-
kin Donuts'un gorsel markalama stratejileri tizerine gerceklestirdigi gérsel ve metin
bazli siniflandirmanin degiskenleri baz alinarak video/gérsel ve metin/hashtag ikili
ayrimi Uzerine temellendirilmistir.

Arastirma video/gérsel analizi kisminda; IKEA Turkiye'nin Instagram he-
sabinda paylasilan video ve gorseller “gérselin niteligi (fotograf, video, BIT temel-
li gdrsel) marka ismi, logosu, kurumsal renk kullanimi, dogrudan drin kullanimi,
duygusal/rasyonel mesaj cagrisimlarinin kullanimi, tlketici kullanimi, i¢- dis mekén
kullanimi ve marka imaji kategorilerine bagl olarak analiz edilmistir.

Arastirmanin metinsel analiz bélimunde ise hashtag (etiket), marka adi,
drlin/Urdn gami adi ve satisa yonelik teklif (indirimler, etkinlikler ve &zel gtin ve dé-
nemler) kategorileri temele alinarak bir inceleme gergeklestirilmistir. Bu baglamda,
IKEA Tlrkiye'nin Instagram’da gdrsel markalama stratejilerinin belirlenmesi amaci
ile arastirma sorulari su sekilde belirlenmistir:

1) IKEA Tlrkiye Instagram’i cerceveleme teorisi baglaminda gdrsel marka-
lama stratejileri agisindan nasil kullanmaktadir?

2) IKEA Tdrkiye'nin resmi Instagram hesabinda inceleme déneminde payla-
silan iletiler, gorsel siniflandirma agisindan nasil bir dagilim géstermektedir?

3) IKEA Tdrkiye'nin resmi Instagram hesabinda inceleme déneminde payla-
silan iletiler, metinsel siniflandirma acisindan nasil bir dagiim gdstermektedir?
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4. Arastirma Bulgulan

Bu arastirma kapsaminda, gorsel ve metinsel icerik kullanimina bagl olarak
IKEA Tlirkiye'nin resmi Instagram hesabinda paylasilan ve aylik olarak en ytksek et-
kilesim oranina sahip 12 ileti, 01.01.2017-31.12.2017 zaman dilimi ierisinde analiz
edilmistir.

Tablo 1: Ikea Tirkiye'nin Instagram Hesabinda Paylagsilan iletilerin Gérsel Analizi
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Tablo-1'de gordldigu tzere, IKEA Tlrkiye'nin resmi Instagram hesabinda
inceleme periyodunda paylasilan iceriklerin gérselin tirU kategorisi bazinda dagilimi
analiz edildiginde, iki fotograf ve on video paylasildidi tespit edilmistir. IKEA Turki-
ye'nin Instagram hesabinda inceleme periyodunda fotograf ttirlinde yer alan cesitli
icerikler de paylasilmis olup; arastirma kapsamina aylik olarak en ytksek etkilesim
oranina sahip iletiler dahil edildigi ve video turtinde yer alan iletilerin etkilesim orani
daha yUlksek oldugu icin; diger iletiler arastirma kapsaminda analiz edilmemistir.
Ayrica, bu kategoride animasyon ve grafik gibi bilgi iletisim teknolojileri ile tretilen
herhangi bir ileti tespit edilmemistir.

Tabloda goruldiigu tzere, IKEA Trkiye'nin resmi Instagram hesabi tizerin-
de paylasilan iletiler, marka ismine, marka logosuna ve kurumsal renklere (logoda
yer alan mavi ve sari renk) yer verilmesi kategorileri cercevesinde analiz edildiginde;
incelenen on iki icerigin besinde bu degiskenlere yer verildigi yedisinde ise verilme-
digi tespit edilmistir.

Marka ismi, logosu ve kurumsal renklerin yer aldidi iletiler ise video ttirtinde
yer almaktadir. Bu iletilerde, IKEA logosunun genel olarak videolarin sonuna yerlesti-
rildigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica, genel olarak videolarin sonunda yer alan logolar-
da marka isminin/kurumsal renklerin kullanildigi ve videolarin baska béltimlerinde
bu unsurlara yer verilmedigi sonucuna ulasilmistir.

Bu baglamda, IKEA Ttrkiye'nin resmi Instagram hesabindan paylasilan
bes iletide dogrudan marka isminin, logosunun ve kurumsal renklerin kullanilmasi;
degerlendirilebilir. Ancak, IKEA Turkiye'nin Instagram hesabindan paylasilan ve yUk-
sek etkilesim oranlarina sahip yedi iletide marka ismi, logosu ve kurumsal renklerin
kullaniilmamasi gorsel agirlikli bir sosyal medya platformunun mesaj pekistiriciligi ve
marka isminin hatirlanabilirligi agisindan sagladidi olanaklardan tam olarak yararla-
nilabilmesi agisindan stratejik bir eksiklik olarak yorumlanabilir.

IKEA Ttrkiye'nin resmi Instagram hesabinda paylasilan iletiler, dogrudan
Urun kullanimi kategorisi lizerinden analiz edildiginde, tim iletilerde Urtine yer veril-
digi sonucuna ulasilmistir. Bu sonug, IKEA'nin perakende sektdriinde faaliyet goste-
ren bir isletme olarak genis trlin gami ve DIY (kendin yap) temelli hizmet saglama
bicimi dikkate alindiginda, markanin Instagram gdnderilerinin genel olarak farkli
Urtinlerle potansiyel ttketicilere fonksiyonel, pratik ve kisisellestirilmis dekorasyon
¢dzlimleri sunmayl amacladigi biciminde degerlendirilebilir.
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Yuksek etkilesim oranlarina sahip ve dogrudan Grun kullanilan tim iletiler,
Ozel bir (rin ya da Uruin grubunun i¢ ya da dis mekan dekorasyonunda alternatif
bir mekan dlizenlemesi amaci tlketicilere tanitimi tizerine sekillenmektedir. Bu bag-
lamda, markanin Instagram’da inceleme icerisine dahil edilen tlm paylasimlarinin
dogrudan drln kullanimi icermesi; basarili bir gorsel markalama stratejisi olarak
degerlendirilebilir. Clinku IKEA Turkiye Instagram’da etkilesimli kisa videolar araciligi
ile takipgilerine Urlin gaminda yer alan farkl trdnlerin 6zelliklerini dogrudan gdste-
rebilme imkani yakalamakta ve tuketiciler de markanin kendin-yap temelli hizmet
anlayisinin bir uzantisi olarak bu drlinlerin montaj ve kurulum asamalariyla ilgili Ins-
tagram Uzerinden bilgi edinebilmektedir.

Bu stireg, paylasilan videolarin yuksek etkilesim kapasitesi ile birlikte de-
Jerlendirildiginde, Urtinlerin dogrudan iletilerin icerisine yerlestirmesi markanin tu-
keticileri satin alma davranisina yénlendirme amaclh marka iletisimi faaliyetlerine
Instagram tzerinde agirlik verdigi biciminde degerlendirilebilir. Bu baglamda, IKEA
Turkiye'nin Instagram hesabinda paylasilan farkli iletilerde dogrudan Urn yerlestir-
me stratejisini benimsemesi; gdrsel agirlikli sosyal medya platformlarinin sagladigi
marka iletisimi olanaklarindan etkin bir bicimde yararlandigi biciminde yorumlanabi-
lir.

IKEA Turkiye'nin resmi Instagram hesabinda paylasilan iletiler, dogrudan
tlketici kullanimi kategorisine gére analiz edildiginde; sadece iki iletide dogrudan
tlketici kullanimina yer verildigi sonucuna ulasiimistir. Bu iki ileti de video tirtinde
paylasilan icerikler olup; tuketiciler kisa videolara IKEA Urtnlerini kullanirken yerles-
tirilmistir. Bu baglamda, arastirma sonucunda dogrudan tuketici kullaniminin IKEA
Turkiye'nin Instagram’da gdrsel markalama stratejilerinde sinirli diizeyde yer aldig
sonucuna ulasilabilir. inceleme déneminde, dogrudan tuketici kullaniminin marka
tarafindan paylasilan iletilerde sinirli sayida tespit edilmesi; markanin Crlin odakli
pazarlama iletisimi stratejisi ile baglantili olarak degderlendirilebilir.

IKEA Tlrkiye'nin resmi Instagram hesabinda paylasilan iletiler, mesaj ¢agri-
simi kategorisine bagli olarak analiz edildiginde; onbir iletide rasyonel cagrisima, bir
iletide ise duygusal cagrisima yer verildigi sonucuna ulasiimistir. IKEA, fonksiyonel,
pratik ve kisisellestirilebilir ev dekorasyonu ¢6zlimd sunan global bir mobilya mar-
kasi olarak marka kisiligini olusturmustur. Markanin Instagram sayfasinda paylasilan
iceriklerde Urtinlerin fonksiyonel ve kendin-yap kuiltdrd ile baglantili &zelliklerinin
rasyonel bir mesaj stratejisi ile on plana ¢ikarildigi tespit edilmistir.
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IKEA Tlrkiye'nin rasyonel mesaj stratejisinde, Urlin yararlari ve tuiketicilerin
hayatina sagladigi katkilar kisa videolar yardimi ile vurgulanmistir. Bu baglamda,
IKEA Turkiye'nin Instagram’da potansiyel tlketicileri konumunda olan takipgilerine
yonelik olarak paylastigi iletilerde Urtnlerin Ozelliklerini 6n plana ¢ikaran rasyonel
cagrisimlara yogun olarak yer vermesinin marka kisiligi ile baglantili ve tutarli oldugu
degerlendirmesinde bulunulabilir. Duygusal ¢agrisim kullanilan tek ileti ise; bagim-
sizlik, yaraticilik, enerji gibi unsurlarin 6n plana ¢ikariimasina bagli olarak drtin 6zel-
likleri yerine tiketicilerin yasam tarzinin vurgulandigi bir yapidadir. Bu baglamda,
Instagram’da rasyonel-duygusal mesaj ¢agrisiminin kullanimi agisindan, markanin
Instagram gdnderilerinin genellikle Urtinlerin tlketiciye sagladidi fiziksel ve gdsterile-
bilir faydalar tzerine odaklanan rasyonel cagrisimlar icermesi, IKEA Tlrkiye nin Grlin
odakli marka konumlandirmasi ile baglantili olarak gérsel markalama stratejilerinin
rasyonel faydanin sunumu Uzerine temellendigi bicimininde yorumlanabilir.

IKEA Trkiye'nin resmi Instagram hesabi lizerinde paylasilan iletiler, marka
imaji ile baglantili temel 6geler kategorisi agisindan analiz edildiginde; pratik, fonk-
siyonel ve kisisellestirilebilir kisilik unsurlarinin incelenen on bir iletide yer aldidi so-
nucuna ulasilmistir. IKEA, farkl zevkler ve stillere yonelik olarak fonksiyonel, pratik,
kisisellestirilebilir ve kaliteli drlinleri uygun fiyatlarla tiketiciye sunmayi hedefleyen
bir marka olarak kendini konumlandirmaktadir. Bu konumlandirma stratejisi ile bag-
lantili olarak, markanin yuksek etkilesim oranina sahip Instagram génderilerinde,
drlinlerin fonksiyonel, pratik ve kisisellestirilebilir &zellikleri marka imaji ile ilintili 6ge-
ler olarak &n plana c¢ikarilmistir.

Ayrica marka imaji ile baglantili bu &zelliklerin vurgulandidi tim iletiler,
rasyonel mesaj cagrisimlari da icermekte olup; bu sonu¢ markanin kendin-yap kuil-
tdrd ve Urdn Uzerine sekillenen konumlandirma stratejisi ile baglantil olarak deger-
lendirilebilir. Sadece bir gdnderide marka imajinin sunumu yaraticilik, bagimsizlik,

modernizm ve enerji temalari zerine yogunlasmistir.

Ayrica, bu ileti 6zel bir trtin gaminin sinirli bir stirede tanitimi amaci tasr-
makta olup; marka ilgili Grtin gamina ydnelik tutundurma stratejisinin bir uzantisi
olarak marka imajini potansiyel tliketici grubunun yasam tarzi ile baglantili bir bicim-
de sunmustur. Bu génderide, ayni zamanda tuketicilerle enerjik, modern, bagimsiz
ve yaratici bir marka imajinin insas icin duygusal bag olusturabilmek amaci ile duy-
gusal mesaj ¢cagrisimi stratejisinden yararlaniimistir. Bu baglamda, marka imajinin
sunumu agisindan IKEA Trkiye'nin Instagram hesabinda yer alan iletilerin, marka-
nin pratik, kisisellestirilebilir ve fonksiyonel ev dekorasyonu tizerine temellenen Crtin
odakli marka konumlandirma stratejisi ile baglantili oldugu degerlendirmesinde bu-
lunulabilir.
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Ayrica, markanin Urtn odakli konumlandirma stratejisinin bir uzantisi ola-
rak bazi iceriklerde marka imaji ile tlketicilerin yasam tarzi arasinda bir bag kur-
mayl amagladigi ¢cikarimi da Instagram sayfasinda yer alan génderilere bagli olarak
yapllabilir. Analiz tablosunda goruldugu tzere; IKEA Tdrkiye'nin resmi Instagram
hesabi lizerinde paylasilan iletiler, i¢/dis mekan kullanimi kategorisine bagl olarak
incelendiginde; tim iceriklerin ikisinde dis mekan kullanildigi, onunda ise i¢ mekan
kullanildigi sonucuna ulasilmistir.

Dis mekan kullanilan iletiler yaz déneminde paylasiimistir. Bu dagilimin te-
mel nedeni yaz déneminde markanin bahge dlizenlemesi ve dis mekan dekorasyo-
nu Urtnlerinin tanitimina agirlik vermesidir. ic mekan kullanilan iletiler ise; Instag-
ram’da markanin ev dekorasyonu ve mobilya agdirlikli genis Grlin gaminin 6n plana
cikarilmasinin amaclanmasi ile baglantilidir. ic mekan kullanilan génderilerde, IKEA
Turkiye'nin fonksiyonel, pratik ve kisisellestirilebilir &zelliklerinin vurgulandigi Grdinler
ilgi cekici bir dizaynla sunulmustur. Bu kategoride i¢-dis mekan kullanimi agisindan
elde edilen sonuglar, mevsim gecislerine bagl olarak tuketici talep ve ihtiyaclarinin
farklilasmasi dogrultusunda markanin én plana cikardidi Grln cesitliliginin degistigi
ve icerigin bu dogrultuda sekillendigi biciminde yorumlanabilir.

Tablo 2: Ikea Tirkiye'nin Instagram Hesabinda Paylasilan iletilerin Metinsel Analizi
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almamak- kullanilma- yer verilme-
tadir. -
tadir. mistir. mistir.
GOnderide Ozel b|r GOnderide
. Marka lrdnu o
herhangi | . . . satisa yonelik
2 | bir hashtag | [ 90 | tanmlayan | o F ot
Sl 9| deride yer | “soLvIN” 45.665
s | (etiket) yer T duyurumuna
almamak- ismi gon- :
almamak- . yer verilme-
tadir tadir. deride yer mistir
' almaktadir. 2"
GOnderide
"“Balkonunuz-
da yazin en
Gonderide Gonderide guzel anlari
. Marka .. | yasayin, balko-
c | herhangi | . " herhangi bir )
|, ismigon- | .., T nunuzu sekiz
& | bir hashtag . Grun/Urdn
N . deride yer - adimda yaza | 91.791
c | (etiket) yer gami ismi -
o almamak- hazirlayin” ifa-
almamak- kullanilma- .
tadir. desi ile satisa
tadir. mistir. .
yonelik 6zel
bir dénem
duyurumuna
yer verilmistir.
Gonderide . Qzel oir GoOnderide
. Marka trdin gamini o
N | herhangi | . " satisa yonelik
£ | bir hashtag | ST 90 | tanimlayan | ek
£ | o 29 deride yer | “PAX” ismi 122.155
(etiket) yer . . duyurumuna
2 almamak- | gdnderide .
almamak- yer verilme-
tadir. yer almak- -
tadir. mistir.
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Goénderide

#IKEAda- | Marka | GOnderide | Gonderide
v s L herhangi bir | satisa yonelik
£ | nlyiFikirler | ismi gOn- | i iein | szel bir teklif
3 | hashtag'i | deride yer I 97.397
) (etiket) Imakia- gami ismi duyurumuna
< kullanilma- yer verilme-
kullaniimis- dir. -
mistir. mistir.
tir.
Gonderide Ozel bir (iri- | Goénderide
. Marka - o
herhangi ismi ggne | Y tanimla- | satisa yonelik
3 | bir hashtag 19 yan “VIMLE" | &zel bir teklif
> . derideyer |77 .. 67.634
' | (etiket) yer ismi gon- duyurumuna
almamak- . .
almamak- tadir deride yer yer verilme-
tadir. ‘ almaktadir. mistir.
Génderide Ozel bir . ,
#IKEAda- Marka Urdnu Gondeﬂnde.
! N satisa yoénelik
£ YeniNeVar | ismi gdn- | tanimlayan 676l bir teklif
2 | hashtag'i | deride yer [ “LAMPAN" 92.163
w . S duyurumuna
(etiket) almakta- ismi gén- .
. yer verilme-
kullanilmis- dir. deride yer mistir
tir. almaktadir. 2"
Gonderide Gonderide Gonderide
. Marka - .
herhangi ismi a6n- herhangi bir | satisa yonelik
g bir hashtag "9 GrGin/drdn | &zel bir teklif
w . deride yer o 84.498
o | (etiket) yer gami ismi duyurumuna
almakta- .
almamak- kullanilma- yer verilme-
dir. -
tadir. mistir. mistir.
Gonderide Gonderide Gonderide
. Marka S 5
herhangi | .~ . herhangi bir | satisa yonelik
x | . ismigon- | .., T - ; .
= | bir hashtag . Urtin/drln | &zel bir teklif
© . deride yer o 89.219
< | (etiket) yer Imakia- gami ismi duyurumuna
almamak- kullanilma- yer verilme-
dir. -
tadir. mistir. mistir.
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Tablo-2'de goriildugu zere, IKEA Turkiye'nin resmi Instagram hesabinda
paylasilan iletilerin metinsel kisimlari; hashtag (etiket) kullanimi kategorisine bagl
olarak analiz edildiginde, etiketlerin Ug iletide kullanildigi ve dokuz iletide kullanil-
madidi tespit edilmistir. Kullanilan hashtagler ise, #KUGGIS, #IKEAdaYeniNeVar ve
#IKEAdanlyiFikirler etiketleridir. #lKEAdanlyiFikirler hashtag'inin kullanimi ile marka
pratik ev dekarosyonu fikirlerini ve ipuglarini takipgileri ile paylasmaktadir. #IKEAda-
YeniNeVar etiketi ile yeni satisa sunulan &zel bir Grlnln tanitimi yapilirken; #KUG-
GIS etiketi ile 6zel bir Urlin grubu ve spesifik dzellikleri tiketiciye tanitilmaktadir.

Ancak, markanin incelenen tiim iletilerde etiket kullanimina yer vermeme-
si, marka kimliginin insasi ve Urtin/rin gami bazli hatirlanabilirlik diizeyinin arttirila-
bilmesi icin stratejik bir marka iletisimi eksikligi olarak degerlendirilebilir. Clinkd 6zel
bir drlin gamina yonelik tanitim amaci tasiyan iletilerden yalnizca birinde tuketicinin
zihninde bir Grlin/urdn gamina yonelik marka farkindaligi yaratabilecek #KUGGIS
hashtag'ine yer verilmistir.

Ayrica, #IKEAdaniyiFikirler gibi marka farkindaligi olusturabilecek ve tiiketi-
ciyi satin alma davranisina yonlendirebilecek jenerik bir etikete de sadece incelenen
iletilerden birinde yer verilmistir. Sinirli sayida da olsa IKEA ismine etiket kullani-
mi agisindan yer verilmesi, marka iletisimi agisindan IKEA Turkiye'ye katki saglasa
da; Instagram’in arama kisminda kullanicilarin bir hesabin takipgisi olmamalarina
ragmen hashtag akisini takip edebilmesi 6zelli§i g6z dntine alindiginda markanin
dogrudan takipgisi olmayan potansiyel tiketicilerle etkilesim kurabilmesi agisindan
onemli bir eksiklik olarak degerlendirilebilir. Bu nedenle, arastirma sonucunda IKEA
Turkiye'nin resmi Instagram hesabinda incelenen iletilerin metinsel kisminda kul-
lanilan etiketlerin genel olarak iceriklerin gérsel kisimlarini destekleyici ve uyumlu
olmadigi ¢cikariminda bulunulabilir.

IKEA Tdrkiye'nin resmi Instagram hesabinda paylasilan iletilerin metinsel ki-
simlari; marka isminin kullanimi kategorisine bagli olarak analiz edildiginde, 6 iletide
marka ismine yer verildigi 6 iletide ise verilmedigi sonucuna ulagiimistir.

Marka ismi, IKEA Turkiye'nin resmi Instagram hesabinda agik¢a gorulebil-
mesine ragmen; Instagram mesajlarinin metinsel béltimlerinde de marka ismine yer
verilmesi marka kimliginin insasi agisindan 6nem tasimaktadir. Gérsel bir mesajin
hatirlanabilirlik kapasitesi yazili bir mesaja gére daha yUksek olsa da; arastirmanin
bir 6nceki kisminda belirtildigi tizere marka ismi ve logosuna sadece bes iletide yer
verildigi sonucuna ulasiimistir. Bu baglamda, IKEA Turkiye'nin Instagram hesabin-
da paylasilan iletilerin metinsel kisimlarinda da marka ismine sadece alti iletide yer
verilmesi marka isminin génderilerin metinsel ve gérsel kisimlarina yeterince yerles-
tirilmemesi sonucu ortaya ¢ikan stratejik bir marka iletisimi eksikligi olarak degerlen-
dirilebilir.
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IKEA Turkiye'nin resmi Instagram hesabinda paylasilan iletilerin metinsel
kisimlari; drdn isminin kullanimi kategorisine bagli olarak analiz edildiginde, trtin/
Urlin gami isimlerinin altr iletide yer aldigi ve alti iletide yer almadidi tespit edilmistir.
Bu dagilim, satin alma talebi olusturma amaciyla &zel bir Urtin ya da Urtn gamini
tanitmayi hedeflemeyen ve marka imaji ile dogrudan baglantili jenerik génderiler
agisindan dogru bir strateji olarak degerlendirilebilir.

Ancak, Urtn/drin gami ismi dogrudan bir trdn/drin gami ile baglantili
iletilerin de bir kisminda kullanilmamistir. Bu durumun Instagram’da marka iletisimi
slireci agisindan yarattigi en buytk problem tlketicilerin trdnlerle ilgili olarak yeterli
bilgi edinememesidir.

iceriklerin gérsel ve metinsel kisimlari bir arada incelendiginde potansiyel
tlketicilerin yorumlarinda video/fotograflarda gdrddkleri Urtnlerin ismini ve Ozel-
liklerini 6grenmeyi talep ettikleri gérdlmdstdr. Bu nedenle, IKEA Tdrkiye'nin resmi
Instagram hesabinda drlin/urdn gami isminin iceriklerin metinsel kisminda yeterli
Olclide yer almamasi marka iletisimi stireci agisindan temel bir eksiklik olarak deger-
lendirilebilir.

IKEA Turkiye'nin resmi Instagram hesabinda paylasilan iletilerin metinsel
kisimlari; satisa yonelik teklif duyurumu agisindan analiz edildiginde, iki iletide satisa
yonelik teklif duyurumlarina yer verildigi, on iletide yer verilmedigi sonucuna ulasil-
mistir. Bu iletilerden birinde 6zel bir lirtin grubunun satisina yénelik olarak “Subat
Ayinda sinirli Sayida IKEA magazalarinda” ifadesine yer verildigi gérilmektedir. Bu
ifadenin kullanimi markanin ilgili Griin grubuna yonelik tlketicilerin satin alma ni-
yetini ylkseltmeyi amacladigi biciminde degerlendirilebilir. Ayni ifade icerisinde yer
alan “sinirli sayida” ve “magdazalarinda” sézcukleri ise; IKEA Tlrkiye'nin bu Urtn ga-
mina yonelik promosyonel ve satis odakli pazarlama stratejisinin bir uzantisi olarak
yorumlanabilir.

Bu kategoride yer alan ikinci iletide ise “Balkonunuzda yazin en gtizel anlari
yasayin, balkonunuzu sekiz adimda yaza hazirlayin” ifadesi yer almaktadir. Bu ifade-
de yer alan yaz donemi vurgusu, mevsime bagli olarak dénemsel ve dolayli bir satisa
yonelik teklif icermektedir.

Arastirma on iki aylik bir dénem arali§i boyunca sadece en ytksek etkilesim
oranina sahip iletilerle sinirlandinldigi igin, markanin Instagram sayfasinda satisa y&-
nelik teklif kategorisinde yer alan baska iletilerin de yer almasi mimkundur. Ancak;
markanin Instagram hesabinda yer alan ve arastirma periyodunda incelenen ileti-
lerin buyuk ¢cogunlugunun dogrudan Urtin/rln gami tanitimina odaklanan yapisi
g6z énune alindiginda; bu Urlinlere yonelik dogrudan veya dolayli olarak tuketiciyi
satin alma davranisina yénlendirebilecek satisa yonelik teklif iceren ifadelerin eksik-
ligi marka iletisimi agisindan stratejik bir eksiklik olarak degerlendirilebilir.
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IKEA Turkiye'nin resmi Instagram hesabinda paylasilan iletiler, toplam bege-
ni/izlenme sayisi kategorisine bagli olarak analiz edildiginde tim iletilerin 20.000'in
lizerinde begeni/izlenme sayisina sahip oldugu sonucuna ulasiimistir.

En yuksek begeni/izlenme oranina sahip génderiler sirasiyla; Mart ayinda
spesifik bir trdndn tanitildigi (154.131 begeni/izlienme), Temmuz ayinda PAX Urun
grubunun tanitiminin yapildigr (122.155 begeni/izlenme) ve AJustos ayinda 6zel
bir ev dekorasyonu ¢dzlimdntin sunuldugu (97.397 begeni/izlenme) iceriklerdir.
En dustik begeni/izlenme oranina sahip iletiler ise sirasiyla; Ocak (28.147 begeni/
izlenme), Mayis (45.665 begeni/izlenme) ve Eylil (67.634 begeni/izlenme) cesitli
Urln gruplarinin tanitildid iletilerdir. Diger alti iletinin ise begeni/izlenme oranlari
80.000'in tizerindedir.

IKEA Tirkiye'nin resmi Instagram hesabinda paylasilan tiim iletiler genelde
bir (rlin ve Urtin grubuna ydnelik olmakla birlikte; on iki aylik inceleme dénemi ice-
risinde en dusuk begeni/izlenme oranina sahip olan ileti mesaj cagrisimi ve marka
imajinin sunumu agisindan diger iletilerden ayrilmaktadir. Bu ileti, icerisinde 6zel
bir Grtn/drin gaminin &zellikleri yerine yasam tarzi vurgusu yapilmasi nedeni ile
diger iceriklerden ayrilmaktadir. Ancak, diger tim iletilerde urtin/drin &zelliklerinin
merkeze alinmasina bagli olarak etkilesim dtizeyinde gdrlilen farkliliklar, takipgilerin
farkli Grin/drdn gamlarina yonelik kisisel ilginlik dtizeylerinin degisiklik g&stermesi
ile baglantili olarak degerlendirilebilir.

5. Genel Degerlendirme ve Sonug

Arastirma verileri, IKEA Turkiye'nin Instagram’i gérsel markalama stratejile-
ri agisindan etkili bir mecra olarak kullandigi sonucunu ortaya koymustur. Arastirma
periyodunda incelenen her iletinin takipgi begeni/izlenme sayisi 20.000 Uizerindedir.
Bu iletilerde metinsel ve gérsel &gelerin kullanimi agisindan markanin Urtin odakli
pazarlama stratejisini 6n plana ¢ikardigi degerlendirmesinde bulunulabilir.

Cerceveleme teorisi acisindan, IKEA Turkiye'nin Instagram génderileri
analiz edildiginde ise; markanin pazarlama iletisimi stratejisinin tim iletilerde Urun
kullanimina yer verilmesine bagl olarak drln odakli oldugu sonucuna ulasilabilir.
Ayrica rasyonel mesaj cagrisimina ve markanin pratik, fonksiyonel ve kisisellestirile-
bilir imaj &zelliklerine incelenen on bir 6gede yer verilmesi, IKEA Trkiye'nin marka
konumlandirma stratejisi ile tutarlidir. Bu nedenle, arastirmanin IKEA Tdrkiye'nin
Instagram’i cerceveleme teorisi baglaminda gérsel markalama stratejileri agisindan
nasil kullandigini analiz etmeyi amaclayan birincil sorusu markanin bu mecrada olus-
turdugu génderilere yonelik &zel ileti cerceveleri kullandidi biciminde yanitlanmistir.
Ancak iletilerin gdrsel ve metinsel kisimlarinda temel marka kimligi 6gelerine yer
verilmesi agisindan yasanan eksiklikler, markanin olusturdugu cerceve setlerinin et-
kinligini azaltabilecek unsurlar olarak degerlendirilebilir.
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IKEA Tdrkiye'nin inceleme doneminde Instagram hesabinda paylasilan ileti-
lerin gorsel siniflandirma kategorileri agisindan nasil bir dagilim gdsterdigine ydnelik
arastirmanin ikinci sorusu ise, kategoriler arasinda dengeli bir dagilim bulunmadig
biciminde yanitlanmistir. Arastirma icerisine her ay en yuksek begeni/izlenme orani-
na sahip iletiler dahil edilmis olup; aylik olarak videolarin etkilesim orani fotograflara
kiyasla daha ytksek oldugdu icin inceleme araliginda gorsel/video acisindan dengeli
bir dagilim elde edilmemistir.

Ayrica, marka ismi, logosu ve kurumsal renklerin kullaniminin sadece bes
gonderide tespit edilmesi marka farkindaliginin insasi agisindan temel bir eksiklik
olarak degerlendirilebilir. Ancak, tiim iletilerin gorsel kisimlarinda dogrudan Urun
kullanimina yer verilmesi ve on bir iletide rasyonel mesaj ¢cagrisiminin ve markanin
pratik, fonksiyonel ve kisisellestirilebilir imaji ile uyumlu gelerin kullanimi IKEA Tdir-
kiye'nin marka konumlandirma stratejisi ile uyumlu olup; gérsel siniflandirma kate-
gorilerinin bu degiskenler acisindan buyuk 6lgtide birbiri ile tutarl oldugu degerlen-
dirmesinde bulunulabilir. Ayrica, analiz sonucunda iletilerde dis mekan ve dogrudan
tlketici kullanimi da sinirli sayida tespit edilmistir.

IKEA Tlrkiye'nin inceleme ddneminde Instagram hesabinda paylasilan
iletilerin metinsel siniflandirma kategorileri agisindan nasil bir dagiim gésterdigi-
ne yonelik arastirmanin lglincu sorusu ise, kategoriler arasinda dengeli bir dagilim
bulunmadigi biciminde yanitlanmistir. Arastirma sonucunda sadece Ug¢ gdnderide
hashtag kullanildigi verisine ulasilmis olup; marka adi ve Urln adina da iletilerin
sadece yarisinda yer verildigi tespit edilmistir. Bu baglamda, Urtin odakli marka ko-
numlandirmasi olan kuiresel bir perakende isletmesi olarak IKEA Ttrkiye'nin satin
alma niyetini arttirabilecek Grtin/drdn gami adlarina iletilerin metinsel kisminda yer
vermemesi stratejik bir marka iletisimi eksikligi olarak degerlendirilebilir.

Ayrica, IKEA'nIn iletilerin gorsel kisimlarinda da marka ismi ve logosunu
yogun olarak kullanmadigi g6z ontine alindiginda; metinsel kisimda da marka is-
mine etiketlerle veya dogrudan yer vermemesi marka farkindaligini arttirabilecek
bir sosyal medya platformunun &zelliklerinden tam olarak yararlanmadigi bigimin-
de yorumlanabilir. Ayrica satisa yonelik teklif duyurumuna da inceleme déneminde
markanin Instagram hesabinda sinirli sayida yer verilmis olup; sosyal medya gonde-
rilerinde Uriin odakll bir konumlandirma stratejisi izleyen bir marka icin bu durum
stratejik bir eksiklik olarak degerlendirilebilir.

Arastirma sonucunda, IKEA Turkiye'nin Instagram hesabinda bir yillik ince-
leme déneminde analiz edilen génderilerinin etkilesim orani oldukga ytiksek olma-
sina ragmen, markanin kimlik égelerini gdnderilerin metinsel ve gorsel kisimlarina
yerlestirmemek ve etiket kullanmamak gibi stratejik marka iletisimi hatalari yaptigi
tespit edilmistir.
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Genel olarak IKEA Turkiye, Instagram’da marka konumlandirma stratejisi
ve kimligi ile baglantili olarak Urtin odakli ve rasyonel bir mesaj cerceveleme bigimi
benimsemis olsa da; potansiyel takipgi erisimini arttirmak icin etiket kullanimi, genis
Urlin gami igerisinde Urun farkindaligini yikseltmek icin Urtnlerin ismine ve &zel-
liklerine yer verme, marka kimligi 6gelerini iletilerin gdrsel ve metinsel kisimlarina
yerlestirme gibi yontemlerle daha etkili bir gérsel markalama stratejisi insa etme
potansiyeli elde edecektir.
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Ozet

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizli gelisimi bircok alani degistirip dénusttirdtigu
gibi pazarlama iletisimini de oldukca etkilemistir. internet ve &ézellikle sosyal medya kullanim
oraninin giderek artmasi pazarlama iletisimi anlaminda isletmelere bircok imkan saglamak-
la birlikte yaraticiidi 6n plana ¢ikaran yeni iletisim ortamlari sunmaktadir. Son dénemlerde
poplilerligi gittikce artan bir uygulama olan Instagram, isletmeler tarafindan kesfedilmis ve
pazarlama iletisimi stirecinde 6nemli bir iletisim ortami haline gelmistir. Bu calismada istan-
bul’'da faaliyet g6steren ve Instagram hesabi olan alisveris merkezlerinin Instagram kullanim
pratikleri analiz edilmistir. Bu baglamda, btinyesinde bircok markayi barindiran alisveris mer-
kezlerinin Instagram hesaplarindan yapilan paylasimlar, teknik kalite, gérsel kalite ve kurum-
sallik faktérleri dikkate alinarak igerik analizi yontemi ile incelenmis, elde edilen bulgular
degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Pazarlama, Instagram, Alisveris Merkezleri

Abstract

The rapid development of information and communication technologies has chan-
ged and transformed many areas and has also affected marketing communication. The
upward trend in internet usage and especially increasing social media usage rate provide
many opportunities for businesses in terms of marketing communications and they offer
new communication environments that bring creativity to the forefront. Instagram, an inc-
reasingly popular application in recent times, has been discovered by businesses and has
become an important communication medium in the marketing communication process.
In this study, Instagram usage practices of shopping centers in Istanbul were analyzed. In this
context, the Instagram posts of shopping centers that host many brands were analyzed with
content analysis method by taking the technical quality, visual quality and institutionalization
factors into account and the obtained findings were evaluated.

Key Words: Social Media Marketing, Instagram, Shopping Centers
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GiRiS

Glintimtizde internetin gelisimi ve kullanimi, ézellikle sosyal medya uygu-
lamalarinin hayatimiza girmesi ile birlikte farkl boyutlara ulasmistir. Hayatimizin her
alaninda etkili olan bu dijital ortamlar bireylerin gelisimi etkiledigi kadar isletmeleri
de etkilemektedir. Degisen tuketici profili ve satin alma davranislari ve pazarlama
kanallari ile birlikte isletmeler de bu hizli degisime entegre olmaya zorlanmistir.
Tlketicilerin sosyal aglara kaymasi ve geleneksel kanallara gliveninin azalmasiyla
birlikte pazarlama yontemlerinde bir déntisiim yasanmaktadir.

Gunumdzde bilgiye erismek eskisinden daha kolaydir. Yeni nesiller icin sos-
yal medya ortami olagan iletisim ve yasam alani haline gelmektedir. internet kulla-
nicilan bilgiye erismek icin gazete ya da dergi taramak yerine sosyal aglarda diger
kullanicilarin yorumlarini takip etmektedirler.

isletmelerin pazarlama iletisimi faaliyetlerinde etkili bir ortam olma islevi
goren sosyal medya, geleneksel medyaya oranla daha dustik maliyetli olmasi, yer
ve zaman bazinda gdsterime elverisli olmasi, etkilesimli ve &lctilebilir olmasi gibi
ozellikleri ile isletmelere bircok avantaj saglamaktadir. Son dénemlerde isletmeler
tarafindan pazarlama amacli kullanilan en popliler sosyal medya uygulamalarindan
biri de Instagram’dir. Marka ya da Urlinu pazarlamak amaciyla isletmelere sundugu
olanaklar ve kullanicilara sagladigi avantajlar ile Instagram’in gelisen popdilaritesi
onu pazarlama iletisimi icin secilen ideal bir platform haline getirmistir. Ayrica ya-
pilan arastirmalar ve yayinlanan raporlar isletmelerin pazarlama iletisimi stirecinde
Instagram’a verdikleri &nemi ortaya koymaktadir.

Bu calismada sosyal medya ve sosyal medya uygulamalarindan biri olan
Instagram anlatilmis, sosyal medyada pazarlama ve Instagram’in pazarlama araci
olarak kullanimindan bahsedilmistir. Arastirma béltimtinde ise, istanbul’da faaliyet
gosteren ve aktif Instagram sayfasina sahip olan alisveris merkezlerinin 24-31 Ara-
lik 2018 tarihleri arasinda yapilan paylasimlari icerik analizi yontemi ile incelenmis,
AVM'lerin Instagram Gzelinde sosyal medya etkinlik oranlari; teknik kalite, gérsel
kalite ve kurumsallik faktérleri dikkate alinarak ortaya konmaya calisilmistir.
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1. KURAMSAL LITERATUR
1.1. Sosyal Medya

Sosyal medya; cesitli araclarla insanlar arasinda iletisimi saglayan kolek-
tif bir terimdir (Holloman, 2012:4). Sosyal medya, genis anlamda ise “Web 2.0'in
ideolojik ve teknolojik temellerini olusturan ve kullanicinin icerik olusturmasina ve
paylasilmasina izin veren bir grup internet tabanl uygulama” olarak tanimlanabilir
(Kaplan ve Haenlein, 2010: 61).

Web 2.0'in internet kullanicilarina sundugu en buyuk kolaylik higbir teknik
bilgiye ihtiyac duymadan istedikleri icerikleri olusturabilme ve paylasabilme 6zguirlu-
gl saglamasidir. Bu olanakla birlikte internet kullanicilari fotograflarini ya da aktar-
mak istedikleri teknik ya da sosyal icerikleri ve ziyaret ettikleri siteleri istedigi kisiyle
paylasabilmektedir (Alikilig, 2011:2). Bu kapsamda web 2.0'in internete etkilesim
0zelligi kazandirarak internet kullanicilarini pasif bir konumdan aktif bir konuma
getirmis, internet kullanicilarin sosyal medyada iletisimine olanak saglamistir. Eras-
lan (2016:9)'ya gore sosyal medyanin en blyuk &zelligi olan iletisim ve etkilesimle
birlikte bireyler fikirlerini daha kolay dile getirirken, kendilerine ait zevkleri 6n plana
cikarma olanagi elde etmistir.

Sosyal medyanin poplilerliginin artmasi ile birlikte, sosyal paylasim ag kul-
lanicilarin da ilgi alanlarina daha fazla girmistir. S6z konusu aglarin gtincel olmasi,
coklu kullanima acikhidi ve paylasim olanaklari baz alindiginda, en ideal ortamlar
oldugunu séylemek mumkdnddir. Kullanicilarin, distincelerini ve géruslerini yazabil-
digi, tartisabildigi ve yeni fikirler ortaya koyabildigi bu aglarin etki alani her gegen
glin artmaktadir (Arslan ve Kirik, 2013: 224). Bu kapsamda dijital bir dtizen tzerin-
de kurulan sosyal medya; sosyolojik, psikolojik, ekonomik, pazarlama ve egitim gibi
bircok alanda etkinligini hissettirmektedir. Bu etkili alanda kamu yetkililerinden is
adamlarina, akademisyenlerden égrencilere kadar toplumun bircok kesiminde yer
alan insanlar gtindelik yasantilarinda sosyal medya hakkinda konusur hale gelmisler-
dir (Eraslan, 2016:9).

Toplumda sosyal medyanin bu denli 6neminin artmasinin cesitli nedenleri
bulunmaktadir. Bu nedenler; kullaniminin kolay olmasi, ulastiriimasi istenilen mesaj-
lari genis kitlelere hizli bir sekilde iletmesi, lcretsiz olmasi, iki yonlu iletisim imkani
sunmasidir (Altunbas ve Kul 2015: 415). Sosyal medya, bu 6zellikler ile hayatimizin
her alanina yerlesmistir. Eraslan (2016:192)'ya gére sosyal medyanin alanlarina ba-
kildiginda; sosyal medyanin, ekonomik baglamda; e-ticaret, reklam ve pazarlama,
marka yaratimi ve yonetimi, marka itibari, mdsteri iliskileri, tliketim ve Uretim gibi
alanlarda da etkili oldugu gériinmektedir.
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internet teknolojilerinin ortaya cikisi ve gelisimi isletmeler icin de 6nemli
ve etkili firsatlarin dogmasina neden olmustur. Onceleri internet isletmeler icin yeni
pazarlara acilmak ve hizli ve diistik maliyetli iletisim olanaklari sunarken gtinimtizde
daha cok isletmelerin hedef kitleleri, tedarikgileri ve kamuoyu ile cok yénlu iletisim,
paylasim ve etkilesim yapma olanaklari sunmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015:1).

isletmeler icin en dnemli konu mevcut ve potansiyel msterileri ile zaman ve
mekan sinirlamasi yasamadan iletisime gegebilmek ve bilinirliklerini arttirmaktir. Bu
amaclar dogrultusunda isletmelerin kullanabilecegi araclardan birisi de sosyal med-
ya platformlaridir (Barutcu ve Tomas, 2013:12). Glntimuzde bu durum isletmelerin
hedef kitleleriyle sadece iletisim icinde olmasini degil ayni zamanda etkilesimde
de bulunmasini zorunlu kilmaktadir. isletmelerin, hedef kitlelerinin beklentilerini,
zevklerini anlayip ve bu baglamda hedef kitleye yonelik calismalar yapmalari dnem
arz etmektedir. Bu stirddrdlebilir cabanin gerceklestiriimesinde sosyal medya kolaylik
saglamakta ve etkili sonuclar ortaya cikarmaktadir. Sosyal medya, isletmeler igin
mevcut ve potansiyel musterileri ile iletisim olanaklari saglamasinin sonucu olarak
firmalarin musteri iliskileri yonetimi slireclerinde de iyilesmeyi gerceklestirmektedir
(Venciute, 2018: 133).

Sosyal medyanin isletmelere saglamis oldugu bu &zellikler firmalarin da
sosyal medya mecralarinda yer almalarini zorunlu kilmistir. Sosyal medya isletmele-
re, hedef kitlelerine dogru zaman ve mecrada daha az maliyetle mesajlarini iletme
ve geri bildirimleri degerlendirme olanaklari taniyarak sosyal medya pazarlamasinin
kapilarini agmustir.

1.2. Bir Sosyal Medya Araa olarak Instagram

Instagram, duinyanin her yerinden kullanicilarinin fotograflarinin gérilmesi-
ne imkan veren bir sosyal ag sitesidir. ik olarak 10S (iPhone-iPad) icin 2010 Ekim'de
gelistirilen, sahip oldugu kaliteli filtreler ile birlikte kisilerin yasamlarini hizli bir sekil-
de paylasabildikleri bir platforma ddntismustdr. Cok kisa bir zamanda oldukga po-
puler olan bir fotograf ve video paylasim uygulamasi olan Instagram, 2012 yilinda
Facebook tarafindan satin alinmistir (Kurt, 2016:412).

Instagram anlik anlamina gelen ingilizce “instant” kelimesi ile telgraf anla-
mina gelen ingilizce “telegram” kelimelerinin birlesiminden meydana gelmistir. Birey-
lerin hayatlarini fotograf araciliiyla eglenceli ve hizli bir sekilde paylastiklari ortam
olmasi Instagram’in popliler olmasini saglayan etmenlerden biridir. Bunun yani sira
Instagram kullanicilarinin cevresindeki insanlarin hangilerinin bu ortama déahil oldu-
gunu gbstermekte ve sosyal ag tzerindeki bu insanlarla iletisim kurulmasini sagla-
maktadir.
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Fotograflarin begenilmesi ve yorum birakilmasi da Instagram’in énemli
ozelliklerinden birisidir. Ayrica 2013 yilinin baslarinda uygulamaya dahil edilen “eti-
ketleme” &zelligi ile fotograflar siniflandirilabilmekte ve sosyal ortamda daha kolay
erisilebilir hale getirilmesi saglanmaktadir (Ttirkmenoglu 2014:96).

2018 itibariyle Instagram dlinya genelinde 800 milyon kullaniciya sahip
olup; bu kullanicilarin %11°i Instagram’i aktif olarak kullanmaktadir. Kullanicilarin
%50,4'inu kadinlar, %49,6'sini erkekler olusturmaktadir. Instagram kullanicilarinin
licte biri 18-34 yas grubu arasindadir (Dijilopedi, 2018).

Instagram’in bu kadar poptler bir mecraya déntismesinin altinda yatan
bazi kullanici motivasyonlari bulunmaktadir. McCune'ye gére bunlar; paylasma moti-
vasyonu, her ani saklama istegi olarak kabul edilecek doktimantasyon motivasyonu,
diger kullanicilarin hayatlarina bakma ve onlarin bakis agisiyla hayati gérme olarak
tanimlanan gérme motivasyonu, paylasim sonrasi digerlerinden alinan tepkiler ve
bu baglamda bir tur izleyici kitlesini tanimlayan topluluk motivasyonu, paylasilan
imajlardaki gorseller ve bu paylasimlarin filtreler vasitasi ile maniptlasyonu sonucu
ortaya cikan icerigi paylasmadaki sanatsal motivasyon ve platformu kullanirken ya-
sanan rahatlama, zihni bosaltma anlamina gelen terapi motivasyonudur (Mccune,
2011'den akt. Cakir ve Tufan, 2016:7). Kullanicilar bu motivasyonlari kullanirken
ayni zamanda kisilik &zelliklerini, tutkularini, ilgi alanlarini, adeta yasam tarzlarini
sergilemekten de kacinmamaktadirlar. Kullanicilara ait bir¢ok bilgiyi blinyesinde ba-
rindiran Instagram bu 6zelligi ile de markalarin hedef kitlesini tanima ve onlara
yonelik uygulamalar yapmalari adina da kolaylik saglamasiyla pazarlama ydnunu
ortaya gikarmistir.

Instagram’in etkili bir pazarlama iletisiminin yasandigi platforma déntisme-
si Uruinlerin gorselleri ve aciklamalariyla Instagram’da paylasiimasi ile gerceklesmistir
(Thing vd., 2015:16). Instagram’in gorsel agirlikl 6zelligi, fotograf paylasim agina
sahip olmasi ve etiketleme uygulamasi ile markalar ttketicileriyle bulusabilmek igin
bu uygulamayi kullanmayi tercih etmektedir. Markalar Urtnlerini fotograflarin tze-
rinde uyguladiklari filtre ve efektlerle daha cok kisinin dikkatini ¢ekecek duruma
getirmektedirler (Seving, 2012: 130-131). Instagram’in gdrsel ézelligi ve etiketleme
uygulamasi ile markalarin hedef kitlelerine ulasabilme olanagi genislemistir. Marka-
larin, Urtnlerin cekiminde kullanmis oldugu filtre ve efektler, markalarinin cekiciligini
arttirmaktadir.

1.3. Sosyal Medyada Pazarlama
Teknoloji ve internetin hizli bir ilerleme kaydetmesiyle birlikte hem ttiketici

profili hem de pazarlama stratejilerinde degisiklikler yasanmis, bdylece yeni tiiketici
anlayisina ve davranisina uygun yeni pazarlama yaklasimlari ortaya cikmistir.
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Yeni bir pazarlama yaklasiminda kendine yer edinen sosyal medya, insan-
larin gtindelik iletisim sekillerini ve ortamini degistirmekle kalmamis, ayni zamanda
kullanicilarin isletmelerin Urtin ya da hizmetlerine olan bakis agisini, satin alma karar-
larini da degistirerek tliketicilerin pazarlamanin her asamasinda etkin rol oynamasi-
na yol acmistir. Boylece tuiketiciler bir magazaya gidip alisveris ihtiyacini karsilamak
ya da satis elemaninin ikna kabiliyetinden etkilenerek (rtind ya da hizmeti tiketen
kisilerin sikdyet ya da memnuniyet gibi yorumlarini bilmeden bir (rtin ya da hizmeti
tliketerek var olan bu satin alma aliskanliklarini degistirmistir. Artik insanlar sosyal
medya sayesinde bir madazaya gitmeden sanal ortamda alisveris yapabilmekte, sa-
tin almayi planladigi Grtin ya da hizmet hakkinda ttketicilerin degerlendirmelerini
gorerek satin alma karari vermekte ve ayni zamanda tliketmekten memnun kaldig
ya da sikdyet ettigi rlin ya da hizmeti yorumlayarak sosyal medyada paylasabilmek-
tedir (Arat ve Dursun, 2016: 113).

Sosyal medya pazarlamasi bireyleri online sosyal kanallar yoluyla kendi web
sitelerini, Urtnlerini ya da hizmetlerini tanitmak ve geleneksel reklam kanallari ile
mumkdtn olmayacak ¢ok genis topluluklarla iletisim ve baglanti kurmak icin yetkilen-
diren bir strectir (Weinberg, 2009:3).

Guinlimtzde bireyler bir Uirlin ya da hizmeti satin almadan 6nce gercek kul-
lanici deneyimlerini iceren bloglardan, Facebook'tan, wikilerden, sézltiklerden bilgi
alip bu bilgileri degerlendirmektedirler. Hatta bununla da yetinmeyip kendi baslarin-
dan gecen satin alma deneyimlerini de internette paylasmaktadirlar (Seving, 2012
:25).

Sosyal medyada reklam faaliyetlerini gerceklestirmek; reklamin hizli sekil-
de sunulmasina olanak saglamasi, geleneksel medyaya oranla daha dtstik maliyetli
olmasl, yer ve zaman bazinda gésterime elverisli olmasi, etkilesimli ve élcllebilir
olmasi nedeniyle markalara Gstunltikler saglamaktadir. Ayrica, internet erisimine sa-
hip olmayan ttiketicilerin olmasi, internette var olan milyonlarca reklamin icerisinde
dikkat cekme zorlugunun bulunmasi, tiketicilerin istemedikleri anda aniden onleri-
ne beliren reklamlardan dolayi olusabilecek olumsuz tutumlari ve benzer durumlar
nedeniyle de internet reklamalliginin markalar tarafindan dikkatli kullaniimasini ge-
rektirmektedir (Marangoz, 2014: 276-279)

Tuten (2008, aktaran, Akar, 2010 :34) sosyal medya pazarlamasi ile asagi-
daki amaglarin basarilabileceginden séz etmektedir:

- Marka farkindaligi yaratma,

« Fikir liderlerini tanimlama,

- Tlketici davranisini ve kalabalik topluluklardan olusan dissal kaynaklari
(Urdin gelistirme fikri icin bir araya gelen musteri gruplarini) inceleme,

- Yeni pazarlama stratejileri icin fikir gelistirme,

- Sirket web sitesine yonlendirme,
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« Spesifik mesajlari viral olarak yayma,

- Site yapiskanligini arttirma, marka mesajinin teshir siresini arttirma,
- Sosyal arama siniflandirmasini gelistirme (organik linkler yoluyla),

« Markanin itibar ve imajini arttirma ve icsellesmesini destekleme,

- Urtin satislarini arttirma,

« Pazarlama amaclarini etkili bir sekilde basarma,

Demecli (2015: 70) markalarin sosyal medyada reklam calismalarini nasil
yurdttdklerini, etkilesimli pazarlama, kisisellestirilmis pazarlama, sanal dtinya, adver-
gaming, agizdan agza pazarlama kavramlari ile agiklamistir:

Etkilesimli pazarlama: Belirli bir Ucret karsiigi kullanilan ¢evrimici gértin-
tild reklamlar (banner, pop up, richmedia vb.) ile kullanicilar bir hedef sitede linkle
tiklamaya tesvik ederek marka farkindaligi yaratmaktadir (Chaffey ve Simith'den
aktaran Denecli 2015: 70).

Kisisellestirilmis Pazarlama: 2002 yilinda Bluestreak ve DoubleClick gibi
internet sunuculari, pazarlama firmalarina reklamlarin odaga yerlestirilmesi amaci
ile kisisellestirilmis cevrim ici pazarlama gliclini vermistir. Bagimsiz sirket sunuculari
olarak adlandirilan bu sunucular Web'i kullanan milyonlarca bireyin kisisel bilgileri-
ni derleyip, sistematik bir sekilde dogru kisiye dogru mesajin iletilebilmesini amac-
lamaktadir. Bu bagimsiz sirket sunucular tarafindan sunulan gelistirilmis ttiketici
profilleri reklamcilarin cabalarinin etkinligini ve yeterliligini arttirmakta, UGreticilerin
Grunlerini ve hizmetlerini pazara tanitarak karsilastiklari belirsizlikleri de azaltmakta-
dir (Campbell ve Carlson,2002:586-587).

Sanal Diinya: internet caginda pazarlama, kurumun ve markalarin ttike-
ticileri ile olan baglarinin gtictiyle ilgilidir. Sanal dtinyalar pazarlamacilar ve ttike-
ticiler arasindaki etkilesim ve katiim ile guicld bir bag yaratmaktadir (Harden ve
Heyman,2009: 2016).

Advergaming: Reklam ve oyun kavramlarini bir araya getirerek ttketici-
lerin eglenceli vakit gecirerek tuketicilerde marka bilinirligini artirmak amaci tasi-
yan advergaming, pazarlama icerikli mesajlar vermesi ve marka ile tiketici arasinda
pozitif bir bag kurulmasina neden olmasi bakimindan reklam araci olarak sosyal
medyada yer almaktadir (Cakirer, 2013:269).

Agizdan Agiza Pazarlama: Bireylerin begendikleri ya da begenmedikleri
veya deneyimledikleri markalar ile ilgili sosyal medya tzerinde yazdiklari bir yorum,
paylastiklari bir fotograf veya video, yaptiklari begeni ve paylasim internetin payla-
sim ve yayisim hizi sayesinde agizdan agiza olarak ifade edilen bir bicimde yayilmak-
tadir (Denecli, 2015:70).
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Bir halkla iliskiler sirketi olan Edelman’in 2006'da tamamladigi arastirma
sonuglarina gore, (Chaney, 2009):

- 3 kisiden biri "kendisi gibi olan” insanlara daha ¢ok glivenmektedir.

« Satilan drdnlerin %67’si, agizdan agiza Gneriler sonucunda gergekles-
mektedir.

- Tlketicilerin guvendikleri geleneksel pazarlama ya da reklamcilik degil,
agizdan agiza gecen dnermelerdir.

- insanlar “pazarlama konusmalar” yerine gercek deneyimleri ve bakis aci-
larini duymayi tercih ederler.

Sosyal medyada viral pazarlama, her bireyin glivendigi, inandigi ve kendini
etkileyen diger bir bireyin paylasimini paylasmasi ile gerceklesmektedir. Bu durumda
viral pazarlamada kanaat énderlerinin dnemli bir rol oynadidi séylenebilir (Denegli,
2015:79).

GUnluk hayatta kanaat dnderlerine gazeteciler, yargiclar, danismanlar, dini
liderler ve grup liderleri dahildir. Sosyal medyada ise bunlar blog yazarlari, Facebook
hayran sayfasi sahipleri, Facebook grup sahipleri, LinkedIn grup sahipleri ve daha
bircok cevrimici grup liderleri de dahil edilmektedir. Ornegin gazeteciler resmi ola-
rak fikir vermek icin tcret alirken, blog yazarlari gibi fikir liderleri fikirlerine karsilik
6deme almamaktadir. Etki yaratan kisilerin tespit edilmesi énemlidir. Takipgi sayisi
ylksek olan blog yazarlari da ister Facebook'ta iste LinkedIn ‘de olsun grup liderle-
rinde oldugu gibi kolaylikla tespit edilebilmektedir (Smith ve Zook, 2011:122).

2016 yili ile pazarlama trendleri arasina giren yeni yéntemlerden biri de
“Influencer Marketing” ya da bir baska deyisle “Influencer Marketing’ Ttirkce olarak
ise “Etkileyen Pazarlamasi” oldugu séylenebilmektedir. Dijital ortamlarda “hatirl”
diyebilecegimiz bircok takipgisi olan kanaat énderleri topluluklari yénlendirebilmek-
tedir. Markalarin bu dogrultuda kanaat énderleri ile ortak pazarlama calismalari
yapmasi ise Influencer Marketing (Hatirli Pazarlama) olarak adlandirlmaktadir(ht-
tp://www.dijitalajanslar.com).

1.4. Instagram’da Pazarlama iletisimi

GUiniimtzde markalar Instagram’i pazarlama iletisim araci olarak kullan-
maktadir. Bu baglamda Instagram’i etkin ve verimli kullanabilmeleri icin Instagram’in
Ozelliklerini g6z dntinde bulundurmalari gerekmektedir. Instagram’in gorsel algilarla
olusturulmus bir sosyal platform olmasi nedeni ile yazidan ¢ok fotografin ézenle
secilmis olmasi dnemlidir. Instagram fenomenleri ile Urdin ve hizmet tanitimi yapan
isletmelerin, markalari ile uyumlu kisiler secmesi markanin kampanya veya reklam
etkinligini arttiracaktir.
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Instagram’da hashtag kullanimi popuilerligi ve bilinirligi arttirmaktadir. Fa-
kat hatali ya da surekli ayni hashtag’lerin kullanilmasi markaya zarar verecek olup
potansiyel musterilere ulasmalarini da engelleyecektir. Instagram’in bir diger 6zelligi
de istatistiki bilgi veriyor olmasidir. Markalar icin istatistiki bilgiler hedef kitlesinin
hangi saatlerde aktif oldugu ve hangi iceriklere ilgi gosterdiklerini ortaya c¢ikarmak-
tadir. Bu &zellikle de markalar dogru zamanda dogru icerikle daha iyi bir iletisim
olanagi elde edeceklerdir (http://instagramturkiye.co).

2017 yilinda yapilan Pazarlama 3.0 is birligiyle istanbul Bilgi Universitesi
Medya Bélimi’nde hazirlanan Sosyal Medya ve Markalar Arastirmasi raporuna
gore Instagram markalari takip etmek icin en fazla tercih edilen sosyal medya plat-
formudur.Sekil 1'de markalarin medya platformlarini takip etme oranlari yer almak-
tadir.

Sekil 1: Markalar Takip Etmek icin Tercih Edilen Sosyal Medya Platformlari

Twitter | (%54.5)
A —
Facebock [ (< 1)

Lnkecin [N (-141)
voutuoe | -+195)
Google+ [N  (°-10.7)
Snapchat I} (%1.7)
Pinterest (IR (%5.5)
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Kaynak: www.pazarlama30.com

Instagram’da kullanicilarin resimlerine yorum yazarak, onlari takip ederek
ve kullanicilarin kendi Urtnlerinin fotograflarini ¢ekip uygulamaya koyarak pazarla-
ma yapilabilir. Cekilen fotograflarin altina ilgili etiketler (#hashtag) eklenerek daha
fazla kisinin ilgisi cekilip, etkilesim arttirilabilir. Ayni sekilde Instagram’in etiketleme
6zelligi ile markalar cesitli kampanyalar dtizenleyebilir. Ornegin, PepsiCo yeni cikart-
t1g1 Icetea icin #briskpichashtagi ile bir kampanya dtizenlemistir (Seving, 2012 :129-
130).

Marka ya da Urlnl pazarlamak icin stratejik girisimlerin sayisini yoneten
cok yonlu bir asama sagladigi icin Instagram’in gelisen poplilaritesi onu iletisim icin
secilen ideal bir platform yapmistir. Ayrica Instagram’in gdrsel gtict, kullanicilarin
marka hakkinda génderilen gérseller dogrultusunda ikna edecek duygulari harekete
gecirmek icin markalara essiz firsatlar saglamaktadir (Zolkepli ve ark. 2015: 5).
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Tsur ve Rappaport’a (2012) gére Hashtag bir sembol olmaktan 6tedir, nok-
talari birlestiren beklentinin bir gdstergesi olarak, buytk gruplar birlestiren bir sey-
dir. Hashtag (#) Instagram’da sik kullanilan bir fenomendir. Hastagler microblog olan
Twitter tarafindan olusturulmus; bir baglanti kurma ve belirli bir konudaki resimleri
gruplama araci olarak Instagram’a yayilmistir. Kelimenin ya da climlenin dntindeki
hashtag, benzer konu hakkindaki icerikler icin bir baglanti olusturur. Ayrica at ‘@’
fonksiyonu (@ ve sonrasinda gelen kullanici adi takipgiler icin diger kullanicilara
fotografi iletmek icin bir yol yaratir. Bu iki konsept (# ve @) Instagram’da e-WOM
olarak tanimlanabilir. Diger bir deyisle, Instagram’in viral bir pazarlama stratejisine
egilimi oldugunu gdéstermektedir.

Bireylerin begendikleri ya da begenmedikleri daha dnceden deneyimle-
dikleri markalar hakkinda sosyal medya tzerinde yazdiklari bir yorum, paylastikla-
ri bir fotograf ya da video, yaptiklari bedeni ve paylasim, internetin paylasim ve
yayllim hizi sayesinde agizdan agiza olarak ifade edilen bir bicimde yayilmaktadir.
Dijital medya, paylasimin virlis gibi yaylmasini saglamaktadir. Dolayisiyla, agizdan
agiza pazarlama yaygin olarak viral pazarlama olarak adlandirilmaktadir (Denecli,
2015:78; Charlesworth, 2015:113).

Geleneksel pazarlama anlayisinda basarili bir sekilde kullanilan agizdan
agiza pazarlama teknigi dijital pazarlama ekseninde viral pazarlamaya déntserek
Instagram’a dahil edilmistir (Mert, 2018: 1300). Geleneksel pazarlamada agizdan
agiza pazarlama, birilerinin drtinler hakkinda konusarak Urtin hakkinda bilgi ver-
mesi ile arkadas, akraba gibi kisilerce bu bilginin tasinmasi ile gerceklesirken, dijital
pazarlamada “influcer” olarak tanimlanan kisilerin Urln hakkindaki deneyimlerini
takipcileri ile paylasmasiyla gerceklesmektedir.

Influencer, sosyal medya platformlarindan birinde gticli bir izleyici kitlesine
sahip olan ve icerik Urettigi alanda dustincelerine 6nem verilen kisiler olarak tanim-
lamaktadir (Seving, 2018). Influencer’lar daha az kisi tarafindan takip edilen, ancak
belli bir konuda uzman olan kisilerden olusmaktadir. O nedenle dogru projelerde
degerlendirildiginde pazarlamacilar icin buiytik énem arz etmektedir (Ozkémuircdi,
2017).

Influencer marketing ise, viral pazarlamanin bir versiyonu olarak sosyal
medyada yuksek takipgi sayisina sahip, taninmis kisilerin trlin deneyimlerinin dogal
bir ortamda sunulmasiyla gerceklestirilen ve son dénemlerde markalar tarafindan
oldukga yaygin kullanilan bir pazarlama teknigidir. Tlketicinin satin alma karar su-
recinde; tanidigl, gtivendigi kisilerden ve cevresinden daha cok etkilendigi varsayi-
miyla dijital pazarlamada influencer marketing uygulamalari yer almaya baslamistir
(Mert, 2018: 1300).
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2. Abhsveris Merkezlerinin Pazarlama Araca Olarak Instagram
Kullanimi Uzerine Bir Inceleme

2.1. Arastirmanin Amac, Konusu ve Sinirhliklan

Son dénemlerde isletmeler tarafindan pazarlama amacl kullanilan en po-
puler sosyal medya uygulamalarindan biri olan Instagram’in alisveris merkezleri tara-
findan nasil kullanildigi bu arastirmanin konusunu olusturmaktadir.

Tdrkiye'de sayisi guin gectikce artan alisveris merkezlerinin en fazla bu-
lundugu sehir istanbul'dur. Ttirkiye Alisveris Merkezleri Potansiyeli Analizi 2016-
2018 raporuna gére, 2016 yilinda istanbul’da 116 AVM bulunmaktadir. Arastirma
istanbul’daki 116 AVM arasindan, aktif Instagram hesabi bulunan 43 adet alisveris
merkezi ile sinirlandirilmistir. Arastirmada alisveris merkezlerinin 24-31 Aralik 2018
tarihleri arasinda Instagram hesaplarindan yapilan paylasimlari incelenmistir. Arastir-
manin 24-31 Aralik haftasi yapilan paylasimlar olarak sinirlandiriimasi, secilen tarihin
alisveris icin &zel bir tarih araligi olan yilbasi haftasi olmasidir.

Arastirmanin amaci ise, alisveris merkezlerinin sosyal medya kullaniminin ve
bu kanallarin performansini etkileyen faktérlerin analiz edilmesidir.

2.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini TUrkiye'de faaliyet gdsteren AVM'ler olusturmakta-
dir. Calismada amacl 6rnekleme yontemi kullaniimistir. Amacgh érnekleme, zengin
bilgiye sahip oldugu dustintlen durumlarin derinlemesine calisiimasina olanak verir.
Amacli drnekleme pek ¢ok durumda olgu ve olaylarin kesfedilmesi ve agiklanmasin-
da yararli olur (Yildinm ve Simsek, 2008: 107). Arastirmanin érneklemini ise, istan-
bul'da faaliyet gosteren ve aktif Instagram hesabi olan 43 adet alisveris merkezi
olusturmaktadir. Arastirmada Instagram hesaplarindan 24-31 Aralik 2018 tarihleri
arasinda yapilan paylasimlar, teknik kalite, gérsel kalite ve kurumsallik faktérleri dik-
kate alinarak incelenmistir.

2.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin yéntemi olarak istanbul'da faaliyet gésteren ve aktif Instag-
ram hesabi olan alisveris merkezlerinin Instagram paylasimlari nitel arastirma yonte-
mi olan icerik analizi ile incelenmistir. icerik analizi, sézel ve yazili verilerin belirli bir
amag bakimindan siniflandiriimasi, ézetlenmesi, belirli degisken veya kavramlarin
Olctlmesi ve anlam cikarilmasi icin 6n calisma yaparak kategorilere ayrilmasidir (Tav-
sancil ve Aslan, 2001: 85). Calismada temel olarak icerik analizinin en ¢ok kullanilan
tlru olan frekans analiz teknigi kullanimistir.
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Frekans analizi, verilerin hangi siklikla tekrar ettigini ve bu unsurlarin sa-
yisal, ylzdesel ve oransal olarak tekrar etme sikligini gdsterir (Demirci ve Kdseli,
2009: 345). Calisma iceriginde daha 6nce beyaz esya sektérlinde Saritas ve Tilki
(2017) tarafindan uygulamasi yapilan 3 temel performans kriteri (teknik kalite, gor-
sel kalite ve kurumsallik faktéri) ve 22 degerlendirme dlgtittinden olusan sosyal
medya 6lcedinden yararlanarak gelistiriimistir.

2.4. Arastirmanin Bulgulan

Calisma kapsaminda arastirilan 43 alisveris merkezinin Instagram hesapla-
rindan yapilan paylasimlar, teknik kalite, gdrsel kalite ve kurumsallik faktérleri dik-
kate alinarak icerik analizi yéntemi ile incelenmis, elde edilen bulgular asagidaki

tablolarda verilmistir.

Tablo 1: Kurumlarin Instagram Hesaplarinin Genel G&rinimdi

amustesi | G| T | web adresi | 1%° | Siosen | "Gl
Airport Outlet Center 272 728 Var Var Yok GUnldk
Akasya 2476 16,500 Var Var Yok Guinluk
Akbati Avm 2061 8154 Var Var Var Glinluk
Akmerkez 1785 20,300 Var Var Var Glnluk
Aqua Florya 2057 21,100 Var Var Var GUnluk
Arena Park Avm 852 2316 Var Var Yok Glinluk
Armoni Park 1461 2949 Var Var Yok Guinluk
Astoria 844 2290 Var Var Var GlUinluk
Atlaspark 1996 15,500 Var Var Var GUnluk
Axis Istanbul 1692 13,200 Var Var Yok Glnlik
Beylikdlizd Migros 3915 8078 Yok Var Yok Glnlik
Brandium 1523 10,900 Var Var Yok GUnluk
Buyaka 3258 17,800 Var Var Yok Gunluk
Capacity 2415 8161 Var Var Yok Guinluk
Capitol 1231 5786 Var Var Var Gunluk
Carousel 1386 3038 Var Var Var Guinluk
City's Nisantasl 2577 58,200 Var Var Var Gunlik
Depositeoutlet 592 6995 Var Var Var Gunluk
Flyinn 324 2593 Var Yok Yok Haftalik
Forum istanbul 1431 24,900 Var Var Var GlUnlik
Galleria Atakdy 543 5394 Var Var Var Haftalik
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Kale Outletcenter 2825 18,800 Var Var Yok Glnluk
Kanyon 3466 32,600 Var Var Var Gunluk
Kozzy 2303 5179 Var Var Yok Glinluk
Mall of istanbul 1622 35,200 Var Var Var Glnlik
Marmara Forum 1837 12,500 Var Var Var Glnlik
Marmara Park 3780 34,200 Var Var Yok Gunluk
Metro City 1584 16,300 Var Var Yok GUnluk
Metroport 1100 9404 Var Var Yok Glnlik
Metrogarden 1763 7305 Var Var Var Guinluk
Neomarin 2474 7106 Yok Yok Yok Glnlik
Olivium 950 3930 Var Var Yok Gluinluk
Optimum Outlet 1998 24,400 Var Var Yok GUnluk
Ozdilekpark 1426 10,600 Var Var Var Glnlik
Palladium 2892 10,200 Var Var Var GUnluk
Pendorya 1885 1203 Var Var Yok GUnluk
Plato 1212 1980 Var Var Var Guinluk
PrestigeMall 2199 7544 Var Var Var Haftalik
Profilo 516 999 Var Var Var Gunluk
Starcity 1172 12,900 Var Var Yok Gunluk
Torium 1848 15,600 Var Var Var Glnlik
ViaportMarina 1179 6,458 Var Var Var GUnluk
Zorlu Center 2455 60,200 Var Var Var Ginluk

Tablo 1'de kurumlarin Instagram hesaplarinin genel gériinimu verilmistir.
Istanbul'da faaliyet gésteren 43 alisveris merkezi icinde en fazla paylasimda bulu-
nan AVM, Beylikduizii Migros'dur. Daha sonra ise, sirasiyla Marmara Park (3780),
Kanyon (3466) ve Buyaka (3258) alisveris merkezleri gelmektedir. Hesaplarin takipgi
sayilarina bakildiginda; en fazla takipci sayisina sahip olan alisveris merkezi, 60,2 bin
takipgi ile Zorlu Center’dir. En az takipgi sayisina sahip olan AVM ise, 728 takipgi ile
Airport Outlet Center’dir. AVM'lerin Instagram profillerinde web adresleri ve logola-
rinin genel olarak yer aldigi gortilmektedir. Alisveris merkezlerinin Instagram payla-
sim sikliklarina bakildiginda, cogunlukla gtinlik paylasimlar yapildigr gérinmektedir.
Flylnn, Galleria Atakdy ve Flylnn Alisveris merkezlerinin ise haftalik paylasimlari bu-
lunmaktadir.
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Tablo 2: Sosyal Medya Teknik Kalite Etkinlik Oranlari
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Tablo 2'de alisveris merkezlerinin sosyal medya teknik kalite etkinlik oran-
lart verilmistir. Tabloda yer alan tiim AVM'lerin Instagram sayfalarindan Urun taniti-
mi ve bilgilendirme yaptidi gortlmektedir. Deposite Outle tAVM ve Viaport Marina
AVM'leri disindaki tim alisveris merkezlerinin Instagram sayfalarinda agik ve net
iletisim bilgileri bulunmaktadir. Yine tim AVM'lerin yaptiklari paylasimlara takipciler
tarafindan yorum yapabilme imkéani vardir; fakat yapilan yorumlara tam olarak geri
ddnus Flyinn, Forum istanbul, Optimum Outlet, Ozdilek Park, Viaport Marina disin-
daki alisveris merkezlerinde yoktur. Takipgiler tarafindan yapilan sikdyet ve yorumlari
%100 oraninda dikkate alan AVM'ler ise, Optimum Outlet, Ozdilek Park, Torium
ve Zorlu Center alisveris merkezleridir. AVM'lerin Instagram hesaplarindan yapilan
paylasimlarin hicbirinde resmf web sayfasina yonlendirme yoktur. Takipgilerin tdm
AVM'lere 6zel mesaj atabilme imkani vardir. Instagram’in yeni bir 6zelligi olan “hiké-
ye paylasimi” 33 AVM tarafindan kullanilmakla beraber 10 AVM tarafindan kullanil-
mamaktadir. Forum istanbul AVM disinda “Hikdye" paylasan alisveris merkezlerinin
hepsi Hikayelerden geri dénds alabilmekte, takipcilere hikdye paylasimina mesaj ata-
bilme imkani verilmektedir.

Tablo 3: Sosyal Medya Gérsel Kalite Oranlari
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% % % % % % % % % %
AirportOutlet 100 0 100 0 11 g9 | 100 0 1 89
Center
Akasya 100 0 100 0 9 91 100 0 27 73
AkbatiAvm 90 10 100 0 20 80 100 0 30 70
Akmerkez 43 57 90 10 29 71 100 0 15 85
Aqua Florya 56 44 100 0 56 44 100 0 61 39
Arena Park 0 100 100 0 34 66 100 0 0 100
Armoni Park 60 40 100 0 20 80 100 0 20 80
Astoria 60 40 100 0 0 100 100 0 0 100
Atlaspark 33 67 100 0 23 77 100 0 12 88
Axis istanbul 17 83 100 0 18 82 100 0 42 58
Beylikdiz{ 19 81 100 0 9 91 100 0 18 82
Migros
Brandium 33 67 90 10 0 100 100 0 33 67
Buyaka 77 23 100 0 31 69 100 0 0 100
Capacity 0 100 100 0 63 37 100 0 0 100
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Capitol 34 66 100 0 17 83 100 0 17 83
Carousel 47 53 88 12 6 94 100 0 0 100
City’s Nisantas! 0 100 100 0 34 66 100 0 17 83
Depositeoutlet 50 50 100 0 0 100 100 0 0 100
Flyinn 0 100 100 0 0 100 100 0 0 100
Forum istanbul 0 100 100 0 33 67 100 0 33 67
Galleria Atakdy 80 20 100 0 0 100 100 0 0 100
f:r‘ﬁe?“t'et’ 20 | s | 100 | o 27 73 94 6 40 | eo
Kanyon 30 70 100 0 15 85 100 0 30 70
Kozzy 65 35 100 0 0 100 100 0 0 100
Mall of istanbul 47 53 100 0 31 69 100 0 31 69
Marmara Forum 38 62 100 0 25 75 100 0 38 62
Marmara Park 44 56 100 0 7 93 100 0 32 68
Metro City 0 100 100 0 45 55 100 0 45 55
Metroport 66 34 100 0 0 100 100 0 0 100
Metrogarden 72 28 100 0 8 92 100 0 8 92
Neomarin 34 66 100 0 17 83 100 0 17 83
Olivium 0 100 100 0 0 100 100 0 0 100
Optimum Outlet 25 75 100 0 10 90 100 0 10 90
Ozdilekpark 14 86 100 0 14 86 100 0 14 86
Palladium 17 83 100 0 0 100 100 0 9 91
Pendorya 29 71 100 0 0 100 100 0 0 100
Plato 23 77 100 0 0 100 100 0 12 88
PrestigeMall 34 66 100 0 0 100 100 0 0 100
Profilo 71 29 100 0 6 94 100 0 6 94
Starcity 50 50 100 0 33 67 100 0 33 67
Torium 31 69 100 0 69 31 100 0 69 31
ViaportMarina 13 87 100 0 13 87 100 0 13 87
Zorlu Center 40 60 100 0 0 100 100 0 14 86

Tablo 3'de Alisveris merkezlerinin Instagram &zelinde sosyal medya gérsel
kalite oranlari yer almaktadir. Yaptiklari paylasimlarda trdn tanitimi icin “gdrsel afis
ve video kullanimi”ni en fazla (%100) kullanan AVM’ler Airport Outlet Center ve
Akasya AVM'dir. Paylasimlarda “resim ¢6zUinurligu“ne genel olarak énem verilmek-
le birlikte en az 6nem veren alisveris merkezleri Carousel (%88), Brandium (%90)
ve Akmerkez (%90)'dir. Paylasimlarda en fazla “animasyon ve efekt” kullanan AVM
ise, Torium (%69)'dur. Tabloda yer alan tim AVM’ler “her paylasimda olan agiklayici
yazilar“a yer vermektedir. Paylasimlarda “video kullanimi” en fazla Torium (%69)
AVM'dir.
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Tablo 4: Sosyal Medya Kurumsallik Etkinlik Oranlari
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Kale Outlet- | 100 | 5 | 100 | o o [100| 20| 8 | 74| 268 | 20| o | 100
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Kanyon 100 o J100] o | o |100] 50| 5s0] 65| 35 |100|] 0o o100
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Istanbul
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Metro City 100 0 100 0 23 77 100 0 100 0 100 0 34 66
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Metrogar-
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Tablo 4'de Alisveris merkezlerinin Instagram 6zelinde sosyal medya kurum-
sallik etkinlik oranlari verilmistir. Metroportve Optimum OQutlet alisveris merkezleri
disindaki tim AVM'lerin profillerinde tam olarak gtincel mevcut iletisim bilgileri yer
almaktadir. Flyinn AVM disindaki tiim AVM'lerin profillerinde “marka kimligi ile iliskili
profil ya da kapak resimleri” bulunmaktadir. AVM'lerin “sosyal sorumlulugu des-
tekleyen paylasimlar”ina bakildiginda, Torium ve Viaport Marina AVM %7100 orani
ile dikkat cekmektedir. “Ozel gtinleri kutlama ve bu gtinlere yénelik calismalar” ile
ilgili paylasimlara en fazla yer veren AVM'ler Arena Park, Flyinn ve Metrocity'dir.
Paylasimlarinda “sadece Urlnlere yonelik olmayan baska konularda da gtincel bil-
gilendirmeler” yapan AVM'ler ise, Arena Park, Flyinn ve Metrocity ve Olivium'dur.
Instagram’in Gnemli bir 6zelligi olan “Hashtag (#) kullanimi” AVM’ler arasinda yaygin
olmakla birlikte, en az kullanan AVM’ler, Plato (%12), Galeria Atakdy (%20) ve To-
rium (%38)'dur. AVM'lerin “Influcer’larla is birligi paylasimlan” ise sadace Metrocity
AVM'de bulunmaktadr.
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SONUGC VE DEGERLENDIRME

GUuinlimtzde gelisen ag teknolojisi ve internet kullaniminin hizla yayginlas-
masi ile birlikte sosyal medya mecralari hayatimiza girmistir. Kisilerin fikirlerini, 6zel
anlarini yazi, resim ve video gibi araclarla diger insanlarin begenisine ve yorumuna
sunma Ozelligi, bu mecralarin popdilerligini arttirmistir. Geleneksel medyanin tek
yonlu iletisim Uizerine kurulmasinin tam tersi olarak sosyal medya, cift yonlu iletisim
olanagina sahip bir yapidadir. Bu 6zellik sayesinde de sosyal medya, guinltik hayatin
vazgecilmez parcasi durumuna gelmistir.

Sosyal medya ile birlikte kisilerin tliketim mecralari, aliskanliklar da degisi-
me ugramis olup markalar hakkinda bilgi edinmeleri kolaylasmistir. Artik tiketiciler,
ne istedigini bilen, benzer Urtnler arasinda kendisine parasal ve kalite agisindan
en uygun olanini bulabilme becerisine sahip dilizeye gelmistir. Sosyal medyada bu
baglamda 6zerklik ve uzmanlik kazanan tuketiciyi yakindan taniyabilmek ise ttiketici
ile ayni ortamda bulunmayi gerektirmektedir. Dolayisiyla markalarin, tlketicilerin
zamanlarinin blytk bir bolimunu gecirdigi sosyal medya mecralarinda yer almalari,
musterilerini kendilerine cekecek projeler gelistirmeleri dnem arz etmektedir.

Instagram’in, gdrsel agirlikli bir platform olmasi insanlarin ilgisini bu mecra-
ya daha cok yogunlastirmistir. Instagram kisilerin yani sira, markalarin da kullandigi
bir mecraya déntsmdstdr. Artik markalar, pazarlama iletisim araci olarak Instagram’i
kullanmaktadirlar. Markalar, hedef kitlelerinin nerede vakit gecirdiginden zevk ve
ilgi alanlarina, memnuniyetlerinden sikayetlerine kadar bircok alanda bilgi sahibi ola-
bilmektedirler.

Blinyesinde bircok magazayl barindiran AVM'ler tlketicilerin alisveris
disinda da ugradiklari mekénlara dénlsmuslerdir. Adeta bir yasam merkezi olan
AVM'lerde oyun parklari, tiyatro, sinema, konser, fuar salonlari ve spor alanlari bu-
lunmaktadir. Kisiler, alisverislerini yaptiktan sonra cesitli etkinliklere katilarak gtinle-
rini renklendirebilmektedir. Dolayisiyla AVM’lerin fiziksel olarak muisteriyi kendilerine
cekmeleri 5nemli bir konudur. Bu baglamda istanbul’da yer alan ve aktif Instagram
kullanan 43 adet AVM pazarlama araci olarak sosyal medya mecralarindan Instag-
ram’i kullanma pratikleri teknik, gérsel, kurumsallik cercevesinde analiz edilmistir.

AVM'lerin Instagram kullanma pratiginde; guin asiri olusturulan icerikleri,
Ozel guin kutlamalari ve guinltik gelistirilen kampanyalar, sosyal medya fenomenleriy-
le gerceklestirilen influencer pazarlama planlari géze carpmaktadir.
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AVM'lerin kurumsal kimligi ve imaji ile drtlisen calismalar yapmasi Instag-
ram’daki pazarlama basarisini etkileyecektir. Kurumsal kimligi temsil eden; logo, slo-
gan, web adresi ve iletisim bilgilerinin yer aldidi bir Instagram profil sayfasina sahip
olmalari énemlidir. Bu baglamda yapilan arastirmanin bulgularina gére Flyinn AVM
haricindeki bttin AVM'lerin profil sayfalarinda logolarina yer verirken; Metroport
ve Optimum’un ise iletisim bilgilerinde adreslerine yer vermedikleri gérulmdstdr. Bu
sonug, kurumlarin marka kimligi ve baghligr olusturmada Instagram’i etkili bir yol
olarak gordukleri diistinddrmektedir.

Instagram’da icerik paylasim sikligi pazarlama iletisimi acisindan énemli bir
detaydr. icerik paylasimi uzun araliklarla yapilirsa, bu durum profil ziyaretcilerini
azaltacagi gibi takipg¢i sayisinda da distis meydana getirecektir. Arastirmada yer
alan AVM'lerin gunlik ya da gun asiri icerik paylasimi yaptiklari, Instagram’i aktif
olarak kullandiklari gérilmektedir.

AVM'lerin Instagram hesaplarini teknik kalite acisindan inceledigimizde su
sonuglar elde edilmistir. Instagram hesaplarina ézel mesaj atabilme, iceriklere yorum
yazabilme ve hikdyelere geri donus yapabilme &zellikleri, takipcilere agik ve aktif
konumdadir. Bu durum sikdyet ve memnuniyetleri bildirmede muisterilere kolaylik
saglamistir. Analiz sonuclarina gére; yorumlara cevap vermede Zorlu, Viaport Ma-
rina, Plato, Ozdilekpark, Flyin, Forum istanbul’'un en buiytik orana sahip oldugu
gorilmektedir. Bu AVM'ler ayni zamanda sikdyet yorumlarina da ayni 6zenle cevap
vermektedir. Sikayetler, 6zellikle AVM'lerin Ucretsiz duizenledigi etkinliklere katilim
konusunda yasadigi sorunlar ve AVM'’lerin havalandirma, gulivenlik ve WC sayisinin
azhdi konularini icermektedir.

Modisteriler, AVM'lerin dizenlemis oldugu yarisma, Ucretsiz etkinlik ve kon-
serlere de memnuniyet iceren yorumlar yazmislardir. Bulgulara gére AVM'ler, Urun
veya hizmet tanitimi yapilan postlarin hicbirinde web adresine yonlendirme yapma-
maktadir. Bu da kurumlarin sadece Urin tanitimi yaptiklarini ve satisa 6zendirmeye
onem vermediklerini géstermektedir.

AVM'lerin Instagram hesaplari gérsel kalite agisindan incelediginde su bilgi-
ler elde edilmistir. Hesaplarinda markalara ait Grtnlerin reklamlarini afis veya video
ile yapan AVM'ler; Akasya ve Airport Outlet Center'dir. Burada énemli olan nokta,
markalara ait afislerin hemen hemen buttin AVM'lerin Instagram hesaplarinda yer
aldigi gérilmesidir. Dolayisiyla birbirine benzer iceriklerin paylasiimasi AVM Instag-
ram hesaplarinin 6zguinligtind yitirmesine neden olacaktir. icerik paylasimlarinin ¢6-
zUnUirltk oranlari ise yuksek olup her postun altinda aciklayici yazilar bulunmaktadir.
Instagram ilk cikisini fotografla yapsa da video kullanimi su an cok yaygin ve etkilidir.
Analiz sonuclarina gére ise; video kullanim oranlarinin ddstik oldugu gérdlmustuir.
En cok video kullanan AVM Torium’dur.
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Instagram hesaplari kurumsallik acisindan incelediginde AVM'lerin &zellikle
sosyal sorumluluk kampanyalarini hangi 6l¢lide diizenledigi dikkatleri cekmektedir.
Bu baglamda analizde sosyal sorumluluga énem veren ilk ti¢ AVM; Viaport Marina,
Torium ve Capacity'dir. Sosyal sorumluluk calismalari cocuklar icin diizenlenen Uic-
retsiz etkinlik ve egitime verilen deste@i kapsamaktadir. 24-31 Aralik tarihleri arasin-
da incelenen postlarda yaklasan yilbasi icin dlizenlenen etkinlikler ve bu baglamda
paylasilan icerikler 6n planda oldugu gérulmdistdr. En fazla yilbasi icerikli post pay-
lasan ilk tic AVM; Arenapark, Flyinn ve Metro City'dir. Axis istanbul ise en az yilbasi
temali post yayinlayan AVM'dir. Paylasilan postun daha cok kisiye ulasmasi acisindan
hashtag kullanimi énemlidir. Bu baglamda AVM'lerin Instagram postlarinda hashtag
kullaniminin yaygin oldugu gérilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasinda marka isbirlik¢isi olarak addedilen influencer
ile is yapmak yayginlasmistir. Bu influencer artik AVM'lerin duizenlemis oldugu et-
kinliklerde de gdrulmektedir. Calismada yaklasan yilbasina ragmen influencer’larla
yapilan isbirliklerinin yok denecek kadar az oldugu tespit edilmistir. Bulgulara gore;
sadece Metro City ve Aqua Florya'nin influencer ile anlasarak etkinlik dtizenledigi
gorilmektedir.

Arastirma bulgularina gére takipgi sayilari en fazla olan ilk ti¢ AVM'nin Zor-
lu, City's Nisantasi ve Mall of istanbul oldugu gérilmektedir. Burada énemli bir
nokta AVM'lerin Instagram’i kendi temalarina uygun olarak kullanip kullanmadik-
lari sorunudur. Zorlu AVM kendisini, yari agik hava konsepti, Itiks tliketim ve Zorlu
Center Performans Sanatlari Merkezi ile kdilturel etkinliklerin yapildigi bir yer olarak
konumlandirmistir. Zorlu'nun Instagram hesabi incelendiginde temasina uygun ige-
rikler paylastigi ve takipcileri ile etkilesimde oldugu gérilmektedir. Yine ayni sekilde
City’s Nisantasi'nin moda ve yasam merkezi olarak konumlandiriimasi bu kapsamda
icerik paylasimi yapmasi dikkatleri cekmektedir. Son olarak da Mall of istanbul’'un
alisveris ve eglenceyi birlestirme fikri Uzeri kurdugu atmosfer Instagram profilinde
de gorilmektedir.
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Ozet

Medya kanallari icerisinde kendine ait izleyici kitlesini bedensel, zihinsel ve duy-
gusal olarak etkileme gictine sahip olan televizyon bu etki alanini yayinlarla gercekles-
tirmektedir. izleyici kitleyle duygusal iletisimi saglayan en 6nemli televizyon yayinlarindan
biri de dizilerdir. izleyicinin dizi kurgusuyla duygusal bag kurmasi, bu bagin gliclenerek
stirmesi hayranlik dedigimiz kavrami ortaya ¢ikarmaktadir.
Hayatin her alanini etkileyen dijital kultur, hayranlik &zelliklerini ve ortaya konma bicim-
lerini de degistirmistir. Artik hayranlar sadece izleyici degil, Ureten, paylasan, katilan,
yorumlayan ve etkin bicimde varlik gésteren bir sosyal varlik haline gelmistir. Dlinyada ol-
dugu gibi tilkemizde de televizyon dizilerinin hayranlari vardir ve sosyal medyada stirekli
aktif sekilde yer almaktadir. Calismada izleyici olmaktan hayran olmaya uzanan strecte
Turk televizyonlarinda yer alan diziler arasinda reyting sonuclarina gére 2018 yilinda en
cok izlenen ilk 5 dizinin Instagram hayran (fan) sayfalari incelenmistir. Arastirmada hay-
ranlarin ilgili sayfalarda katilim ve paylasim boyutlari degerlendiriimektedir.
Anahtar Kelimeler: Televizyon Dizisi, Dizi Seyircisi, Hayran KdiltlrU, Dizi Fan Sayfalari

Abstract

The television, which has the power to affect its own audience physically, men-
tally and emotionally within the media channels, carries out this effect area with publi-
cations. One of the most important television broadcasts that provide emotional com-
munication with the audience is the TV series. The emotional bonding of the audience
with the string fiction and strengthening this connection reveals the concept of what
we call admiration.
The digital culture that influences every aspect of life has also changed the characteris-
tics of admiration and its forms of expression. Fans are not just viewers anymore; they
have become social entities that produce, share, participate, interpret effectively. As in
the world, there are also fans of television series in our country and they are constantly
active in social media. In the study, depending on the rating results, the Instagram fan
pages of the first 5 most watched series in 2018 in Turkey were examined in the pro-
cess of becoming a fan from being just an audience. In the research, fans’ participation
and sharing dimensions on related pages have been evaluated.
Keywords: TV Series, Series Audience, Fan Culture, Series Fan Pages
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GiRiS

Tarihin en 6nemli icatlarindan biri olan kara kutunun yillarla birlikte kitle-
leri etkileyen bir medya araci haline gelmesi kdiltlir endUstrisine hizmet etmektedir.
Bu enddstri icerisinde medya denilen araglarla muhatap olan izleyici kitlesi, icine
cekilmeye calisilan etki alanina televizyonla hizla gecis yapmistir. Bu etki alaninin
yaratilmasinda izler kitlenin hem duygusal hem de fiziksel baglarini saglamak igin te-
levizyon yayinciligi icerisinde kurgunun ve duygularin bir araya getirildigi ve izleyiciye
sunuldugu en 6nemli televizyon araglarindan biri de dizilerdir.

Gerek kisilerin kendi kisisel 6zellikleri gerekse yaratilmak istenen kurgu-
sal boyut izleyiciyi bircok acidan etkilemektedir. Dizi izleyicisi televizyonda izledigi
kurguyla duygusal bir bag kurmakta ve “hayranlik” boyutuyla birlikte yayinlanan
dizilerin kendi hayran kitlesi olusmaktadir. Dijital ddnem &ncesinde mekan ve zaman
birliktelikleriyle paylasilan hayranlik olgusu artik dijital diinyanin etkisiyle internet
mecralarina ve sosyal medya ortamlarina tasinmis durumdadir. Hayran (fan) denilen
kitle sadece seven ve izleyen bir kitle olmaktan cikip; treten, paylasan, dagitan ve
etki glicline sahip bir konuma gelmistir.

Tdrk televizyonculugu acisindan bakildiginda dizi filmler ¢cok dnemli bir ya-
yin araci ve ekonomik belirleyici konumundadir. Prime-time denilen yayin strecini
isgal etmis olan diziler haftanin her gtinlinde neredeyse bircok televizyon kanalin-
da yayinlanmakta ve izleyiciyle bulusmaktadir. izleyicinin diziyle kurdugu duygusal
bagla birlikte hayranlk dedigimiz stire¢ baslamakta ve sadece izleyici degil, dizinin
sahiplenici kitlesi de ortaya cikmaktadir. Dijital teknolojiler ve sosyal medya ile bir-
likte sanal ortamlara tasinan hayran (fan) kitlesi de bircok ortamda hayranliklarini
sergilemektedir.

Calismada literatdir arastirmasi ile birlikte arastirmada belirlenen kriterler
dogrultusunda Ttrk televizyonlarinda yer alan diziler arasinda reyting sonuglarina
gére 2018 yilinda en ¢ok izlenen ilk 5 dizinin Instagram hayran (fan) sayfalarinin
kullanim pratikleri; katilim, paylasim ve icerik olusturma agisindan incelenecektir.
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1. Dizi izleyicisi ve Hayranlar

Kitleler icin standart eglence igerikleri Uretimini ifade eden “kdiltlir enddist-
risi” (Horkheimer ve Adorno, 2002) icerisinde yer alan, ayni zamanda da eglence-
nin icerik olarak Gretiminde ¢ok énemli bir arag olan televizyon, izlenmek ve takip
edilmek tizere kendi icerigini olusturmaktadir. Bu icerigin en dnemli tiketicileri ise
“izleyici” olarak nitelendirilen kitledir.

Televizyon ve izleyici arasindaki iliski ve konum her iki taraf acisindan da
cok dnemlidir. Televizyon yayinlarinin iceriginin belirlenmesinde izleyiciyi etkilemek,
yayini izlemesini, takip etmesini ve duygusal bir bag kurmasini saglamak sistemin
devami agisindan ¢ok dnemli ve gereklidir.

Nightingale ve Ross'a gére, medya calismalari icinde izleyici kimi zaman
bir grup olarak insanlara kimi zaman da tek tek bireylere karsilik gelir (2003: 4).
izleyici kelimesi ayni zamanda alt kiilttirler, fan gruplari, etnik ve dinsel gruplar gibi
aralarinda sosyo-kdilttrel bir bag olan gruplan tarif etmek icin de kullaniimaktadir.
izleyicinin sosyo-kdiltiirel kimligi izleyicinin hem belirli medya tirtinlerine yénelmesine
neden olur hem de o Urtnleri belirli bicimlerde ttiketmesi anlamina gelir. Fiske ve
Hartley'e gore, izleyici, televizyonun karsisindayken kendini televizyon izleyen bir
birey veya o programi izleyen kitlenin bir parcasi olarak gérmez. Televizyon izleme
pratigi genellikle ev icinde gerceklestigi icin izleyiciler ailenin bir parcasidir ve izleyici-
lik ev icinde ve guindelik bir konumdur (Fiske ve Hartley, 2003: 89).

Medyada gig iliskileri baglaminda izleyicinin konumu iki agidan ele alinabi-
lir. Birincisi izleyicinin baglamsal olarak “yaratic, tiretici ve kullanici” konumudur. Or-
negin, fan gruplarinda izleyiciyle yapimcilar arasinda 6zellikle forumlar ve bulusma
glinleri Gzerinden kurulan yakin baglar, geri besleme, izleyicinin goérds ve onerileri
cercevesinde senaryo, sanat yonetmenligi, oyuncu secimi gibi kimi konularda yapi-
lan degisikliklerle, izleyicinin kolektif bir “6zne” olarak Uretim stirecine dahil olmasi
érnek verilebilir. ikinci konumu, medya teknolojilerine erisim olanaklari, dijital okur-
yazarlik, medyayi yakinsayan islevleriyle birlikte kullanabilme gibi izleyicinin yaratici,
Uretici ve kullanici olarak “yasayan” izleyici olmasidir (Kumru ve Cetin, 2016: 36).

Medya ve izleyici kavramlari noktasinda en énemli bulusma alani olan te-
levizyon en aktif kanallardan biridir. Bu baglamda televizyon ve izleyici arasindaki
“duygular etkileyen” bir iliski vardir. Televizyon yayin iceriginde, izleyiciyi etkilemek
lizere hazirlanan pek cok yayin kurgulanir ve izleyicinin bu yayinlari stirekli seyretme-
si hedeflenir. Bu bakis acisiyla strekliligin saglanmasinda televizyon yayinlari icerisin-
de “diziler” cok énemli bir yere sahiptir.
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Haz duygusu Uzerine insa edilmis “dizi” yayincligi izleyici ile uzun sureli ve
etkili iliski kurulmasini saglar. Televizyon dizisinin izlenilmesinin ve haz alinmasinin
bircok nedeni vardir. Diziler gercek olmayani gerceklik duygusuyla izler kitleye yasa-
tir. Hume, insanlarin iyi yazilmis bir tragedyadan kederlendigini, dehsete dstliguind,
gerilim yarattigi stirece onu sevdigini ve basli basina can sikici ve rahatsiz edici diger
tutkulardan haz aldigini belirtmektedir (Bloom, 2012: 211). Diziler, birden fazla haz
yaratabilmek icin catisma merkezli anlatiyi dGnemsemektedir ve metnin isleyis yonu-
nd de catismalar lzerine kurar. 107

Aile vurgusu dizilerin en temel dayanaklarindan biridir. Aile ici gerilimleri,
krizleri ve duygusal patlamalar meydana getirecek catismalari belirgin sekilde izleyi-
ciye sunar. Genelde kan bagi olanlar arasinda bir catisma yaratilip hedeflenen iyi aile
hayati romantize edilir. Dizilerin begenilmesinde ve izlenilmesinde izleyicinin bireysel
hayat hikdyesi, toplumsal pozisyonu, estetik ve kdiltirel tercihleri de etkili olmaktadir
(Ang, 1985). Bu acgidan degerlendirildiginde diziler ve izleyiciler arasinda bir¢ok duy-
guya dayanan ve haz temelli kurulan bu iliski her dizinin kendi izleyicisini ve kurulan
bagin surekli ve gli¢li olmasi sonucunda da kendi hayran kitlesini olusturur.

“Hayran” olmak kavrami cok eski tarihsel stireclerden glinimtize kadar
etkisini ve surekliligini devam ettirmistir. Jenkins'e (2006: 41) gére “hayran olmak
ve hayranlik (fandom)”; bir programin dtizenli izleyicisi olmanin Gtesinde, program
icerigi hakkindaki duygu ve dtstincelerini baskalariyla paylasmak, ortak ilgileri payla-
san diger hayranlarin olusturdugu bir topluluga katilmak yoluyla izleme pratigini bir
kiltdrel aktiviteye dénustlrmektir.

Hayranlar icin tliketim Uretimi, okumak ve yazmay getirir. Paralel bir Gret-
kenlik vurgusu Matt Hills (2002) tarafindan da yapilr. Farkli kuramcilar hayranhgin
derecelerini birbirinden ayirmak icin hayran, “takipci (follower)”, “hevesli (enthu-
siast)”, “kdlt hayrani (cult fan)” gibi farkli kavramlar kullanmislardir. Hayranlk bir
yapita duyulan yogun bireysel ilgi ile baslar, bu ilginin hayranlar arasinda sosyal bir
yap! olusturacak sekilde organize olmasi ile devam eder ve bu yapi icinde gérinur
ve paylasilir Uretkenligin ortaya ¢cikmasi ile Ust dizeye yuikselir. Hills bu li¢ asamaya
bir de hayranligin, hayran olunan yapitin ticari agidan aktif Uretim ve dolasiminin
ortadan kalkmasindan sonra da devam etmesi kriterini ekler. Hayranlar kendilerine
dayatilan okuma bicimlerini reddederek metinleri kendi olusturduklari esnek kural-
lara gore okurlar, kdlturel Grtnleri toplar, degerlendirir ve onu yorumlayarak yeni

materyaller Gretirler ( Jenkins, 2006: 39-41).
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Televizyon dizileri ve hayranlar arasindaki yakin iliskinin baslangici, Ameri-
ka'da 1960’larda Star Trek dizisinin (1966-69) yayina girmesine kadar dayanmakta-
dir. Televizyona ait ilk hayran toplantisi 1972'de ilki diizenlenen Uzay Yolu Kongre-
si'dir. Bu festival benzeri toplantiya hayranlar kosttimleriyle gelip, birbirleriyle tanisip
Urunlerini birbirleriyle paylasirlar. Hayranlarin diziye dair yazdiklari alternatif oykdiler,
siirler, senaryolar, sarkilar, cizimler, resimler yani fan edebiyati ve fan sanati Grunleri-
ni sergiledikleri fanzin adi verilen dergiler ortaya cikar (Saktanber, 2010: 70).

Hayran tretimlerinin tek formu fanzinler degildir. Hayranlar tarafindan bes-
telenen sarkilar, 6zel yapim kiyafetler ve cesitli formlarda sanat eserleri yaninda,
"hayran videosu” (fan-video) Uretimi de hayran cemaati ile yakin iliski icindeki Ure-
tim formlari arasinda sayilir ( Jenkins, 1992: 254).

1990'larin sonunda televizyon kanallari da poptiler programlar igin site-
ler kurmaya baslar ve bu sitelerde genellikle programlarin tanitimi, bélim &zet-
leri, fotograflar ve oyuncularin kendi web sitelerine linkler yer alir (Larsen, 2010:
156). 2000’li yillarda hayranlarin e-posta listelerinin yerini bloglar almaya baslar. Web
2.0'in tasidigl katiimcr medya olanaklari da dizi hayranlarina yeni kapilar agar. Hay-
ranlar dijital kurgu ve yayincilik imkanlarini YouTube ve benzeri sitelerin paylasim
kdlturdyle birlestirerek, “vidding” adi verilen videolari, kolaj ve slayt sovlari, muzik
kliplerini birbirleriyle paylasirlar (Saktanber, 2010: 70).

Fiske'ye (1992: 37) gbre popdiler kiiltlir baglaminda “hayranlar” (fanlar)
Uretkenlik agisindan degerlendirilmelidir. John Storey (2000: 148) hayran kitlesini
“normal” izleyiciler karsisinda psikolojik olarak sorunlu medya kurbanlari olarak
konumlandirma egilimi oldugunu belirtmektedir. Bu bakisa gére hayranlar, medya
icerikleri ile aralarina mesafe koyamadan onlari tiiketen pasif kitleler olarak deger-
lendirilirler. Fiske (1992: 37) ise hayran uretkenligini tice ayirir.

“Semiyotik Uretkenlik”, kdiltiirel Grtintin semiyotik kaynaklarindan dogan
sosyal kimlik ve sosyal deneyim tzerinden anlam Uretmeyi icerir ve icsel bir deger
dretimidir. Ornegin, Madonna hayranlari, patriarkal bir cinsellik anlayisina karsi ken-
di cinsellik kodlarini tretirler. ikinci tiretkenlik tiirti “ifadesel Uretkenlik” ise, yliz ytize
ya da szl kiiltdr icinde paylasilan anlamlar Cretilmesini ifade eder. Ornegin Kurtlar
Vadisi dizisi karakteri Polat Alemdar’in mesafeli, az konusan Uslubu ve giyim tarzinin
ézellikle gencler arasinda yayginlasmasi érnegi verilebilir. Uclincti kategori “Metinsel
Uretkenlik"te hayranlar, kendileri icin asil kiiltiir drtinti kadar tretkenlik degeri ice-
ren metinler Uretirler ve dolasima sokarlar. Hayran Gretimi metinler ticari kaygilarla
olusturulmazlar ve kitleler yerine dar hayran gruplarini hedeflerler (Fiske, 1992: 39).
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Jenkins'e (1992: 157-159) gdre ayni anda hem bireysel ifadenin bir formu
hem de kolektif kimligin bir kaynagi olarak yazim strecinin kendisi, hayranlar igin
bir sosyal aktivite stireci haline gelir. Hayran cemaatinin etrafinda toplandigi metne
yonelik yorumsal pratikleri kolektif bir “meta-metin” olusturur.

Buglin hayran kdiltird; katilimei, Uretken, kendi ekosistemi ve sosyal agi
olan ve kendilerine ait bir iliski bicimi olusturmus bir toplulugu ifade etmektedir.
Hayran (fan) olgusu icerisinde dizi izleyicisinin hayran olarak aidiyet ve tiretim boyu-
tuna gecisinde internetle birlikte ortaya ¢ikan fan sayfalarinin varligi ve kullanimi cok
onemlidir. Hayranlarin kendisi tarafindan Uretilen bu sayfalarin sayica ¢coklugu, etkin
kullanimi ve yayilma bicimi de bu sisteminin devamini saglamaktadir.

2. internetle Degisen Hayran Kiiltiirii

Teknolojik gelismeler izleyicilik konumunu ve pratiklerini déntsttrmdustur.
internet teknolojileri ile birlikte televizyon yayinciliginin degismesi, kanal sayisinin
artisi, tematik yayincilik, dijitallesme ve uluslararasi sinirlarin kalkmasi gibi gelismeler
izleyicinin konumunu da degistirmistir (Webster, 2005). 1990’larin basinda interne-
tin hayatimiza girmesiyle bu ytz ytze topluluklar sanal dtinyaya tasinmistir (Saktan-
ber, 2010: 70).

1990'larin ikinci yarisinda gerek fanzinlerin gerekse de hayran videolari-
nin Uretim ve tuketim bicimlerinde 6nemli degisiklikler yasanmistir. Verba'ya gore
metin ve grafik olusturmada bilgisayarlardan yararlanilmasi ile baslayan bu degi-
sim, dogrudan dijital olarak uretilen ve dagitilan hayran Urlnu iceriklerle yeni bir
boyuta tanisinmis, dijital ortamda e-mail gruplari, web forumlari, sosyal aglar yeni
hayran yapilanmalarinin olusmasina yol acmistir. Benzer bicimde dijital video kayit
ve kurgusunda yasanan gelismelerle video paylasim sitelerinin ortaya cikisi, hayran
videolarinin hem Uretiminde hem de dagitiminda gézle gérdiltir bir artis yaratmistir
(2003: 79).

Internet’in glinltik hayatin bir parcasi haline gelmesiyle izleyici/kullanici
herhangi bir kitlesel yayin sirasinda Twitter lizerinden gdruslerini paylasmakta Fa-
cebook’ta spoiler yaymakta, blogger olarak Uretimde bulunmakta ve fan sayfalari
olusturmaktadir. insanlar aktif katlimcilar olarak hem tiretici hem de tiketici konu-
mundadirlar (Herbig ve Herrmann, 2016: 748).

internette bir araya gelen genis lcekli hayran gruplari, basit bir tiklama ile
bir hayran sitesinden digerine btiytik bir hizla baglanabilirler. internetteki hayranlar,
dlinya capinda hayranlardan gelen tepkileri ifade eden kolektif mesajlarini biyuk,
klresel yapimai sirketlere dahi birkag saat gibi kisa bir stirede iletebilirler.
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internet yayinciliginin ucuz tretim kosullarinin bir sonucu olarak, bir cevri-
mici fanzin kaliteli, renkli resimler ve fotograflarla yayinlanabilir. Bir filme dair hazir-
lanmis iyi bir hayran sitesi, filmin resmi web sitesi kadar taninabilir, ziyaret edilebilir.
internette, her okur fikrini aciklayabilir, editér de dahil diger yazarlarin katkilarina
yorum yapabilir ve gdruslerini tartisabilir. Hayran etkinlikleri, internet ile ¢cok daha
hizli, dogrudan, kolay erisilebilir ve kolay uygulanabilir hale gelmis, hayran kdiltdirUu
pratikleri lizerinde internetin dogrudan etkileri olmustur (Sezen, 2016).

Fan kullipleri, sohbet odalari, dijital oyunlar, taraftari olduklari ve sevdikleri
medya kdiltdr drnlerine iliskin arastirmalarda, izleyicinin fani oldugu medya Urtinle-
rinin yeniden yapilandiriimasindan yapima iliskin senaryo fantezilerini ve diger konu-
lart kamuya acik hale getirerek etkilesimde bulunmaktadirlar (Kellner, 2015: 13).

Televizyon dizilerinin izleyici algisinda olusan kabul gérme durumuna gére
sosyal medya fanlari olusmaktadir. Ortak bir iletisim kanali icerisinde yer alan sosyal
medya fanlari o programa yénelik olusturulan hayran (fan) sayfalarinda konu ve
icerik paylasimlarinda bulunurlar. Ayrica izleyiciye yonelik olusturulan Urtinler de yine
sosyal medya Uzerinden hayranlarla bulusur.

Fan sayfalarinin etkilesime dayali yéntiniin daha ¢ok kullanilabilir olmasi
icinde kullanilan sosyal agin Uye sayisinin ayni oranda ytiksek olmasina baghdir.
Facebook lizerinde fan sayfalari kullanim amaclari ve cesitligine gére incelendiginde
asagidaki gibi gruplandirabilir (Ciltas, 2017):

- Taninmis Kisilere Yonelik Fan Sayfalari

- inanc ve Degerlere Yonelik Fan Sayfalari

- Cografi Yerlesim Yerlerine Yénelik Fan Sayfalari

- Sinema, TV ve Dizi Yapimlarina Yénelik Fan Sayfalari
- Sportif icerikli Fan Sayfalari

Fan sayfalarinin varligi, aidiyet duygusunun sosyal gruplar tarafindan pay-
lasilabilir ve birlikteligin bir uzantisi olarak olusmasini saglamistir. Fan kavrami kulla-
nim pratikleri icerisinde degerlendirildiginde asiri ve asiriya yakin sevgi ve hayranlik
duygusunu ifade eder. Fan sayfalari spor, sanat, siyaset gibi iceriklere sahiptir. Sosyal
medyada Facebook (izerinden yogun olarak tercih edilen fan sayfalar, takipgi ve
hayran sayisini artirmak igin paylasimlarla sekillendirilmektedir.

Fan sayfalar kisinin kendi tarafindan agilabildigi gibi hayran olarak da ta-
nimlayabilecegimiz fanlari tarafindan da acilabilir. Ancak fan sayfalari sosyal medya
ortaminda sadece hayranlik belirtmek icin degil ayni zamanda kisi ya da gruba karsi
duyulan nefreti paylasmak icin de kullanilir. Fan sayfalarindan aktarilan nefret, pay-
lasildigi kisileri birlestirici bir anlayis tasir (Ciltas, 2017: 54).
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Porter (2012: 133), televizyon dizilerini takip eden hayranlarin, &zellikle
Twitter gibi sosyal ag kanallarini ortaklasa bir izleme ve es zamanli tartisma forumu
olarak kullandiklarini belirtmektedir. Sosyal ag kanallari araciligiyla olusan bu tar-
tisma ortaminin yayinci kuruluslari da etkileyen farkli sonuclari olmustur. Sosyal ag
kanallari Gzerinden olusturulan hayran sayfalari da serilerin reklam ve tanitiminda
6nemli bir yer tutmaktadir.

Gogu zaman resmi web sitelerine en ¢ok trafigin saglandigi yerler sosyal ag
kanallarindaki hayran sayfalaridir. Twitter tzerinden ydir(tllen canli hayran partileri
hayranlarin dizi oyunculariyla, daha samimi bulduklari bir ortamda bir araya gelme-
lerini saglamaktadir (Porter, 2012: 141).

Tdrkiye'de de Minecraft, World of Warcarft gibi dijital oyunlarin, Harry Pot-
ter, Yildiz Savaslari vb. global markalarin Ttirkce hayran sitelerinin ¢cok sayida takipgisi
bulunmaktadir. Bu siteler daha ¢ok, anlati dtinyasi icin bilgi havuzu olusturmak,
deneyim paylasmak, sosyallesmek gibi etkinliklere katkida bulunur (Sezen, 2016).

Medya sistemi icerisinde ge¢misten glinimtize kadar sliregelen sevginin
bagimlilik boyutunu ortaya koyan hayranlik duygusu, sadece hissedilen sevginin ya-
sanmasinin Otesinde bir boyuta tasinmaktadir. Ge¢miste birebir iliskilerle ydrtittlen
hayran (fan) calismalari artik sosyal medya mecralarinda zamansiz, mekansiz ve si-
nirsiz ortamlarda ve iliskilerle gerceklestirilmektedir. Artik hayranlar sosyal medyada
her an istedikleri iceriklerde hayran (fan) sayfalar olusturmakta, icerik tretmekte,
paylasmakta ve kendi sistemini olusturmaktadir.

Ulkemizde de televizyon yayinciiginin en énemli araclarindan biri olan di-
ziler "prime-time” kusaginda hemen hemen her kanalda izleyicileriyle bulusmakta-
dir. izleyicinin begendigi dizilerin kisa bir stire sonra kendi hayran kitlesi olusmakta
ve dizinin hayranlari tarafindan sosyal medyada sayisiz fan sayfasi acilmaktadir. Bu
baglamda calismanin arastirma bélimtinde 2018 yilinda reyting sonuglarina gdre
en cok izlenen ilk 5 Tirk dizi filminin en ¢ok takipgi sayisina sahip fan sayfalari ince-
lenmektedir.

3. Arastirma

3.1. Arastirmanin Amaci

Tdrkiye'de ana yayin kusaginin (prime-time) ylizde 60-65'i televizyon dizi-
lerine ayrilmaktadir (Deloitte, 2014). Ulusal televizyon kanallari ylksek reyting ve

izleyici sadakati beklentisiyle televizyon dizilerine énemli yatirmlar yapmaktadirlar
(Ttiztin, 2015: 106).
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Dizilerin hedef kitlesi dncelikli olarak kadin izleyici olsa da dizilerin ana
yayin kusagindaki hakimiyeti ve dizilere yapilan buyuk yatirimlar kanallart mdmkdin
oldugunca genis ve cesitli izleyici kitlesine ulasmak durumunda birakmaktadir (TU-
zln, 2015: 104).

izleyici olmaktan hayranlik boyutuna geciste en etkili yayin araclarindan
olan dizilerin sahip oldugu hayran kitlesi baglamindan hareketle, Turk televizyon
kanallarinda yayinlanan dizi film izleyicileri hayran kdiltliri baglaminda ele alinmak-
tadir. Calismada belirtilen dizilerin hayranlari tarafindan Instagram’da acilan hayran
(fan) sayfalari ve bu sayfalarin katim &zelliklerinin incelenmesi calismanin amacini
olusturmaktadir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Calismanin literatlr taramasi, dizi izleyicisi ve hayran kdltlirli kapsaminda
yerli ve yabanci kaynaklardan elde edilen bilgiler dogrultusunda gerceklestirilmistir.
Arastirma bélimuinde calismanin evrenini, Turk televizyonlarinda yer alan diziler
olusturmaktadir. Orneklem olarak reyting oranlarina gére Ttirk televizyonlarinda ya-
yinlanan ve 2018 yilinda dl¢timlenen reyting oranlarina gére en fazla reyting alan 20
dizi siralamasinda ilk 5 arasinda yer alan “Sen Anlat Karadeniz, Dirilis Ertugrul, Ka-
din, Cukur ve S6z" dizileri (https://onedio.com) yer almaktadir. S6z konusu dizilerin
izleyicileri tarafindan Instagram’da agilan hayran (fan) sayfalari arasinda, en ytksek
takipci sayisi olan hayran sayfalarinda 21 Ocak-31 Ocak 2019 tarihleri arasinda yer
alan paylasimlar, icerik analizi ydntemi ile incelenmistir.

icerik analizinde yer alan kategoriler; fan sayfalarindaki video, fotograf ve
reklam paylasimlarina gére begeni, gértinttilenme, yorum ve kurgu kategorisi olarak
belirlenmis ve degerlendirme elde edilen nicel verilerin yorumlanmasiyla gerceklesti-
rilmistir.

3.3. Bulgular ve Yorum

Reyting ortalamasina gére Tiirk Televizyonunun En Cok izlenen 20 Dizisi
siralamasinda ilk 5 sirada (https://onedio.com) asagidaki diziler yer almaktadir. Bu
siralama dogrultusunda dizi filmlerine ait fan sayfalarinin icerik analizi gerceklestir-
mistir.

1. Sen Anlat Karadeniz - 16.35 reyting ortalamasi

2. Dirilis Ertugrul - 14.45 reyting ortalamasi

3. Kadin - 11.02 reyting ortalamasi

4. Cukur - 9.60 reyting ortalamasi

5. S6z - 8.77 reyting ortalamasi



= * Dizi Seyircisi ve Hayranlik iliskisi Baglaminda Instagram Fan
kllad Sayfalarl Uzerine Bir Inceleme e Tllay Yazici

3.3.1. SEN ANLAT KARADENIZz/ATV

Tablo 1: Dizi Klinyesi

Tlr: Dram, Ask Oyuncular: irem Helvacioglu (Nefes), Ulas Tuna As-
Sezon: 2 lantepe (Tahir), Mehmet Ali Nuroglu (Vedat Sayar),
Yayin GUnd: Carsamba Sinan Tuzcu (Mustafa), Gézde Kansu (Eysan), Oykdi
Yayin saati: 20:00 Gurman (Asiye), Demir Birinci (Yigit), Dila Aktas 113

Yeni BOIQm N(?: 39 (Balim), Cem Anil Kenar (Yangaz Murat), Furkan
Yapim Firmasi: Sinegraf

Film Aksoy (Yangaz Fatih), Nursim Derpir (Saniye Kaleli),
Yapimci: Osman Sinav Sait Genay (Osman Hoca), Hilmi Ozgelik (Cemil Dag-
Yénetmen: Osman Sinay, deviren), Belfu Benian (Mercan Dagdeviren), Nalan
Yusuf Omer Sinay, Veli Celik | Kurugim (Ttirkan Dagdeviren), Cagla Ozavc (Nazar

Senaryo: Erkan Birgéren Dagdeviren), Emre On (idris), Faruk Acar (Necip),
Muizik: Ender GunduzId, Pala Dayi, Sendogan Okstiz (Cemal Reis), Senem
Metin Anigil Goktlrk (Nuran), Dilek Denizdelen, Duygu Usttinbas,

Erdal Cindoruk

Konu: Siddete boyun egmeyen bir kadinin hikdyesinin yer aldigi dizide ge¢miste
para karsiligi satilmis bir cocuk gelin olan Nefes ve oglu Yigit'in hikayesi anlatil-
maktadir.

Kaynak: https://1001dizi.net/dizi-sen-anlat-karadeniz, https://www.atv.com.tr/di-
ziler/sen-anlat-karadeniz/kadro

Fan Sayfasi incelemesi

Sekil 1: Sen Anlat Karadeniz Fan Sayfasi
senanlatkaradenizfan__ IEZEEEN B -

3.652 gonderi 118bin takipgi 47 takip

REKLAM iCiN DM[Y
REKLAM, URUN VE SAYFA TANITIMI iCIN DMY
Diger sayfamlanm @turkdiziler__

@karadenizaskerleri
YARDIM ICIN IZLEVIN J&
QRARGGR

www.youtube.com/watch?v=3dnzLM_N-2Q

Kaynak: https://wwwi.instagram.com/senanlatkaradenizfan__/?hl=tr
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Tablo 2: Fan Sayfasi icerik Analizi

' E
= £ E g
Sg| | £ : e | = | £ | ¢
Q 5 =]
Taih | £ B | Z@ s | 8| = B 2 2
g5 S5 | B || B | & 5| ¢
> @ @ v :0
T | 2 ©
> >
210cak | 3 | 1 3024 | 99
220ak | 2 | 1 2 2 27611 | 2059 | 264
230cak | 12 : 555 | 5122 | 308
24 Ocak 11 2 1.472.1 597
250cak | 7 6306 | 324
260cak | 2 : 3531 | 143
270cak | 2 : 3 5787 | 1073
28 Ocak 1 1 190.5 73
29 Ocak 2 1 1 1844 208.9 173
300cak | 11 | 1 : 1053.1 | 406
310cak | 12 2 1450.0 | 937
Toplam | 65 | 3 6 8 3 1 | 3001 | 7007.5 | 4487

Tablo 2'de yer alan veriler dogrultusunda 21 Ocak-31 Ocak 2019 tarihleri
arasinda dizi sahneleri, set arkasi gortinttleri ve oyuncularin farkli géruntdlerinin yer
aldigi toplamda 74 adet hayran videosu yayinlanmistir. Yeni boltimlerle ilgili 8 adet
fragman paylasilmistir. “Sen Anlat Karadeniz” dizisi fan sayfasinda 3 adet fotograf,
1 adet reklam icerigi paylasiimistir. Fotograflardaki begeni sayisi ve videolarin géruin-
tlenme sayisi oldukca yuksektir. Fan sayfasi katiimailar paylasilan iceriklerle ilgili

4487 adet yorumda bulunmustur.

ilgili tarihler arasinda katiimci sayisina gére en ytiksek takipci sayisi acisin-
dan ilk sirada yer alan fan sayfasinda incelenen veriler dogrultusunda hayran payla-
simlarinin, icerik Uretiminin ve katilimin aktif oldugu sonucu ortaya cikmaktadir.




- * Dizi Seyircisi ve Hayranlik iliskisi Baglaminda Instagram Fan
kllad Sayfalar Uzerine Bir Inceleme e Tilay Yazici

3.3.2. DiRiLiS ERTUGRUL/TRT 1

Tablo 3: Dizi Kiinyesi

Tdr: Tarih, Aksiyon Oyuncular: Engin Altan Dizyatan (Ertugrul), Hande
Sezon: 5 Soral (ilbilge Hatun), Htilya Darcan, ilker Aksum,
Yayin Gunu: Carsamba Cengiz Coskun, Oyki Celik (Sirma), Nurettin S6hmez,
Yayin Saati: 20:00 Ayberk Pekcan, Kayra Senocak, Arif Diren, Burgin
Yeni B6ltim No: 134 Abdullah (Hafsa Hatun), Ali Ersan Duru (Beybolat),
Yapim Firmasi: Tekden Film Orcun iynemli, Emre Uctepe, Kerem Bekisoglu, Ali
Yapimci: Mehmet Bozdag Buhara Mete, Didem Balcin, Serdar Gékhan, Osman
Yénetmen: Metin Guinay Soykut, Lebip Gékhan, Erden Alkan, Kirsat Alniagik,

Senaryo: Mehmet Bozdag, Atilla | Cem Ucar, Gllgin Santircioglu, Osman Albayrak, Elif
Engin, Asli Zeynep Peker Bozdag | Stimblil Sert, Cenk Kangéz, Firat Topkorur, Gilsim -
Mudizik: Alpay Géltekin, Zeynep han Ali, Sedef Sahin, Batuhan Karacakaya, Esra Bilgic,
Alasya Kaan Tasaner

1071'de Tlrklerin girdigi bu topraklarda yillardir yersiz ve yurtsuz kalan Kayilar, Ertug-
rul’dan acilarina, cilelerine ve yolculuklarina son verecek bir yurt istemektedir. Ertugrul,
zor bir muicadeleye talip olmustur. Tapinak Sévalyeleri ve vahsi Mogollar en bytk
dusmanlandir. Ertugrul, Kayr boyuna bir yurt vermistir. Bu yurtta Ug kitada alti asir hiikim
stirecek olan diinyanin en ihtisamli devleti Osmanli imparatorlugu kurulmustur. Bu muh-
tesem devletin sirri da kahramanimiz Ertugrul’un hikdyesinde gizlidir. Ertugrul, hayallerine
giderken aslinda dlinyaya yeni bir medeniyet armagan etmistir.

1071'de Tlrklerin girdigi bu topraklarda yillardir yersiz ve yurtsuz kalan
Kayilar, Ertugrul’dan acilarina, cilelerine ve yolculuklarina son verecek bir yurt iste-
mektedir. Ertugrul, zor bir muicadeleye talip olmustur. Tapinak Sovalyeleri ve vahsi
Mogollar en buyUk ddsmanlaridir. Ertugdrul, Kayi boyuna bir yurt vermistir. Bu yurtta
lic kitada alti asir hiikiim stirecek olan diinyanin en ihtisamli devleti Osmanli impa-
ratorlugu kurulmustur. Bu muhtesem devletin sirri da kahramanimiz Ertugrul’un
hikdyesinde gizlidir. Ertugrul, hayallerine giderken aslinda dtinyaya yeni bir medeni-
yet armagdan etmistir.

Kaynak: https://1001dizi.net/dizi-dirilis, https://wwwtrt1.com.tr/diziler/dirilis-er-
tugrul
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Sekil 2: “Dirilis Ertugrul” Fan Sayfasi

dirilisdiizisitrty [ -

100 gonderi 42,5bin takipgi 507 takip
Dirilis “Ertugrul” Fan Page.
Bir milletin dirilis hikayesi.
Kaynak: https://www.instagram.com/dirilisdiizisitrtv/
Tablo 4: Fan Sayfasi icerik Analizi
= =
E a % é . 8 £ = E £
Tarih § E :,5, c%zg’ % § % é\ *g S_
S s
21 Ocak 3 138.8 35
22 Ocak 1 29.3 7
23 Ocak 5 111 19
24 Ocak 4 111.3 46
25 Ocak 5 1 3177 117.8 60
26 Ocak 2 1 2266 74,5 24
27 Ocak 2 1 48.8 15
28 Ocak 3 1 1 1907 59.8 27
29 Ocak 3 1 839 84.8 90
30 Ocak 4 1 3914 72.4 101
31 Ocak 5 1 1211 239.6 1307
Toplam | 37 2 6 13.314 | 859.3 1731

Tablo 4'te yer alan veriler dogrultusunda 21 Ocak-31 Ocak 2019 tarihleri

arasinda dizi sahnelerinden olusan 37 adet hayran videosu yayilanmistir. Yeni bé-
[Gmlerle ilgili 2 adet fragman paylasilmistir. “Dirilis Ertugrul” dizisi fan sayfasinda 6
adet fotograf paylasiimistir. Fotograflardaki begeni sayisi ve videolarin gértinttlen-
me sayisi oldukga yuksektir. Fan sayfasi katilimcilari paylasilan iceriklerle ilgili 1731
adet yorumda bulunmustur. ilgili tarihler arasinda katiimai sayisina gére en ytiksek
takipci sayisi agisindan ilk sirada yer alan fan sayfasinda incelenen veriler dogrul-
tusunda hayran paylasimlarinin, icerik dretiminin ve katiimin aktif oldugu sonucu
ortaya ¢cikmaktadir.




* Dizi Seyircisi ve Hayranlik iliskisi Baglaminda Instagram Fan
Sayfalarl Uzerine Bir Inceleme e Tllay Yazici

kilad

3.3.3. KADIN/FOX TV

Tablo 5: Dizi Ktinyesi

Kanal: Fox

Tdr: Dram

Sezon: 2

Yayin Gundu: Sali

Yayin Saati: 20:00

Yeni BSltim No: 48
Yapim Firmasi: Medyapim
Yapimci: Medyapim
Yénetmen: Nadim Glig
Senaryo: Hande Altayli

Oyuncular: Ozge Ozpingci (Bahar Cesmeli), Caner Cindo-
ruk (Sarp Cesmeli), Bennu Yildirmlar (Hatice Sarikadi),
Ayca Erturan (Yeliz Unsal), Ece Ozdikici ( Jale Demir), Serif
Erol (Enver Sarikadi), Seray Kaya (Sirin Sarikadi), Feyyaz
Duman (Arif), Devrim Ozder Akin (Musa Demir), Kiibra
Slizglin (Nisan Cesmeli), Ali Semi Sefil (Doruk Cesmeli),
Ahu Yagtu (Pinil), Gékge Eytiboglu (Ceyda), Gazanfer
Undliz (Suat), Oktay Glirsoy (Sinan), Yasar Uzer (Yusuf),
Melih Cardak (Hikmet), Sinem Ucar, Sahra Sas (Bersan),
Semi Sirtikkizil (Tung), Hakan Karahan (Nezir), Kuzey
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Mdizik: Cem Tuncer Ylicehan (Azmi), Ahmet Rifat Sungar

Konu: Dizide iki cocugunun agirhigini ve sevgisini yureginde coskuyla tasiyan, fakirlige

ve yasam mtcadelesine kendini siper ederek onlari korumayi ve gulddrmeyi basaran bir
annenin, Bahar'in 6ykusu anlatiimaktadir. Annesi tarafindan sekiz yasindayken terkedilen
Bahar, daha sonra babaannesini ve babasini da kaybeder ve hayatta yapayalniz oldugunu
dustindiigu glinlerde delicesine bir askla baglandigi Sarp’la tanisir. Mutlu bir evliligin ve
iki cocugun ardindan beklenmedik sekilde hayatini kaybeden Sarp’in ve bu olayla birlikte
yasam mtcadelesi veren Bahar'in hikdyesi anlatilmaktadir. Ancak onu sekiz yasinda terk
eden annesinin ve ailenin hayatina yeniden girisi, tasinmak zorunda oldugu yeni mahallesi
onun éntinde beklenmedik kapilar agacaktir. Kadin, yasam mticadelesini sirtlamis kadinla-
rin hayatlarini sade bir gerceklikle ekrana tasimaktadir.

Kaynak:
zi-kadin

https://www.fox.com.tr/Kadin/hikaye-kunye, https://1001dizi.net/di-

Sekil 3: "Kadin” Fan Sayfasi

baharcesmelii B -

2.116 génderi 9.177 takipgi 502 takip

KADIN Dizisi FAN

24.10.1809.1.18

Bagrollerini #0zgeOzpiringci ve #CanerCindoruk'un paylastigi #Kadin dizisi her Sali
#FOX'tal

Resmi Kadin Dizisi Sayfas:@kadindizifox

twitter.com/BaharCesmelii

Kaynak: https://www.instagram.com/baharcesmelii/
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Tablo 6: Fan Sayfasi icerik Analizi

z | =
© _— (]
.o = 2 c € E
ag| < Ss © o g S = E
Tarih | 9 _Fi 5 3 2 % 5 X ’:,"" € (E,
24 8| 3 @ S I -
il el ©
> >
21 Ocak
22 Ocak 1 9 1 4609 1071 177
23 Ocak 2 1 1 1245 12.240 100
24 Ocak
25 Ocak 2 1785 29
26 Ocak
27 Ocak 2 411 13.3 24
28 Ocak
29 Ocak 1 10 5635 268 123
30 Ocak 2 4 1427 21.6 62
31 Ocak 26 14.174 161
Toplam 1 2 4 54 2 29.286 | 47.409 676

Tablo 6'da yer alan veriler dogrultusunda 21 Ocak-31 Ocak 2019 tarihleri
arasinda dizi sahneleri, set arkasi goérdnttleri ve oyuncularin farkli gériintdlerinin
yer aldigi toplamda 3 adet hayran videosu yayinlanmistir. Yeni boltimlerle ilgili 4
adet fragman paylasiimistir. “Kadin” dizisi fan sayfasinda 54 adet fotograf, 2 adet
reklam icerigi paylasilmistir. Sayfada agirlikli olarak fotograf paylasimi yapiimaktadir.
Fotograflardaki begeni sayisi ve videolarin gériintiilenme sayisi oldukca ytksektir.
Fan sayfasi katilimailari paylasilan iceriklerle ilgili 676 adet yorumda bulunmustur.

ilgili tarihler arasinda katiimai sayisina gére en ytiksek takipgi sayisi acisin-

dan ilk sirada yer alan fan sayfasinda incelenen veriler dogrultusunda hayran payla-
simlarinin, icerik Uretiminin ve katilimin aktif oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
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Sayfalar Uzerine Bir Inceleme e Tilay Yazici

3.3.4. CUKUR/SHOW TV

Tablo 7: Dizi Kiinyesi

Tur: Dram, Ask, Sug
Sezon: 2

Yayin GunU: Pazartesi
Yayin Saati: 20:00

Yeni BSltim No: 50
Yapim Firmasi: Ay Yapim
Yapimci: Kerem Catay,
Pelin Distas Yasaroglu
Yénetmen: Sinan Oztlirk
Senaryo: Gékhan Horzum
Mdizik: Toygar Isikli

Oyuncular: Aras Bulut iynemli (Yamag Kocovall), Dilan Cicek
Deniz (Sena), Erkan Kolgak Késtendil (Vartolu Sadettin),
Ercan Kesal (idris Kocovall), Perihan Savas (Sultan Kocoval),
Senay Glrler (Meliha), Erkan Avci (Ceto), Berkay Ates (Mah-
sun), Sermet Yesil, Burak Sergen (Baykal), Alperen Duymaz
(Emrah), Boncuk Yilmaz (Saadet), Oner Erkan (Selim Kocova-
Il), Riza Kocaoglu (Alico), Nebil Sayin (Muhittin), Kubilay Aka
(Celasun), Ahmet Tansu Tasanlar (Nazim), Cetin Sarikartal
(Pasa), Kadir Cermik (Emmi), irem Altug (Ayse), Zeynep
Kumral (Nedret), Cem Uslu (Metin), Ugur Yildiran (Kemal),
Aytac Usun (Meke), Elif Dogan (Hale), ilayda Alisan (Aksin),
Ece Yasar (Karaca), Mustafa Kirantepe (Medet), Doruk
Nalbantoglu (isa), llgaz Kocattirk (Halil), Dogancan Sarikaya
(Acar), Mustafa Usttindag (Kahraman), Selen Ucer (Ezgi)

Konu: istanbul’un en belali mahallerinden Cukur’un kontrolii Kogova ailesinin elindedir.
Kogovalilarin Cukur’u yénetirken en énemli kurallari da uyusturucuya asla izin vermemele-
ridir. Ancak gézuini bu mahalleye dikmis ve bu yasagi kirmaya hazirlanan yeni bir grubun
ortaya ¢ikmasi ile mevcut diizen bozulur. Tam Kogovalilari pes ettirdiklerini dstinduikle-
rinde, ailenin en kiguk oglu, gozl kara ve isyankar Yamacg yillar 6nce bambaska bir hayat
kurmak icin arkasinda biraktigir Cukur’a geri dénecek ve yeni bir donem baslayacaktir.
“Olene kadar mutlu” olmak tizere bir araya gelen Sena ve Yamag'in hayatina Cukur'un ve
Yamac'in ailesinin yeniden girmesi ile hicbir sey artik hayalini kurduklar gibi olmayacaktir.

Kaynak: https://1001dizi.net/dizi-cukur, http://www.showturk.com.tr/dizi/oyun-
cular_kunye/cukur/2076

Sekil 4: "Cukur” Fan Sayfasi

cukurdizi_tv

1.548 gdnderi 205bin takipci 27 takip

Cukur Fan Sayfasi <-->
#Cukur Her Pazartesi saat 20.00'de Show TV'de!

Kaynak: https://www.instagram.com/cukurdizi_tv/
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Tablo 8: Fan Sayfasi icerik Analizi

a &
E 2 g E = g ° £ c E £
Tarih § _Fi E §§ S-, § % >§1 *g 5
5 S
21 Ocak 4 572.1 449
22 Ocak 4 1105 1044
23 Ocak 2 1 10.6 524 186
24 Ocak 2 414 415
25 Ocak 1 13.7 70
26 Ocak 1 1 1 8456 462 293
27 Ocak 1 1 6762 169 79
28 Ocak 3 1 8562 503.6 1123
29 Ocak 2 1 16.7 517 347
30 Ocak 1 346 72
31 Ocak 1 1 1 2893 441 1044
Toplam 20 1 2 7 67.67 5053.7 5122

Tablo 8'de yer alan veriler dogrultusunda 21 Ocak-31 Ocak 2019 tarihleri
arasinda dizi sahneleri, set arkasi gériintuleri ve oyuncularin farkli gérlintulerinin yer
aldigi 21 adet hayran videosu yayinlanmistir. Yeni béltimlerle ilgili 2 adet fragman
paylasilmistir. “Cukur” dizisi fan sayfasinda 7 adet fotograf paylasilmistir. Fotograf-
lardaki begeni sayisi ve videolarin gériintllenme sayisi oldukca yuksektir. Fan sayfasi
katiimailari paylasilan iceriklerle ilgili 5122 adet yorumda bulunmustur. ilgili tarihler
arasinda katiimci sayisina gére en yuksek takipgi sayisi acisindan ilk sirada yer alan
fan sayfasinda incelenen veriler dogrultusunda hayran paylasimlarinin, icerik Ureti-
minin ve katilimin aktif oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.



= * Dizi Seyircisi ve Hayranlik iliskisi Baglaminda Instagram Fan
kllad Sayfalarl Uzerine Bir Inceleme e Tllay Yazici

3.3.5. SOZ/STAR TV

Tablo 9: Dizi Klinyesi

Tur: Savas, dram Oyuncular: Tolga Saritas (Yavuz Karasu), Deniz Bay-
Sezon: 3 sal (Savcl Derya), Meric Aral (Eylem Mercier), Sarp
Yayin GUnU: Pazartesi Akkaya (Dragan), Nihat Altinkaya (Erdem Korkmaz),
Yayin Saati: 20:00 Ece Cesmioglu (Melisa), Mine Cayiroglu (Nisan), 121
BSIUm No: 68 Selin Deveci (Nadya), Mustafa Yildiran, Burak Se-
Yapim Firmasi: Tims&BProductions | ving, Gérkem Sevindik, Eren Vurdem, Ayta¢ Sasmaz,
Yapimci: Timur Savci, Burak Atakan Arslan (Yaman), Hazim Kérmtikeu, Cengiz
Sagyasar Sezici, Mahmut Gékgdz, Levent inanir, Stileyman
Yénetmen: Yadiz Alp Akaydin, Felek, Omer Naci Topcu, Mehmet Polat, Serhat Kilic
Metin Balekoglu (Colak), Burak Celik (Selim), Mehmet Ali Karakus,
Senaryo: Ethem Ozisik Dogukan Polat, Oktay Samurkas, Volkan Uygun,
Mudizik: Atakan llgazdag Mehmet Ozguir, Nil Guinal, Melisa Yildinmer, ilayda
lldir, Cihan Unal, Ayblke Pusat (Bahar Kutlu),

Konu: Turkiye'nin karsi karsiya kaldigi korkung saldiri sonrasi, vatanin dért bir yanindan
6zel yeteneklere sahip on iki kahraman Ozel Kuvvet Askeri gérevlendirilir. Amaglari,
llkemize bela olmaya calisan bu yeni ve ¢ok tehlikeli terér 6rgtittiniin liderini bulup yok
etmek ve érgutiin kékund kurutmaktir. “Namlumuz namusumuz, Vatan cennetimizdir”
diyerek yola ¢ikan cesaret dolu on iki can; birbirlerine hem kardes hem vatan hem de
siper olacaktir. Bu yolda karsilarina cikan asklarini kalplerine, ézlemlerini ise topraga gé-
meceklerdir. Atalarini, analarini ve yureklerini 1sitan kim varsa yanlarinda tasiyip savasacak-
lardir. Ustegmen Yavuz énderliginde zorlu kosullarda, gece gtindtiz demeden diismanla
cetin bir mticadeleye girip sahadet yemini eden on iki kahraman Ozel Kuvvet Askeri'nin
hikdyesi anlatilmaktadir.

Kaynak: https://1001dizi.net/dizi-soz, https://www.startv.com.tr/dizi/soz/oyuncu-
lar

Sekil 5: "S6z” Fan Sayfasi

soz.dizi IEEEE B -

2.249 gdnderi 132bin takipgi 4.396 takip

SOZ FAN Tr
Reklam ve isbirlikleri icin DM 5
Gozlerinde kan iginde intikam var askerimin.. =@

Séz Dizisi her pazartesi Star'da !

Kaynak: https://www.instagram.com/soz.dizi/
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Tablo 10: Fan Sayfas! icerik Analizi

] ]
© —_ (]
. E § s £ g
a9 = <) ' = £
Taih | g£| & | 3@ s 8| 3 B 2 2
gl s | S8 | Byt gl &)| 2|2
S 1] @ w )
z T v
> >
21 Ocak 4 1 9138 39.3 584
22 Ocak 8 1 2 13.8 263.5 910
23 Ocak 1 1 1 9066 70.3 154
24 Ocak 2 1 2 20.2 114.3 747
25 Ocak 3 1 16.6 159
26 Ocak 1 1 2 11.91 151.9 359
27 Ocak 1 3 1 23.00 36.0 432
28 Ocak 2 1 9177 35.7 676
29 Ocak 5 1 3 20.99 206.8 900
30 Ocak 1 1 2 13.96 153.1 498
31 Ocak 2 1 10.5 91
Toplam 21 2 3 3 20 7 1066.7 | 1079.9 5510

Tablo 10'da yer alan veriler dogrultusunda 21 Ocak-31 Ocak 2019 tarihleri

arasinda dizi sahneleri, set arkasi gortinttleri ve oyuncularin farkli géruntdlerinin yer
aldigi toplamda 26 adet hayran videosu yayinlanmistir. Yeni boltimlerle ilgili 3 adet
fragman paylasiimistir. “S6z” dizisi fan sayfasinda 20 adet fotograf, 7 adet reklam
icerigi paylasilmistir. Fotograflardaki begeni sayisi ve videolarin gértintiilenme sayisi
oldukga ytksektir. Fan sayfasi katiimcilari paylasilan iceriklerle ilgili 5510 adet yo-
rumda bulunmustur. ilgili tarihler arasinda katilimar sayisina gére en ytiksek takipci
sayisi agisindan ilk sirada yer alan fan sayfasinda incelenen veriler dogrultusunda
hayran paylasimlarinin, icerik Gretiminin ve katilimin aktif oldugu sonucu ortaya
cikmaktadir.
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Tablo 11: Fan Sayfalari Genel Karsilastirma

I o c
© -_ ©
Szl 2|2, |5 el = | £ | ¢ |53
[a] © c [}
oSl g |38 E|8|=S| & | 2| 2 |28
35| 2 |So| B|<|e| &8 | 5 | £ |22
s 818 |+ = 2 5 S
Tz S T
S |5 > 123
SEN ANLAT
KARADENIZ 65 3 6 8 3 1 300.10 | 7007.5 | 4487 12
DIRILIS
ERTUGRUL 37 0 0 2 6 0 |13.314| 859.3 1731 0
KADIN 1 2 0 4 154 | 0 |29.286 | 47.409 676 12
CUKUR 20 1 2 7 67.67 | 5053.7 | 5122 20
o4 21 2 3 3120 7 1066.1 | 1079.9 | 5510 2

Tablo 11'de “Sen Anlat Karadeniz, Dirilis, Kadin, Cukur ve S6z” dizilerinin
fan sayfalarinin genel degerlendirme verileri yer almaktadir. S6z konusu dizi fan
sayfalarinda en ytksek hayran videosu paylasimi Sen Anlat Karadeniz fan sayfasinda
yapilmistir. En az sayida video paylasimi ise Kadin dizisi fan sayfasinda gerceklesmis-
tir. Fragman paylasimi en yuksek sayida Sen Anlat Karadeniz fan sayfasinda gercek-
lesmistir. En yliksek sayida fotograf paylasimi Kadin dizisi fan sayfasinda yapilmistir.
Fotograf begdeni sayisi ve video géruntllenme sayisi en yuksek Sen Anlat Karadeniz
fan sayfasinda yer almaktadir. En fazla yorum sayisi S6z dizisi fan sayfasinda yer al-
maktadir. ilgili fan sayfalarinda dizi sahneleri, set arkasi video, oyuncular tarafindan
hazirlanan videolar ve fotograflar disinda fan sayfalari tarafindan hazirlanan igerik
sayllari en fazla Cukur dizisi fan sayfasinda yer almaktadir. En az sayida kurgu ise Séz
dizisi fan sayfasinda yer almaktadir.
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SONUC

Medya araglari icerisinde televizyon yayini adi altinda izledigimiz diziler, iz-
leyici denen kitlenin olusmasini ve devamliigini saglamak igin kurgulanmaktadir.
Televizyon dizilerinin izleyicileri zamanla diziyle duygusal baglilik gelistirir ve dizinin
hayranlari olarak varlik gosterirler.

GCalismada yer alan dizi fan sayfalarinda en yuksek video paylasimi Sen
Anlat Karadeniz fan sayfasinda yapiimistir. En az sayida video paylasimi ise Kadin
dizisi fan sayfasinda gerceklesmistir. Fragman paylasimi en yuksek sayida Sen Anlat
Karadeniz fan sayfasinda yer almaktadir. En ylksek sayida fotograf paylasimi Kadin
dizisi fan sayfasinda yapiimistir. Fotograf, begeni sayisi ve video gértintlilenme sayisi
en ylksek Sen Anlat Karadeniz fan sayfasinda bulunmaktadir. En fazla yorum sayisi
S6z dizisi fan sayfasindadir. ilgili fan sayfalarinda dizi sahneleri, set arkasi video,
oyuncular tarafindan hazirlanan videolar ve fotograflar disinda fan sayfalari tarafin-
dan hazirlan igerik sayilari en fazla Cukur dizisi fan sayfasinda yer almaktadir. En az
sayida kurgu ise S6z dizisi fan sayfasinda bulunmaktadir.

incelenen veriler dogrultusunda hayran paylasimlarinin, icerik tretiminin
ve katilimin aktif oldugu sonucu ortaya cikmaktadir. Genellikle dizi sahnelerinin kisa
bir bélimd (1 dakika sure) ile hazirlanan videolar veya yine dizinin sahnelerine ait
fotograflar, set arkasi oyuncularin videolari veya ¢ekim sahnelerine ait resimler agir-
likli olarak paylasilmaktadir. Hazirlanan iceriklerde yazi ekleme, mtzik ekleme, kolaj
yapma gibi icerik Uretimi bulunan paylasimlar da yer almaktadir. Sayfalari takip eden
hayranlar (fanlar) yorumlari, begenileri ve paylasimlari ile sayfada aktif olarak yer
almaktadir. Ayrica ilgili sayfalarda dizi oyunculari ile ilgili gecmis yayinlara ait gérun-
tllere de yer verilmektedir. Sayfalarda ¢ok sik olmamakla birlikte reklam paylasimlari
da yer almaktadir. icerik lretimi cogunlukla dizi sahneleri ile gerceklestirilmekte,
fakat belirli araliklarla hayranlarin kendi Urettikleri icerikler de paylasiimaktadir.

izleyici olmanin boyutunun degismesiyle farklilasan ayni zamanda da tek-
noloji ve internetle kigllen diinyada katilim stireclerinin mekani ve zamani degismis
ayni zamanda katilimla birlikte Uretim, paylasim ve etkilesim alanlari da var olmaya
baslamistir. GlinlimUz dinyasinda hayran olmanin detayinda bu &zellikler artik fazla-
siyla yer almakta ve hayran (fan) olmanin iletisim dili bu &zelliklerle belirlenmektedir.
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Ozet

Yeni iletisim teknolojileri guliniimtz insaninin yasam pratiklerini etkilemektedir.
Yasama getirdigi hiz, sosyallesmenin mekdndan bagimsizlasmasina sagladigi katki ve yeni
kullanim boyutlari internetin ilgi cekiciligini arttirmaktadir. Sagladigi kullanim avantajlarina
ragmen hem yetiskinler icin hem ¢ocuklar icin tehditler de iceren internet, pek ¢ok calisma-
nin arastirma konusu olmaktadir. Bu calisma, Kocaeli ili merkezinde yer alan bir ézel okulun
orta kademe besinci sinifina devam eden 10 adet ¢cocugun velisi ile derinlemesine gériisme
yontemi ile yapilmistir. Calisma, cocuklarin internet kullanim pratiklerini belirlemeyi, ebeveyn
gézlinden internet ortaminin yaratabilecegi tehlikeleri tespit etmeyi ve bu tehlikeler karsisin-
da alinabilecek énlemlere iliskin tespitler yapmayr amaclamaktadir. Arastirma sonucunda asiri
internet kullaniminin cocuklarda siddete egilime neden oldugu, &zel bilgilerini paylastiklar,
6grencilerin derslerinin olumsuz etkilendigi ve internet bagimliigina neden oldugu gibi riskler
tespit edilmistir. Ebeveynlerin cocuklarin internet ortaminda karsilasacagi risklere karsi kural
koyma, bilgi verme ve yasaklama gibi énlemler aldigi gériilmektedir. Buna karsin koruma
amacl yazilimlar gibi teknik donanimlar konusunda bilgi ve uygulama eksiklikleri bulundugu
dikkati cekmektedir.
Anahtar Kelimeler: internet kullanimi, dijital medya ve cocuk, ebeveyn, internet gtivenligi

Abstract

New communication technologies affect the life practices of today’s people. The
speed it brings to life, the contribution it makes to socialization free from space and the new
usage dimensions increase the attractiveness of the internet. The internet, which indudes
threats for both adults and children despite the advantages of its use, is the subject of
research for many studies. This study was conducted with in-depth interview method with
the parents of 10 children attending the middle level fifth dass of a private school located
in the center of Kocaeli. The study aims to identify internet usage practices of children and
make determinations regarding the measures to be taken against the dangers which may be
caused by internet media in the view of parents. As a result of the research, it was identified
that excessive internet usage caused tendency towards violence for children and internet
addiction, they shared their private things with others and their lessons were negatively affe-
cted. It is seen that parents take measures such as making rules, giving information and pro-
hibiting the risks that children may face in the internet. On the other hand, it is noteworthy
that parents have lack of knowledge and application methods about technical equipments
such as protection software.
Keywords: Internet usage, dijital media and child, parent, internet security
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GiRiS

iletisim teknolojilerinin gelisimine paralel olarak bilgisayar, internet ve sos-
yal paylasim sitelerinin kullanimi giderek artmaktadir. internet ortami enformasyona
ulasmak, paylasimda bulunmak, eglenmek, kendini gelistirmek gibi hayati kolaylasti-
ran ve glizellestiren pek ¢ok olumlu yanina karsin birtakim tehditleri de barindirmak-
tadir. Ozellikle bu ortami neredeyse dogduklari andan itibaren kullanmaya baslayan
cocuklar icin 6nemli risklerle karsilasma olasiligr artmaktadir.

internet ve sosyal aglar; bilgi ve belgelere ulasim, haber alma, zaman ve
mekan boyutunu ortadan kaldiran yapisiyla iletisime kazandirdigi hiz ve sosyallesme
araci olarak giderek yasantimizin odak noktasina yerlesmektedir. Bu durum ¢ocuklar
agisindan egitimde, oyunda, eglencede kullanilan ve ¢cogu zaman gergek hayattaki
eylemlerin yerine gegebilen &zellikler tasimaktadir. Yetiskin bireyler acisindan her
glin yeni kullanim bigimlerinin belirlendigi sanal ortam, ¢ocuklar acisindan ilgi ce-
kici oldugu kadar tehlikeler de barindirmaktadir. Bu noktada yetiskinler, cocuklara
yonelik internet kullanimina iliskin birtakim kurallar belirlemek ve énlemler almak
durumundadir.

Bu calisma ebeveyn gdzlinden internet ortaminin yaratabilecegi tehlike-
ler ve bu tehlikeler karsisinda alinabilecek énlemlere iliskin tespitler yapmayl amac-
lamaktadir. Calisma, Ozellikle internet ortamindaki tehlikelerden zarar gérebilme
potansiyeli yiksek olan ¢ocuklara yonelik internet ortaminin glvenli kullanimina
iliskin tespitler yapmasi ve Oneriler getirmesi yaninda ebeveynlerin ¢ocuklari inter-
net ortamindan korumaya yonelik tedbirler konusundaki bilgisizlik ve yetersizliklerini
gbstermesi acisindan da 6nem tasimaktadir.
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1. LITERATUR TARAMASI
1.1. internet ve Sosyal Aglar

internet dtinya capinda milyonlarca bilgisayari birbirine baglayan bir ag ola-
rak kavramsallastirimaktadir. Ozellikle 1990’1 yillarin ikinci yarisindan sonra gerek
dlinyada gerekse Ulkemizde kullanimi yayginlasarak, etkilesimsellik 6zelligi ile edil-
gen durumda olan bireyleri etken konuma tasiyan, kendi dstincelerini paylasma
imkani veren bir boyuta ulasmistir. internet kullanicilar karsilikli ileti alisverisinde
bulunarak, her ttirlu bilgiye hizli bir sekilde ulasabilmekte, pek cok isini bu ortamda
halledebilmekte, alisveris yapabilmekte (Balci ve Ayhan, 2007: 174) hatta egitim
materyalleri Gizerinden egitim gorebilmektedir.

Gelisen bilgi ve iletisim teknolojileri icinde internet uygulama ve etki alanini
genisleterek bireysel yasamdan devlet kurumlarina ve is diinyasina kadar her alan-
daki geleneksel unsurlari degisime ugratmaktadir. Kisiler arasindaki uzaklik, yas, kdil-
tlr vb. unsurlara iliskin farkliliklar ortadan kaldirarak sanal topluluklar olusturmakta
ve bunlar arasindaki sosyallesmenin gelisimine ortam yaratmaktadir. Sagladigi ola-
naklar ile birey yasaminin vazgecilmezi haline gelen ve yeni kamusal
alan olarak kabul edilen sanal ortam, yeni iliski bicimlerinin olusmasina da yol ac-
maktadir. Enformasyon toplumunun yeni alternatif kamusal alaninda kurulan sanal
topluluk iliskileri blyuyerek sanal aglari olusturmaktadir (Sayimer, 2012: 259-260).

Boyd ve Ellison sosyal paylasim aglarini; bireylerin sinirli sistem icinde ka-
musal ya da yari kamusal profil olusturabildikleri, baglantili olduklar kisilerden bir
kullanicr listesi yaratarak onlarin baglant listeleriyle gecis yapabildikleri web tabanli
hizmetler olarak tanimlamaktadir (Boyd ve Ellison, 2008: 211).

Sosyal aglarin yaygin popularitesi, her tirlu iletisimin bu aglar lizerinden
gerceklesmesi yeni bir sosyallesme stirecine isaret etmektedir. iletisimin yeni tek-
nolojilerle kazandigi boyut bireylerin iliskilerini, iletisim bicimlerini, sosyallesme su-
reclerini ve tim bunlarin &tesinde yasam bicimlerini blylk 6lclide degistirmistir
(Karagtille ve Cayci, 2014: 1). internet ve sosyal aglarla cok erken dénemde tanisan
cocuklar igin oyun, egitim, arkadas ve sosyallesme gibi kavramlar bu ortamin belirle-
yicileri Uzerinden sekillendirilmektedir. Kliclik yaslardan itibaren internet ile tanisan
cocuk, internet ve sosyal aglara girebilme olanaklarinin artmasiyla (mobil cihazlar
gibi) zamaninin énemli bir kismini bu ortamlarda gecirmektedir.
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GUliniimtzde dinyada ve Tlrkiye'de bilinirlik ve Uye sayisi bakimindan en
yaygin sosyal ag Facebook'tur. Bunun yani sira Twitter, Linkedin, Myspace vb. sosyal
aglarin kullanim sikligr da oldukga ytiksektir. Sosyal ag siteleri gtiniimtz toplumla-
rinda sosyallesmenin énemli bir araci haline gelmekte ve farkli kimliklerin insa edil-
digi, etkilesimsellik boyutunun yUz ytze iletisimden sanal diinyada deneyimlendigi,
toplumsal iliskilerin yeniden yapilandirildigi bir ortam olusturmaktadir (Dagtas ve
Yildirm, 2015: 154).
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1.2. Cevrimici Ortamdaki Cocuk ve Ebeveynin Konumu

GUlintiimtzde yeni iletisim teknolojilerinin gelisimine paralel olarak bilgisayar
ve internet kullanimi giderek artmaktadir. Bilgisayar ve internet diinyasi yetiskinler
icin oldugu kadar cocuk ve genclerin de ilgisini cekmekte eglence, egitim ve hayati
kolaylastiran uygulamalar ile guinltik yasamin 6nemli bir boltimunde yer almaktadir.
Bununla birlikte kullanim oranlari gtin gectikce artan sosyal aglar tizerinde sosyalles-
me, buradaki paylasimlarla begenilme ve onaylanma istegdi, sosyal medya Uizerinden
haber ve dnemli olaylarin takibi ve ayni zamanda internet mecralarinin getirdigi yeni
tliketim kaliplari internetin yasantimizdaki yerini giderek saglamlastirmaktadir.

Ulkemizde bilgisayar ve internetin kullanim oranlarina iliskin TUIK tarafin-
dan 2018 yilinda yapilan hanehalki bilisim teknolojileri kullanim arastirmasina gére
16-74 yas grubundaki bireylerde sirasiyla %59,6 ve %72,9 olarak belirlenmistir. Bu
oran 2017 verilerinde %56,6 ve %66,8'dir. Hanehalki bilisim teknolojileri kullanim
arastirmasi sonuglarina gére 2018 yili Nisan ayinda hanelerin %83,8'i evden inter-
nete erisim olanagina sahip olmustur (www.guvenliweb.org.tr).

2013 yili Nisan ayinda gergeklestirilen hanehalki bilisim teknolojileri kulla-
nim arastirmasinin kapsami ilk defa 06-15 yas grubu cocuklari da icerecek sekilde
genisletilerek 06-10 ve 11-15 yas grubu ayriminda bilgisayar, internet ve cep tele-
fonu kullanimi, kullanim sikligi ve kullanim amacglari yaninda medya ile iliskileri de
irdelenmistir. Arastirma sonugclarina gére 06-15 yas grubundaki internet kullanan
cocuklarin internet kullanmaya baslama yasi ortalama 9'dur. internet kullanan co-
cuklarin internet kullanmaya ortalama baslama yasi 06-10 yas grubunda 6, 11-15
yas grubunda ise 10'dur. 06-15 yas grubundaki ¢ocuklarin %24,4'i kendi kullani-
mina ait bilgisayara sahip iken, %13,1'i cep telefonuna ve %2,9'u oyun konsoluna
sahiptir. Haftalik ortalama internet kullanim sureleri dikkate alindiginda, 06-15 yas
grubundaki internet kullanan ¢ocuklarin %38,2'si interneti iki saate kadar, %47,4'U
lic ile on saat arasinda, %11,8'i on bir ile yirmi dort saat arasinda %2,6's! ise yirmi
dért saatin tizerinde kullanmistir. internetin en cok kullanim nedeni olarak 6dev ilk
sirada gelirken, bunu oyun oynama, bilgi arama ve sosyal medya faaliyetleri izlemek-
tedir (http://www.tuik.gov.tr).
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Popliler kdiltir kaliplari icinde bireyler toplumun ¢odunlugunun benimse-
digi davranislar benimseyerek toplumsal yapi icinde yer edinmeye calisirlar. Sosyal
paylasim aglari icinde yer alip yeni teknolojiyi kullanmak, popdiler trtinlere ulasmak
ve tartismalara katilmak &zellikle gencler acisindan dnemi yadsinamayacak bir ge-
reklilik olusturmaktadir.

Castells'in Ag Toplumunun Ykselisi kitabinda irdeledigi, dogdugu andan
itibaren teknolojik Urtnler ve internet ile tanisan bir nesil olarak ifade edilen dijital
yerliler, internette sosyal aglari yogun bir sekilde kullanmaktadir. Sosyal aglarda yer
alma, cevrimici haber kaynaklarini okuma, oyun, muzik, film indirme, Crin ve hiz-
metlere iliskin bilgi edinme internet Uzerindeki en yogun etkinliklerdir (Dagtas ve
Yildirm, 2015: 150).

internet genis kapsamli web siteleriyle 8-12 yas cocuklari tarafindan tercih
edilen poptiler bir medyadir. Daha cok ziyaret edilen poptiler web siteleri cocugun
yas ve cinsiyetine gore farklilik géstermektedir. Video klip ve film web siteleri, You-
tube ve sosyal ag siteleri, 6zellikle de Facebook 8-12 yas grubu ¢ocuklar tarafindan
en ¢ok tercih edilenler arasindadir. Blackwell vd.'nin yapti§i arastirma sosyal ag si-
telerinden &zellikle de Facebook’ta ailelerin izniyle yasi tutmayan pek cok ¢cocugun
sahte yas ve profille hesap actiklarini géstermektedir. Ergenlik dncesi ddneme denk
gelen bu orta ¢ocukluk olarak adlandirilan dénemde meydana gelen bilissel ve duy-
gusal gelisim, cevrimici sosyal etkilesimler ile olumsuz durumlar ve yanlis kararlara
yol acabilir.

Galisma, 6gretmen ve velilerin ¢evrimici ortamda ne yaptiklarinin farkinda
olmak ve erken dénemde medya okuryazarligini ve glvenli cevrimici aliskanliklari
kazandirmak gerektigine vurgu yapmaktadir (Blackwell vd., 2014: 12-14).

“Tlirkiye ve Avrupa'daki Cocuklarin internet Aliskanliklari ve Glivenli in-
ternet Kullanimi” baslkli calisma Avrupa Cevrimici Cocuklar projesine dahil olan
Tdrkiye ve 23 Avrupa Ulkesinin bulgularini inceleyerek, cocuklarin ve ebeveynleri-
nin internet kullanimlari, cocuklarin internetteki faaliyetleri, karsilastiklari riskler ve
ebeveynlerin ¢ocuklarinin internet yasantilari ile ilgili farkindaliklarini ele almaktadir.
9-16 yas araliginda internet kullanan toplamda 23.000 ve Turkiye'den 1018 ¢o-
cugun katilmiyla gerceklesen gériismelerden ele edilen veriler ¢ocuklarin Gneml
bir bolimu igin internet kullanim becerisinin yeterli olmadigi ve cevrimigi risklere
acgik oldugunu géstermektedir. Ebeveynlerin internet kullaniminda ¢ocuklara yonelik
riskleri dnleme konusunda da yetersiz olduklari belirtiimektedir (Kasik¢l vd., 2014:
230).

Galisma sonuglari internet kullaniminin Turkiye'de Avrupa ortalamasinin
cok altinda oldugunu géstermekle birlikte internetin yasamin énemli bir kismini
teskil ettigini vurgulamaktadir. internetin yaygin kullanim amaci da sirasiyla egitim,
oyun ve sohbet olarak belirlenmektedir (Kasikei vd., 2014: 240).
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“Ttirkiye'deki Ebeveynlerin Cocuklarinin internet ve Sosyal Paylasim Siteleri
Kullanimina Yénelik Bilgi Seviyeleri ve Algilari”nin belirlenmesine yonelik ¢alisma da
benzer yénde sonuglar géstermektedir. Cocuklarin internet ve sosyal paylasim site-
lerini kullanimina yénelik bilgilendiriimeleri gerektigi, bu konuda yénlendirici olabi-
lecek ebeveynlerin yeterli bilgi ve farkindaliga sahip olmadiklari gérilmustdr. Anket
bulgulari, ebeveynlerin %39'unun ¢ocuklarinin bilgisayar ve internet kullanimlarini
yénlendirme strecini kolay bulduklarini gosterirken, %38'inin cocuklarini sanal zor-
balik ile ilgili bilinglendirmediklerini ve %53"tintin aile koruma sifresi kullanmadigini
ortaya koymaktadir. Katiimcilarin %35'i sosyal paylasim sitelerinde gutivenlik ayar-
larinin nasil uygulanacagini bilmedigi ve %23l de guivenlik ayarlarindan haberdar
olmadiklarini belirterek ebeveynlerin konuyla ilgili yetersizliklerini dile getirmektedir
(Tokel vd., 2013: 233).

Yapilan calismalarda dikkat ¢ceken ortak nokta internet ve sosyal ag kullani-
minin yayginligina karsin, ebeveynlerin tehlikelere acik ortama iliskin bilgisizlikleri ve
koruma énlemlerinin yetersizligidir.

Cocuklar icin Guivenli internet: Guivenli internet Hizmeti ve Ebeveyn Gériis-
leri Uzerine Bir Arastirma baslikli diger bir calisma da Bilgi Teknolojileri ve iletisim
Kurumu tarafindan gtvenli internet (internet filtresi) hizmetine yonelik ebeveyn algi-
larini 6lgme amaclidir. Calismada ortaya ¢ikan temel sonug ebeveynlerin bircogunun
bu hizmetten haberdar olmadidi ve haberdar olanlarin da bu hizmetten yararlanma
konusunda istekli olmadigini gostermektedir (Demirel vd., 2012: 66).

1.3. internette Cocuklara Yonelik Tehditler

internet ve sosyal aglarin her gecen glin cesitlenmesi ve poptilerlesmesi
gerek yetiskin gerekse cocuklar agisindan kullanim alanlarinin artmasina neden ol-
maktadir. Kullanim cesitliligine bagli olarak yeni &zelliklerin 6grenilmesi gerekirken,
kullanim artisi ile de farkli deneyimlerin yasanmasi saglanmaktadir. Bu durum ayni
zamanda riskler de icermektedir.

Sosyal aglarda gtvenlik agiklari bu ortamin dogasindan kaynaklanmak-
tadir. Mahremiyet ilkelerine uyulmamasi, ortamin kontrol ve yénetiminin nasil ya-
pilacaginin kullanicilar tarafindan bilinmemesi, kullanicilarin ortamin tehlikelerine
yonelik bilgisizliklerinden kisisel bilgilerini bu ortamda rahatlikla paylasip kendilerini
acgik bir hedef haline getirmeleri sosyal aglarin en dnemli guivenlik sorunlarini olus-
turmaktadir (Yavanoglu vd., 2012: 23).
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GCocuk ve genclerin internet kullaniminda karsilasabilecedi sorunlar teknik
zararlar (virUs bulasmasi, casus yazilimlarin bilgisayara girmesi ve bazi dosyalarin
kaybedilmesi vb), fiziksel sosyal ve psikolojik sorunlar (siddet icerikli oyunlar, cocuk-
larin arkadaslariyla sosyallesmeleri yerine bilgisayar basinda vakit gecirmeleri), hayati
zararlar (zararl iceriklere erisim, k&tu niyetli kisilerle temas, istismar ve pedofili)
olarak sayilabilmektedir. internet ortaminda cocuklar ve genclere yonelik olarak bu-
lunan tehlike ve tehditler ise su basliklar altinda toplanabilir (Canbek ve Sagiroglu,
2007: 35):

- Pornografik 6ge, 6fke, dismanlik ve siddet iceren internet iletilerine ma-
ruz kalma

- Cevrimici ortamlarda, kendilerini veya ailelerini tehlikeye atacak adres,
kredi kart numarasi, evde o anda bulunup bulunmama ya da kag kisinin bulundu-
guna ydnelik tglincl sahislara bilgi paylasiminda bulunma

- internet lizerinden ebeveynlerin kredi karti ile alisveris yapma

- Kendisinden yasca buytik, kotu niyetli kisiler ve sug érgtitleriyle haberles-
me vb.

Kasikcr vd.’'nin 2014 yilinda yaptigi “Ttirkiye ve Avrupa’daki Cocuklarin in-
ternet Aliskanliklari ve Glivenli internet Kullanimi” arastirmasinda cocuklarin inter-
net Uizerinde maruz kaldigi riskler tablo 1'de yer almaktadir.

Tablo 1: Cocuklarin internet Uzerinde Maruz Kaldigi Risklerin Orani

gc:;:ll(;i:lrgizlt;rnet Uzerinde Maruz Kaldigi Risklerin Tiirkiye (%) | Avrupa (%)
Asirl internet kullanimi 24,9 32,1
Cinsel icerikli fotograf gérme 11,0 15,5
Cinsel icerikli fotograftan rahatsizlik duyma 48,2 27,1
Siber zorbaliga maruz kalma 3,2 5,6
Cinsel icerikli mesaj alma 11,5 13,8
Cinsel icerikli mesaj gbnderme 3,7 2,9
Alinan cinsel icerikli mesajdan rahatsizlik duyma 38,5 21,1
internet lizerinden yeni kisilerle tanisma 15,9 31,9
Sadece internet lizerinden tanisilan kisi ile ytiz ylize géris- 18 9,0
me
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internetin cocuklar (zerindeki olumsuz etkilerinden biri de kullanim sikli-
g1 ve becerilerinin artisina bagl olarak olusan internet bagimliligidir. Ayas ve Hor-
zum'un ilkégretim 6grencilerinin internet bagimliligina iliskin arastirmasinda inter-
net kullaniminin gengler arasinda yayginlasmasinin énemli nedenlerinden biri de
anne babalarin ihmalkar bir tutum takinarak, cocuklarina gerekli ilgiyi géstermeme-
leri, duygusal anlamda ortaya cikan boslugun internet kullanimi ile doldurulmasidir.
Bu tdr tavir takinan ailelerin ¢cocuklarinda internet bagimliligi egilimi artabilmektedir.
internette harcanan zamanin kontrol edilmemesi ve bu zamanin uzamasi, sinif de-
recesinin ve internet kullanma becerisinin artisi ile iliskili olarak internet bagimliligini
kuvvetlendirmektedir (Ayas ve Horzum, 2013: 53).

Dijital ortamda oynanan oyunlara iliskin iki yaklasim bulunmaktadr. ilki,
cocuk ve genglerin zihinsel gelisimine sagladigi olumlu katki tizerinde dururken, ikin-
cisi kontrol altina alinamayan oyun oynama isteginin sosyal yasama yénelik olumsuz
etkisi ve bagimlilik yapma tehlikesidir.

“Bilgisayar Oyunlari ve Bagimlilik: Universite Ogrencileri Uzerine Bir Alan
Arastirmasi” sonuglari her bes Universite 6grencisinden birinin oyun bagimlihdi riski
tasidigini géstermektedir. Ozellikle siddet icerikli oyunlar basta olmak tizere, kimi
oyunlar ¢ocuklar ve gencler tizerinde birtakim kisilik bozukluklarina neden olmakta
ve iletisim sorunlari olusturmaktadir. Bu oyunlarla degersizlik hissi olusturulmakta,
kisisel bilgileri alinarak siber zorbalik ile tehdit ve santaja maruz kalabilmektedirler.

Ayrica bu oyunlar; olumlu sosyal davranislarda azalma, dtsuik yasam doyu-
mu, dismanca duygular olusturma, siddete karsi duyarsizlik, dikkat sorunu, depres-
yon, saldirganlik, anksiyete, siddet egilimi ve yalnizlik gibi zararli etkiler yapabilmek-
tedir (www.guvenliweb.org.tr).

Cevrimici riskler arasinda yer alan siber zorbalik Bastlirk Akca, Sayimer ve
Ergtil'tin TUBITAK projesinin bir parcasi olarak Ankara’daki ortaokullarin 7. ve 8.
siniflarinda egitim géren toplam 200 &grenci ile gerceklestirilen anket calismasinin
bulgularinin paylasildigi, “Ortaokul Ogrencilerinin Sosyal Medya Kullanimlari ve Si-
ber Zorbalik Deneyimleri: Ankara Ornegdi” (2015) calismasinda ayrintili olarak ele
alinmaktadir. Ogrencilerin %9,5'i sadece siber magdur, %7’si sadece siber zorba ve
%7,5'i siber magdur/zorba olmak tizere, toplamda tiim drneklemin %24'lnun bir
sekilde siber zorbalik/magduriyet durumuna déahil oldugu ortaya konmustur (Bas-
tlirk Akca vd., 2015: 71).
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Bir baska cevrimici risk alani da pornografik iceriklere ulasimdir. Ozellikle
sosyal ag sitelerine erken yaslarda katilim bu riskleri bly(k élclide arttirmaktadir.
Dunyanin 6nde gelen internet ve icerik guivenligi firmalarindan Bitdefender’in dlinya
genelinde 19 bin ebeveyn (izerinde yaptigi arastirmada, ¢ocuklarin internet tzerin-
den porno iceriklere ulasma yasi 6, internet tizerinden fl6rt etme yasi ise 8 olarak
belirlenmistir. Arastirma kapsaminda 12 yasindaki ¢cocuklarin %25’inden fazlasinin
bir sosyal ag hesabi oldugu, 10 yasindaki ¢ocuklarda ise bu oranin %17 oldugu
ortaya konmaktadir (https://www.ntv.com.tr).

1.4. Cocuklar internetin Zararli Etkilerinden Koruma Onlemleri

Ebeveynlerin ¢ocuklarina yonelik internet kullaniminin yeni egitim firsati
yarattigina yonelik bakisi zaman icinde degismektedir. Cocuklarin interneti ev 6devi
ve arastirma disinda arkadaslariyla anlik ileti paylasimi, cevrimici oyunlar ve sohbet
odalarinda yabancilarla konusmaya ydnelik kullanimi ve internetin her ortamda kul-
lanilabilmeye olanak saglayan yapisi birtakim riskleri de ortaya ¢ikarmaktadir. Cocuk
ve genclerin internet ortaminda ne yaptiklarinin denetim altina alinmasi ebeveyn-
lerin bilgisayar kullanma becerisi ile iliskilendirilmektedir. Cocuklara yénelik internet
kullanimina iliskin bilinclendirme ve kontrol blyuk 6lclide ebeveynlere diismektedir
(Yalgin, 2006).

internet kullanimina bagl olarak tehdit olusturabilecek virtislii e-postalar,
reklam mesajlari, istem disi reklam siteleri, zararli yazilimlar, siddeti normallestiren
oyunlar, ahlak acisindan uygun olmayan siteler, yasa disi 6rglit materyalleri, uyustu-
rucu ve kétli madde kullanimina ydnelik mesajlar vb. tlirden tehlikelerden séz edi-
lebilir. Bu konuda hem ailelerin hem de ¢ocuklarin bilinclendiriimesi gerekmektedir.
icerik filtresi, sifreleme, dijital imza ve sertifika kullanimi, glivenlik duvarlari, anti
vlrus uygulamalari ve izleme yazilimlari yetiskinlerin cocuklari korumada basvurabi-
lecekleri dnlemler arasindadir (Kuzu, 2011: 13-14).

Livingstone’un proje yoneticiligini yaptidi EU Kids Online calismasi raporun-
da cocuklarin internet guvenligine iliskin tespitler yapilmaktadir. Ailelerin ¢ocuklarin
internet kullanimlarina iliskin temel tutumlari dért maddede toplanmaktadir:

1-) Aktif olarak ¢ocuklariyla oturup konusmak ve online aktivitelerini pay-
lasmak.

2-) Aktif olarak cocuklarla konusmak veya glivenlik stratejileri hakkinda
69t vermek.

3-) Cocuklarin internet kullanimlarina iliskin sinir ve kurallar koymak.

4-) Teknik filtreler kullanmak, aile kontrol yazilim araclari veya kisisel izleme
stratejileri kullanmak. Bu yaklasimlar karsilastirildiginda elde edilen sonuglar su sekil-
de 6zetlenmektedir:
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ilk yéntem cocuklarin online ortamda daha cok firsat bularak dijital yete-
neklerini arttirmasini saglamakta ve bu durumda online zarar riskini distirmektedir.
ikinci yéntem online ortamda tizlicl bir deneyime sahip olan cocuklarin daha sonra
karsilasacaklari zararlari 6nlemede basvurulan bir yol olmaktadir. Uclincti yéntem
online zarar riskini azaltmaya yonelik kural ve sinirlarin konmasini icermektedir. Fa-
kat bu durumda cocuklar daha az online firsat ve dijital beceri kazanmaktadir. Clin-
ki kesfetmek ve 6grenmek icin daha az serbesttirler. Son yontemde teknik sinirla-
malar, yazilimlar, filtreler ile online riskin azalmasi arasinda bir korelasyon olabilecegi
belirtiimektedir. Fakat bu durum da cocuk yasi ile iliskilidir. Daha ktcuk yastakilere
uygulanan aile filtresi zaten bu yas grubunun daha az internet kullanimi oldugun-
dan daha az riskte oldugunu gdstermektedir. Yas kontrol edildiginde risk seviyesi ile
aile filtresi arasinda istatistiksel bir baglanti olmadigi gérilmektedir (http://Isedesig-
nunit.com).

EU Kids Online Ill (Avrupa Cevrimici Cocuklar Projesi lll) kapsaminda ¢cocuk-
lar i¢in daha iyi internetin olusturulmasi yéntindeki calismalarda internet kullanimi
konusunda uluslararasi farkliliklara dikkat cekilmistir. Tlrkiye “Dustk Kullanim Biraz
Risk” grubunda yer almaktadir. Ailelerin internet kullaniminda Avrupa’nin gerisinde
olmasi &zellikle kadinlarin kullanim oranlarinin %24 ile Avrupali kadinlara (%82)
gore oldukca dusuk olmasi dikkati cekmektedir. Ebeveynlerin ve ézellikle annelerin
internet kullanicisi yapiimasi, bilinglendirilmesi ve cocuklarin koruma amacli bilgilen-
dirilmesi geregi ortaya konulmustur.

EU Kids Online raporuna gdre bir sosyal aga Uye olma yasi 13 iken Tdirki-
ye'de 13 yas alti cocuklarin yarisindan fazlasi Facebook kullanmakta ve 6zel bilgileri-
ni paylasmakta, %85'i bilgisayar konusunda cok sey bildiklerini iddia etmektedir. Ul-
kemizde ebeveynler cocuklarina internet ortamindan kaynaklanan sorunlara iliskin
daha az yardim edebilmektedirler. Cocuklara yonelik risklerin azaltilmasi yontinde
pek cok kanal Uizerinden bilgilendirme yapilmasi, bilincli internet kullanimina yénelik
ev, okul ve ev disi ortamlarda destek ve egitim alabilecekleri bir sistemin gelistiril-
mesi, bilinglendirici egitim ve seminer programlarinin ditizenlenmesi énerilmektedir
(http://eukidsonline.metu.edu.tr).

Guvenli internet kullanimina iliskin yapilan calismalarin ilk érneklerinden
biri, 1992'de Amerika'da ytirtirltiige giren Cocuklarin internette Koruma Yasasidir.
Avrupa Birligi de 1999°'da guivenli internet programi ile internetin guvenli kullani-
minin tesviki ve risklere karsi alinacak tedbirlere yénelik ilk calismalari baslatmistir.
Proje kapsaminda 2004 ten beri kutlanan Glvenli internet Guini tilkemizde ilk defa
2010 yilinda kutlanmistir.
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Ulkemizde cocuk ve genclerin internet kullanimina iliskin karsilasabilecek-
leri olumsuzluklari engellemek icin Bilgi Teknolojileri iletisim Kurulunun karari ile co-
cuk ve aile profilinin yer aldigi “Guvenli Internet Hizmeti” uygulamaya koyulmustur.
Cevrimici ortamda bilgilerin korunmasi amaciyla TUBITAK tarafindan Bilgi Guivenligi
ve Bilgimi Koruyorum portallari hizmete acilmis, bilgi gtivenligi konusunu ele alan

yazilar ile bilinclendirme amaclanmistir.

internetin gtivenli kullanimina 6zgi yayin yapan ilk internet sitesi Guivenli
Web (www.guvenliweb.org.tr) ve cocuklar icin de Gvenli Cocuk (www.guvenlico-
cuk.org.tr) web portallari acilmistir (Cubukcu ve Bayzan, 2013: 164-165).

Cocuklarin cinsel istismarina sebep olan internet yayinlarinin kontrol edile-
bilmesi amaciyla yurt ici ve yurt disindan kanun uygulayici birimlerle stirekli irtibat
olusturulmaktadir. Bu isbirligi calismalari ile Ttirkiye, “Uluslararasi internet Bilgi ih-
bar Merkezleri Birligi“ne (INHOPE) tye olmustur. Milli Egitim Bakanligi'nin onayi ile
ilkokul &grencileri ve 6gretmenlerine dagrtilacak “Glivenli internet Kullanimi icin
Tavsiyeler” adli rehber kitapcik bastinimistir. internetin gtivenli kullanimi konusunda
ilkégretim ve liselere yoénelik seminerler diizenlenerek, “Ailelerin internet Algilari ve
Egilimleri” ile "Cocuklarin Sosyal Paylasim Sitelerini Kullanma Aliskanliklari”na yéne-
lik arastirmalar yapilmistir (Bayzan ve Ozbilen, 2011: 528-529).

Cocuklarin web sitelerini gtivenli kullanimlarini saglayabilmek ebeveynler
agisindan birtakim onlemler almayi gerektirmektedir. Cocuklar internette karsilas-
tiklari olaylara iliskin bilgi vermeli, internet kullanimlarina iliskin belirlenen kurallara
uymalidir. Kullanilan sitenin yas sinirina uygunlugu ve ¢zelliklerine dikkat edilmeli,
cocuklarin agik ad soyad ya da dikkat ¢ekici bir rumuz yerine ilk ad ya da dikkat ¢ek-
meyen bir rumuz kullanimi énerilmelidir. Cocuklar yalnizca ¢evrimigi iletisim kurmus
olduklari kimseyle ytiz ytize tanismamalari ve yalnizca yUz ytize tanistiklari kimselerle
iletisim kurmalari yolunda tesvik edilerek profilinde taninmasina neden olabilecek
bilgilere dikkat edilmelidir.

Duygusal anlamda paylasimda bulunmak cocuklari kétu niyetli kisilere karsi
savunmasiz birakabilir. Paylasilan iletilerin anlami kadar fotograflarin da kisisel bil-
gileri agiga cikaracak nitelikte olmamasi gerekmektedir. Siber zorbalik konusunda
cocuklar uyarilarak gerekirse sayfanin kaldirilmasi saglanmalidir (https://www.mic-
rosoft.com).
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2. ARASTIRMA
2.1. Arastirmanin Amaci

Teknolojinin ilerlemesi ile internet ve sosyal aglar, gerek ¢ocuk gerekse ye-
tiskinler acisindan guinltik yasamin pek ¢ok alaninda kullanim ve etkisini arttirmistir.
Hayati kolaylastiran yénu yaninda 6zellikle cocuklar agisindan barindirdidi tehditler
bu mecranin kullaniminda bilingli olmayi gerektirmektedir. Calisma, ¢ocuklarin inter-
net kullanim pratiklerini belirlemeyi, ebeveyn gézlinden internet ortaminin yarata-
bilecegi tehlikeleri tespit etmeyi ve bu tehlikeler karsisinda alinabilecek énlemlere
iliskin tespitler yapmayi amaclamaktadir.

2.2. Arastirmanin Yontemi

Calismada, orta kademe besinci sinif 6grencilerinin internet kullanimlarin-
da ebeveynlerinin algi ve tutumlarini 6lgmeye yénelik niteliksel arastirma yontemi
kullaniimistir. Nitel arastirma “gézlem, gortsme ve doklman analizi gibi nitel veri
toplama yontemlerinin kullanildidl, algilarin ve olaylarin dodal ortamda gercekgi ve
bitlincdl bicimde ortaya konmasina ydnelik nitel bir slrecin izlendigi arastirma”
olarak tanimlanmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2005: 39).

Calismanin veri toplama teknigi derinlemesine gériisme olarak belirlenmis-
tir. Arastirmaci gortisme yoluyla deneyim, tutum, dustlince, niyet, yorum, zihinsel
algr ve tepkiler gibi gézlenemeyen durumlara iliskin veriler elde eder. Bu yéntemin
dogru uygulanmasi arastirmacinin karsi tarafin rahat, durust bir sekilde tepki ver-
mesini saglamasi ile olanakhdir (Yildirm ve Simsek, 2005: 120). Bu amagla Kocaeli
merkezinde yer alan bilgisayar sahipligi ve internete ulasim kolayligi acisindan avan-
tajli olacagi dngdrlen bir 6zel okulun orta kademe besinci sinifina devam etmekte
olan 10 6grencisinin ebeveynleri ile derinlemesine gortsme yapilmistir.

Ebeveynlere li¢ kategoride ele alinan agik uclu sorular yoneltilmis ve verilen
cevaplar kayit altina alinmistir. Calisma derinlemesine gértisme yéntemiyle yapildi-
gindan &rneklem 10 &grenci velisi ile sinirli tutulmustur. Bu kategorilerin ilki ebe-
veynlerin cocuklarinin bilgisayar ve internet kullanim aliskanliklarina yénelik bilgileri,
ikincisi ebeveyn gozlinden ¢ocuklarin internet ortaminda karsilasabilecegi riskleri,
lglinclst de ebeveynlerin kendilerince belirlemis olduklar internet risklerine karsi
cocuklarina yonelik aldiklari dnlemleri icermektedir. Gériismecilere iliskin bilgiler ve
gorislerine yer verilirken gdrtisme yapilan kisilere G1-G10 bigiminde kodlama yapil-
mistir. Calismadan elde edilen veriler betimsel analiz ydntemi ile ¢6zimlenmistir.
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2.3. Arastirmanin Evren, Orneklem ve Sinirhliklari

Arastirmanin evrenini Kocaeli'nin merkezinde bulunan &zel okullarin orta
kademe besinci sinifinda okuyan 6grencilerin ebeveynleri olusturmaktadir. Calisma-
da 6rneklem ise amacli érneklem olarak belirlenmis, Kocaeli merkezinde yer alan
bir 6zel okulun 10 adet besinci sinif 6grencinin velisi ile gériisme yapilmistir. Besinci
sinif 6grencilerinin secilme nedeni orta kademe ilk sinif olarak (yas 10-11) ergen
oncesi dénemi temsil etmeleri ve internet etkilerine yonelik korumaya ihtiya¢ du-
yulacak bir grubu temsil etmeleridir. Calismanin Kocaeli merkezde yer alan bir ézel
okulun velileriyle yapilmasi temel sinirliligidir. Buradan elde edilen veriler genelles-
tirilememekle birlikte Tirkiye ve yurtdisinda yapilan calisma sonuclariyla paralellik
gostermektedir.

2.4. Calismanin Bulgulari

Ulkemizde yeni dogan cocuklarin énemli bir bélimd dogduklar andan
itibaren bilgisayar ve hatta internetin var oldugu bir ortamla karsilasmaktadir. Bil-
gisayar ve internet kullanimi baslama yasi TUIK arastirma sonuclarina gére 06-15
yas grubunda ortalama 9 olarak belirlenmistir. HenUz yetiskinler icin bile pek cok
tehlikeyi barindirmakta olan bu ortam cocuklar icin de farkinda olmadiklari pek
cok riski icermektedir. Bu risklere karsi cocuklari koruma sorumlulugu olan ebevey-
nlerin bu yéndeki tutum ve davranislarina yénelik bir tespitin amaglandigi calisma
li¢ kategoride deg@erlendirilmistir. Bu kategoriler ebeveynlerin cocuklarinin bilgisayar
ve internet kullanim aliskanliklarina yénelik bilgiler, ebeveyn gézlinden cocuklarin
internet ortaminda karsilasabilecegi riskler ve ebeveynlerin kendilerince belirlemis
olduklari internet risklerine karsi cocuklarina yonelik aldiklari énlemlerdir.
Arastirmaya katilan 10 gériismecinin dérdl doktora ve Gstl, dordu Universite, biri
yliksekokul, biri de lise olmak Uzere egitim durumlari belirlenmistir. 39-47 arasinda-
dir.

2.4.1. Ebeveynlerin Cocuklarinin Bilgisayar ve internet Kullanim
Aliskanliklarina Yonelik Bilgileri

Bu baslik altinda gértismecilere ydnelik 6 adet soru yéneltilmistir. Bu sorular:
- Evinizde bilgisayar ve internet var mi?
- Cocuklar evde hangi araclar ile internete giriyorlar?
« Cocuklarin bir glinde internette gecirdikleri ortalama zaman nedir?
- internete nerede giriyorlar?
- interneti hangi amaclarla kullaniyorlar?
- Kendilerine ait bir sosyal paylasim sitesi Gyelikleri var mi?
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Calisma kapsaminda gérlisme yapilan ebeveynlerin hepsi bilgisayar ve inter-
netin cocugun dogdugu andan itibaren evlerinde var oldugunu bildirmislerdir.
Cocuklarin internete ev ortaminda buyuk cogunlukla kendilerine ait bir arag ile
(masadstu bilgisayar, laptop, tablet vb.) girdikleri aileleri tarafindan ifade edilmistir.
Cocugun kendine ait bir bilgisayari ya da tabletinin var oldugu gérilmektedir. Bu
soruda G-5 “Kendinin de bilgisayari var. Ev bilgisayarindan, tabletten, telefondan
da giriyor. Yeter ki internete girebilece@i bir kanal bulsun. Kime ait olursa olsun
kullanabiliyor.” seklinde bir anlatimla cocugun internete girme konusundaki istegini
ifade etmektedir.

internete kalma stiresine iliskin aciklamasinda da bu istegine paralel ola-
rak; “Birakirsam, kontrol etmezsem neredeyse aksama kadar internette kalabilir.
Mtidahale ediyorum o anlamda. Ya baba miidahil ya da ben mddahil. iki saati ge-
cirmiyoruz. Hemen elinden aliriz. Hatta bazen biz de diyete giriyoruz. Televizyon
kapanir, biz de odalardan ¢ikip salonda bulusuyoruz. Bu aksam kitap zamani diye
belirliyoruz.” biciminde bir aciklama yapmaktadir. Bu aciklamada da dikkat ¢eken
nokta cocugun internette gecirecedi zaman konusundaki yogun istegi ve kendi sini-
rini belirleme konusundaki eksikligidir. Anne ya da babanin zamanla ilgili uyari yap-
masi ve sinir koymasina yonelik bir ihtiyac aslinda hemen hemen tliim gértsmeciler
tarafindan dile getirilmektedir. Bu sinir 0-2 saat arasinda degismekte ve hafta sonu
biraz daha artabilmektedir.

G-6 ise digerlerinden farkli olarak ¢cocugun glinde sadece 15-20 dakika internete
girdigini belirtmekle birlikte ev disindaki internet kullanimina iliskin aciklamasinda
“Hemen gittigimiz yerde wi-fi aliyorlar. Onu almalarinin sebebi de bize rahat versin-
ler de oturalim konusalim diye. Biraz da biz sevk ediyoruz.” seklindedir. Evdeki sinirli
kullanima karsin disaridaki sinirsizlik cocuk agisindan énemli bir celiskiyi barindir-
maktadir.

G-5 kodlu gortismecinin agiklamasinda diger ilgi ceken nokta aslinda dile
getirilmeyen fakat gliniimuz ailesinde var olan temel bir soruna dikkat cekmektedir.
Hepimiz odalarimizdan ¢ikip salonda bulusuyoruz derken aslinda aile bireylerinin ev
icinde kendilerine ait bir dlinyada yasadiklarini, iletisim eksikligini ve aile bireylerinin
bir araya gelebilmek icin bir kural koymaya calistiklari gértilmektedir. Bu noktada
ebeveynlerin cocukla paylasimlarinin azhiginin cocudu internet Uzerinden sosyalles-
meye yoneltebilecegi, bilgisayar ve internet kullanimini arttirabilecegine dair bir ¢i-
karim yapilabilmektedir.

Gorusmecilere yonelik sorulan ¢ocugun internet kullaniminda sectigi yer
konusunda gelen cevaplardan sekiz tanesi ¢cocugun kendi odasinda internete gir-
digini gostermektedir. Bununla birlikte katiimcilar ¢ocugun yanlarinda da interne-
te girebilecegini belirtmektedir. Tdmtinde ortak nokta bilgisayar kullaniminin evde
yapilmasi, cep telefonlarinin olmamasi ve internet kafe gibi ortamlarin internete
girmek icin kullanilabilecek alternatif bir alan olarak kullanilmamasidir.
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TUIK verilerine gére internetin en sik kullanim nedeni olarak 6dev ilk sira-
da gelirken, oyun oynama, bilgi arama ve sosyal medya faaliyetleri diger kullanim
amaclari olarak belirtiimektedir. Bu calisma agisindan elde edilen sonuglar farkhlik
gostermekle birlikte internet kullanim amaclarina yénelik sorulara verilen en ytiksek
oran internetin cocuklar tarafindan en éncelikli kullanim amacini oyun olarak belir-
lemektedir.

Cevaplarin ikinci siralamasinda ise egitim ve 6dev yer almaktadir. Ozellikle
buguin egitim sisteminde internet ortaminda yer alan bazi egitim adresleri ile anla-
san okullar bu ortamlarda cocuklara édevler verip kullanimi arttirmaktadir. Video ve
mtizik konusunda kullanim Uglincu sirada yer almaktadir.

Cocugunun internet kullaniminda 6nceligin egitim ve eglence olduguna
dikkat ceken G2 “Egitim ve ingilizce dil egitimi icin 6gretmenlerin verdigi adresler
var. Ders anlatimlarinin oldugu sitelerden ders anlatimlari dinliyorlar. Komik videolar
da izliyorlar. Onlarin izledigi siteler var deneyler yapip onlari komik komik anlatiyor.
Mudizik ve klipleri ilk orada takip ediyorlar. Oyun da var ama azaldi. Oyunlar egitimin
icinde kald. ingilizce dil 6greten oyunu internetten satin aldik. Diinyanin bildigi,
bircok farkli tilkeden ¢ocuklarin oynadigi ingilizce oynayarak 6greten siteler var. Asll
amag egitim. Bosu bosuna vakit gecirmesin diye icine yazisma, konusma, telaffuz
eklenmis. Bircok Ulkeden dyle ¢cok cocuk var ki oyunu satin alarak giren belli ki egi-
tim icin yonlendirilmis.” diyerek aslinda internetin cocuklar icin cok faydali olabilecek
yénu olan egitim alanina vurgu yapmaktadir.

Cocuklarin bir sosyal paylasim siteligine tye olma durumuna iliskin yénelti-
len soruda gérismecilerden yedi tanesi ¢cocuklarinin sadece Facebook Uyeligi oldu-
gunu ve sifresinin de kendilerinde bulundugunu belirtmislerdir. Diger g tanesinin
bir sosyal paylasim hesabi bulunmamakla birlikte bunu “yasak” olarak nitelendirmis-
lerdir. Burada dikkat ¢ceken nokta Facebook tyeligi icin 13 yas siniri olmakla birlikte
gorismecilerin cocuklar 10-11 yas araligindadir. Bir Facebook hesabi acabilmeleri
icin yanlis bilgilerle hesap acilmis ve ebeveynler de bu sosyal agin kullanimina izin
vermistir. Bu konudaki agiklamalarinda da hesabin sifresinin kendilerinde oldugunu
ve denetim yapabildiklerini ifade etmislerdir.

2.4.2. Ebeveyn Géziinden Cocuklarin internet Ortaminda
Karsilasabilecekleri Riskler

Bu baslik altinda ebeveynlere yonelik temel olarak iki soru yéneltilmistir. Bunlar;
- Cocuklarin internet ortaminda karsilasacagi olumsuz durumlar nelerdir?
+ Cocuk kendi basina mi yoksa aile Uyelerinden birinin gbzetiminde mi
interneti kullanmaktadir? sorularidir.
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Tablo 1'de belirtilen risklerin disinda aileler cocuklarina yénelik farkl risk
basliklari da eklemektedirler. Bunlar, internet ortaminda kendilerine ya da ailelerine
yonelik 6zel bilgilerin paylasiimasi, derslerin olumsuz etkilenmesi, baskalarina ait
ve onlardan habersiz olarak bilgi, resim, video paylasiminin getirebileceg@i zararlar
olarak siralanabilir. internet teknolojisinin gelisimi ve yeni kullanim bicimleri bu mad-
delerin sayisini arttirabilecek bir nitelik tasimaktadir.

Gorlsmeciler cocuklarina yonelik internet riskleri hakkinda endiseler tasi-
maktadirlar. G2 “"Kameralarini hi¢ agmamalarini syltiyorum. Kameralari ¢ikartmayla
kapatilmis durumda. Yanlislikla acilir diye laptoplarin kameralarinda ¢ikartma var. En
onemli nokta bu gibi geliyor bana. Tanisma talep edebilir, gérme talep edebilir, bu-
lusma talep edebilir. Ozellikle cocuk oldugunu farkederse ona yénelik kandirabilece-
gi seyler séyleyebilir. Korkmamasini ve bizimle paylasmasini soyltiyorum.” ifadesiyle
bu riskleri 6zetlemektedir.

Bir baska gdrtismeci G5 yine benzer bir kaygiyla “Tanimadigi insanlarla
diyaloga girmesi beni cok Urkdutur. Tesadufen énline ¢ikmazsa uygun olmayan gé-
rlntuleri asla izlemez. Clinku televizyonda bile bir 6plisme sahnesi ¢iksa bizim bile
g6zlimlzl kapatir. Beni en cok korkutan yabancilarla diyalogu” degerlendirmesiyle
internet ortaminda yabancilarla kuracagi iletisimin risklerini en énemli tehlike olarak
belirtmektedir.

Ebeveynler cocuklarin internet kullaniminda &ncelikli amaci oyun olarak
belirtmislerdir. Bu oyunlar belirli bir mekdna bagli kalinmaksizin ¢ocuklarin farkli
ortamlarda da birlikte oynayabilmelerine olanak saglayacak &zellikler géstermek-
tedir. Popller oyunlarin ¢ocuklarin ¢cogu tarafindan bilinmesi ve oynanmasi ayrica
bu oyunlar tGzerinden arkadaslari ile sohbetlerin varligi oyunlarin niteligine yénelik
bir analizi de gerektirmektedir. Oyunun ¢ocugun gelisimine olumlu ya da olumsuz
katkisi, siddet icerebilmesi, oyun sirasinda karsilasabilecedi olumsuzluklar da ebe-
veynlerin Uzerinde hassasiyetle durmalarini gerektirmektedir. Bu konuda G10'un
tespitleri dikkat cekicidir:

“Cocuk bir oyun oynamak istiyor ve ayni sayfada ¢ocugun yasina uygun ol-
mayan reklamlar cikiyor. Bunlari onaylamiyoruz. Ama ¢ocuk oyun oynamak istedigi
icin kisitlayamiyoruz. Anne kos bak ne cikti diyor. Eliyle resmin tzerini kapatiyor ve
sayfayl degistiriyoruz. Ayrica ¢ocuklarin ¢cok oynadiklari oyunlardan birindeki savas
hareketlerini evde kardesler birbirlerine uygulamak istiyorlar. Nasil silah atiyor, argo
kelimeleri kullaniyor, kadin deniliyor ve bu da zamanla beyine kaziniyor.”

internet kullaniminda énemli bir risk alani da internet bagimliigidir. Yapr-
lan gérismelerin cogunlugunda stire konusunda ebeveynlerin kisitlamasina ihtiyac
duyuldugu gdrulmektedir.
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Turkiye'de internet bagimliligina iliskin %24,9'luk oran ve bunun giderek
artisi internet bagimlihiginin riskler icinde énemli bir sorun olarak algilanmasini sag-
lamaktadir. G9 bu durumu soyle ifade etmektedir: “Derslerinden dnce (internetin
derslerini etkilemesi) internet bagimlisi olmasindan endiseliyim. Cok fazla korkuyo-
rum c¢uinku o noktaya gidiyor.” Diger bir gértismeci G1 ise bu sorunu en dncelikli
sorun olarak ele alip konu hakkinda sunlari séylemektedir: “Evet bu bir bagimlilik.
Oncelikle anne babalar cocuklarinda asosyallik, ice kapaniklik, konusma bozuklugu,
diksiyonda akici olamama vb. sorunlar varsa kabul etmeliler ki cocugunuz maale-
sef internet bagimlisi.” Bu tespitte internet bagimliiginin ¢ocuklarda gérdlebilecek
olumsuz ydnlerine de vurgu yapilmaktadir.

Gorismeciler cocugun internete kendi basina da aileleriyle birlikte de gire-
bilecegini belirtmektedir. Ebeveynler cocuklarin girdikleri internet siteleri konusunda
bilgi sahibi olduklarini, bazen c¢ocuklar kendi baslarina internete girerken yanlarina
gidip agik olan sayfaya bakma ya da sonradan girilen sayfalari kontrol etme seklinde
uygulamalardan séz etmektedirler.

2.4.3. Ebeveynlerin Cocuklarin internet Kullanimina Yénelik
Tedbirleri

internet kullanimi teknolojik araclarin cesitlenmesine paralel olarak art-
makta ve glinltik yasam pratiklerinin dnemli bir kismi internet tGizerinden gercekles-
mektedir. Bu durum yetiskinler agisindan oldugu kadar ¢ocuklar agisindan da ben-
zerlik gdstermektedir. Cocuklara ydnelik internet kaynakli risklerin énlenmesinde
ebeveynlere dnemli gérevler diismektedir. Bu baglamda bu calisma sinirlari icinde
ebeveynlerin risklere yonelik aldiklari tedbirler sorgulanmistir. Bu amacla;

- internette karsilasilan olumsuz durumlara iliskin bilgilendirme yapiliyor
mu?

« Ebeveynlerin internet kullanimina iliskin sinirlari, kurallari var mi?

- internet kullaniminin gtivenligi icin bir uygulama var mi?

« Ebeveynlerin cocuklarin internet kullanimina iliskin ddstinceleri (olumlu-o-
lumsuz) nelerdir? sorulari yoneltilmistir.

Gorismeciler 6zellikle internetin getirecedi olumsuzluklar agisindan kendi
Onceliklerine gére ¢ocuklara ydnelik bilgilendirme yaptiklarini ifade etmektedirler.
Yapilan bilgilendirmelerde daha dnce de Uzerinde durulan olumsuz etkilere yonelik
uyarilar yer almaktadir. Gérlismecilerden bir tanesi digerlerine ek olarak farkl bir ko-
nuya dikkat cekmektedir. G4: “Kendi kisisel resmini dahi bir yere kadar koyabilecegi-
ni, baskaslyla ilgili hicbir sey koyamayacagini séyledim. Cocuklara degisik bir sey gibi
geliyor. Baska birinin evinin resmini koyuyor mesela. Onun izinsiz yapilamayacagini
séyltiyorum. inanamadim. Bunu yapabilecegini dtistinmemistim.”
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Tdrkiye'de internet kullanim oraninin yurtdisina oranla dustk olmasina
ragmen ebeveynlerin %72'si ¢ocuklarin internette karsilasacagi rahatsiz edici du-
rumlarda onlara yardim edebilecekleri konusunda kendilerine gtivenmektedir. %60’
cocuklarina gtivenli internet konusunda tavsiyede bulundugunu, %56'sI ¢cocuklarin
zorlandigi durumlarda onlara yardim ettigini belirtmektedir. %36 ise cocuklariyla
rahatsiz edecek durumlar karsisinda ne yapmalari gerektigi hakkinda konusmak-
tadir. Bununla birlikte cocuklar gibi ebeveynlerin de internet gtivenligi konusunda
yeterince bilgiye sahip olmadiklari ama bu eksikliklerden haberdar olmadiklari icin
kendilerine bilgisizce guiven duyduklari gérilmektedir (Kasiker vd., 2014: 239).

Gorlsmeciler cocuklarina internet ortamindan kaynaklanabilecek olum-
suzluklar hakkinda bilgi verdiklerini belirtmekle birlikte onlara yonelik alinabilecek
tedbirler soruldugunda bu konuda yetersiz kaldiklari gérilmektedir. Kasiker vd.'nin
calismalarinda belirttikleri gibi internet gtivenliginin nasil saglanabilecegine iliskin
uygulamalardan habersiz oluslari bilgi eksikliklerini géstermektedir. internetin zararli
olabilecegi alanlarda ise temel koruma énlemi yasaklamadir.

G7 cocugunu internetin olumsuz etkilerine karsi yasaklar koyarak ve sa-
dece kendilerinin yaninda internete girmesini saglayarak korumaktadir. Bu durumu
“Belirli oyunlar ve videolari var. Bizim yanimizda internete girdigi icin ben zaten belir-
li adreslerin disina ¢ikmasina izin vermiyorum. Kimse ile konusma, birisi sana bir sey
yazarsa kesinlikle cevap verme derim. Bdyle bir sey olursa bana sormasini séylerim.
Aile koruma paketleri gibi bir korumamiz yok. Biz sadece bizim yanimizda girmesini
sagliyoruz. Ayri izin vermiyoruz.” seklinde aciklamaktadir.

Bir baska goérlismeci ise yasaklamaktan ¢cok hem cocugun hem ebeveynin
egitilmesi gerektigini belirtmektedir. Konu ile ilgili G2'nin aciklamalari soyledir:
“Daha iyi bilgilendirilmeyi isterdim. Ben de ¢ok bilmiyorum. Bilmedigimiz icin uyarila-
rimiz da kisir kaliyor. Daha dtizgtin ifade edecek bir brosur olsa ¢ok isterim mesela.
Bunlari ifade edebilecegim sekilde diizenlenen. Korkutarak, baskin yaparak degil.
Onun zarar gorebilecedi uclar biliyorum ama ifade etmekte zorlaniyorum. Simdi
hala anaokulu cocuklarina ciglik egitimi veriliyor, bunun egitimini vermeye gerek var
mi? Cocuk dogasi geregi ¢iglik atar. Ama o kadar kendini suglu hissediyor ki cocuk
¢iglik bile atmaya korkuyor. O utaniyor. Utanmasi gerekenler utanmiyor da. Cocuga
¢iglik atma egitiminden hicbir farki yok. Daha fazla egitim gerekiyor. Yas biytdtkce
girdigi siteler gesitleniyor. Egitim de cocukla birlikte biytimeli.”

On ebeveynle yapilan gérismeden sadece iki tanesi guivenli internet konu-
sunda bilingli énlemler almistir. Cocugun girebilecegi site ayarlarinin yapildigi, ortak
bilgisayara kendi kullanici adiyla girebildigi ve kullanim sonrasinda hangi sitelere
girdigine iliskin kontrollerin yapildigi gérulmektedir.
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Dolayisiyla olumsuz bir durum yasanmadan gerekli dnlemlerin alinmis ol-
masli ¢ocugun internette karsilasabilecegi siddete, cinsel istismara, siber zorbaliga,
kétd niyetli kisilerle temasa vb. sayilabilecek kosullara mazur kalmasini engellemek-
tedir. G9 guvenli internet énlemleri konusunda uygulamalarindan su sekilde bahset-
mektedir. “interneti kendi istedigi gibi kullaniyor. Fakat girdigi siteler yasina uygun
olmak zorunda. Clinku aile korumasi var. Yani eristigi internet ortamlarina korumali
sekilde girmek zorunda. Yasina uygun ayarlar yapildi. Dolayisiyla beklenmedik du-
rumlar s6z konusu degil. Ev bilgisayarinda da kendi kullanici adiyla girdigi ortamda
da ayarlar var. Ayrica kendi kullaniminda girdigi siteler daha sonra kontrol edilebili-

"

yor.

internet kullanimina iliskin en éncelikli kural fazla kullanima karsi stire sini-
ridir. Gorlismecilerden iki tanesi bu sureyi cocugun belirleyebildigini ifade ederken
digerleri uyar yapmak ve kural koymanin bir zorunluluk oldugunu belirtmektedir.
Yabancailarla diyaloga girmeme, kisisel bilgilerin paylasilmamasi, belirli sitelere gi-
rilmemesi, sohbet ortaminda argo ve kdflr gibi kelimelerin kullanilmamasi kural
koyma gerektiren diger alanlardir.

G2 riskleri agisindan son derece tedbirli olunmasi gereken internet ve sos-

yal aglarin kullaniminin giderek arttigini ifade ederken internete ydnelik tutumunu
da agik bir sekilde ortaya koymaktadir:
“Internet cagin vazgecilmezi. Ben elektrik su gibi bakiyorum. Benim icin bulasik ma-
kinasi, camasir makinasi ne ise internet de 0. Olmazsa olmaz ama naslil orada suyu,
deterjani ekonomik kullaniyorsak internette de efektif zaman gecirmek gerektigine
inaniyorum. Tamam oyun oynayabilirsin ama bas parmagindan &teye gitmeyen oyu-
nun hicbir sey kazandirmayacagini bil. Bilgisayari kaldirayim bas parmagini vur tenis
oynamis olmuyorsun. Git tenisini de oyna. Git notalari al internetten otur o notalari
¢dzmeye calis. Beynini calistiracak, sinirlarini zorlayacak bilgiye kolay ulas.”

Bu baglamda G2, internetin guinltik yasam pratiklerine yonelik hayati kolay-
lastiracak, kisisel gelisimi arttiracak ve tdm bunlari cok hizli bir sekilde yapabilecek
olmasinin avantajlarinin altini cizmektedir.

Genel anlamda internet, goérlismeciler tarafindan dogru kullanildiginda
olumlu algilanmaktadir. G2'nin gorusleri dogrultusunda G9 da internetten kolay
ve hizli edinilen bilgilerin glinltik yasama faydali olacak sekilde uygulanabilmesinin
olumlu yanlarina deginmektedir: “internetin nimetlerinden faydalaniyor. Derslerine
destek oluyor. Resimler buluyor, videolar seyrediyor. Ahcilikla ilgili meraklari var. Me-
sela pasta yapimini internetten 6grenip evde uyguluyor. Ya da resim bularak, ciktisi-
ni alip yapmaya calisiyor. Faydasiz olan taraflari bloke ettigimiz icin bu konuda daha
rahatiz diyebilirim.”
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internetin olumsuz yanlarina iliskin cinsellik, dolandiricilik, bagimllik yara-
tabilecek bir potansiyel, kolaycilik ve dilin kétd kullanimi gibi tespitler yapilmistir.
internetin Ttirkce'nin dtizgtin kullanimini engellemesi ebeveyn ve cocuklar acisindan
6ne ¢ikan olumsuzluklardandir. Bu nedenle cocuklarda internet adabi ve kdilttrdntn
gelistirilmesi icin okul ve ailede egitim verilmesi, bununla birlikte yasal ve teknik
onlemlerin alinmasi saglanmali, internet iceriklerinin dilin dtizglin kullanimini denet-
leyen mekanizmalarla kontroli saglanmalidir (Kuzu, 2011: 28).
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Bu calisma, glinlimtizde yaygin kullanimi olan internet ve sosyal aglar kar-
sisinda ¢ocuk kullanimina, ebeveyn géztinden bakmayi hedeflemistir.

Galismada &rneklemde yer alan dgrenciler tizerinden internet kullanim aliskanlik-
lar, karsilastiklari ya da karsilasabilecekleri riskler ve ebeveynlerin onlari koruma
amach énlemleri ele alinmistir. Orneklemde ele alinan ailelerin cocuklari dogduklari
andan itibaren bilgisayar ve internet sahipligi olan ailelerdir. Cocuklarin internete ev
ortaminda buytk cogunlukla kendilerine ait bir arag ile (masaustu bilgisayar, laptop,
tablet vb.) girdikleri aileleri tarafindan ifade edilmistir. Ailelerin sinirflamasi ile ¢o-
cuklar buytk oranda 0-2 saat ve yine cogunlugu kendine ait bir ortamda internete
girmektedir. internet kullanim amacina yénelik sorulara verilen yanitlarda en ytiksek
oran internetin ¢ocuklar tarafindan &ncelikli kullanim amacini oyun olarak belirle-
mektedir. Cevaplarin ikinci siralamasinda ise egitim ve &dev yer almaktadir. Sosyal
paylasim sitesi Uyeligi acisindan yapilan degerlendirmede yedi ¢cocugun sadece Fa-
cebook Uyeligi oldugu gérilmuistdir.

Calismada cocuklarin interneti en ytksek kullanim amaci oyun olarak belir-
lenirken, ebeveynler oyun ortaminda karsilasabilecekleri siddet ve uygunsuz gérin-
tlleri dnemli bir risk olarak belirtmislerdir. Siddet, cinsel icerikli goriintdiler, kaba,
argo, konusmalar, dilin k&t kullanimi, yabancilarla diyalog ve uzun stireli kullanimin
getirecedi internet bagimlligr diger risk alanlarini icermektedir. Tim bu risklerin
varligi ve tehdidine karsi gériismecilerden sadece iki tanesi koruma amacli yazilim
kullanmaktadir.

Diger gorlsmeciler ise belirli sitelere girme konusunda yasaklama, kendi
yaninda internete girmesine izin verme, odasina girip ekrani kontrol etme, ¢cocuga
bu konuda bilgi verdigini séyleme gibi koruma énlemlerine basvurduklarini ifade
etmektedirler. Ebeveynler kendilerine gdére uygun bulduklar bir koruma yontemi
secerken bir kismi bu konuda bilgi almalari gerektigine de vurgu yapmaktadir.
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Elde edilen bulgular él¢tistinde 6nceki bdltimlerde belirtilen calismalar dog-
rultusunda koruma &nlemlerinin yetersizligi dikkati ¢cekmektedir. Cocuklarin inter-
net, sosyal ortamlar ve yaziimlarin zararlarindan teknik yollardan korunmasi ya da
en aza indirilmesi miimkdnddr. Ancak ortamlarin ¢oklugu ve cesitliligi nedeniyle bu
Onlemleri alabilecek teknik diizeyde ve yeterli bilgi seviyesinde olmak her ebeveyn
icin mimkin olamamaktadir. Bu baglamda ebeveynlere yénelik bilgilendirici uygu-
lamalarin arttirimasi ¢ocuklara yénelik gtvenli internet olanaklarinin gelistirilmesi
yonuinde énemli bir adim olarak gordlmektedir.

Akilli televizyonlar, tabletler, laptoplar, masatistu bilgisayarlar, akilli cep tele-
fonlari gibi gesitli nitelikte tizerinde farkli isletim sistemlerinin ve yazilimlarin ¢alistigi
ortamlar bulunmaktadir. Bu cesitlilik cocuklarin korunmasi icin farkl ayarlarin yapil-
masini ve koruma yazilimlarini gerektirmektedir.

Ancak temel olarak ebeveynler cocuklar icin bilgisayar ortamlarinda ayri
“user” calisma modunda kullanici tanimlamalidir. “Guvenlik Duvarl” ayarlar aktif
hale getirilmelidir. Windows isletim sistemli ortamlarda cocuklarin yasina uygun
Windows isletim sisteminin sagladigi bir arac ile “aile filtresi” tanimlanabilmektedir.
Gocuklarin kendi sifresi ile kullanici olarak girdikleri ortamda icerik filtreleri olustu-
rulabilmektedir. Bu icerik filtreleri cocuklar icin pornografik ya da yasakli maddelerin
internet ortaminda gdsterimlerini engellemekte, yasina uygun olmayan oyunlarin
bilgisayara ylklenmesini ve oynanmasini énlemektedir. Youtube gibi video sitelerin-
den videolar izlemesini sinirlandirmaktadir. Cocuklar bu ayarlari kendilerine sunulan
“kullanici” modunda actiklari hesaplardan degistirememektedir.

Bunun disinda ebeveynlerin cocuklarina sifre olusturma konusunda ku-
rallari 6gretmeleri gerekmektedir. Aksi taktirde saldirganlar ¢ocuklarin hesaplarini
ele gecirebilmektedir. Diger yandan cocuklarin kendi kisisel bilgilerini, resimlerini de
internet ortamina aktarmalari konusunda uyarilmalari gerekmektedir. Ayrica aile-
ler, cocugun kullandidi bilgisayarda “Yénetici (admin)” olarak hesap olusturduklari
taktirde cocuklarinin girdikleri siteler, oynadiklari oyunlar vs. bilgilere kolayca erisebi-
lirler. Diger énemli bir konu da ¢ocuklarin kullandiklari bilgisayarlarda gtvenilir anti
virls yazilimlari kurulmasidir. Bazi gtivenlik firmalarinin “internet glvenligi” lizerine
komple ¢6zim yazilimlari da bulunmaktadir. Bu yazilimlar ayrica e-posta ve web

ortamlari icin guivenlik saglamaktadirlar.

Bilgisayar ve internet kullanimina iliskin ebeveynlerin bilgilendirilmesi ve ge-
rekli tedbirlerin alinmasi, ¢ocuklarin bu ortamda dijital ortamin gelistirecegi yete-
nekleri kaybetmeden karsilasabilecegi riskleri en aza indirebilecektir.
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SOSYAL MEDYADA SESSIZLESTIRME:
UNIVERSITE OGRENCILERiI UZERINDE BiR UYGULAMA

Silence On Social Media: An Application On College Students

Akin Aras

Ozet

Bu calismada, sosyal medyanin tniversite 6grencilerini sessizlestirme dtizeyinin belir-
lenmesi amaclanmistir. Arastirmada kullanilacak verilerin toplanmasi icin Sosyo-Demografik
Bilgi Formu, internet Kullanim Pratikleri Formu ve Sessizlestirme Sistemi Olcegi kullanilmistir.
Arastirmada yer alan form ve 6lcekler gelisiglizel 6rnekleme yéntemiyle secilen ve istan-
bul’daki 9 Universite’de 6grenim géren 300 6grenciye elektronik posta yoluyla iletilmistir. 16
kisiye ait form ve &lceklerin geri dénls olmamis, 14 tanesi hatali ya da eksik doldurmadan
dolayi elenmis ve analize elverisli 270 anket analize tabi tutulmustur. Toplanan veriler SPSS
24 programiyla analiz edilmistir. Analizde; ortalama, standart sapma, ylizde istatistikleri
kullanilmistir. Olceklerin gtivenirlikleri Cronbach Alpha Katsayi kullanilarak lctilmdis ve yiiksek
derecede glvenilir bulunmustur. Gruplar arasi farkliliklarin belirlenmesi icin Bagimsiz T Testi
ve Tek Yonlli ANOVA Testi yapilmistir. Analiz sonuglarina gore égrencilerin genel olarak, sos-
yal medyadaki konusmalar hosuna gitmediginde, sosyal medyadaki paylasimlari begenilme-
diginde, sosyal medyada vakit gecirmek hosuna gitmekle beraber ¢cok uzun stre kaldiginda,
kendi arkadas cevresi disindaki kisilerle paylasimda bulundugunda sessizlesmektedir. Ogren-
ciler, sosyal medyada vakit gecirmekten cok sosyal cevresiyle olmayi tercih etmektedir. Genel
olarak Sessizlestirme Algisi puan ortalamasina bakildiginda (2,73), Universite 6grencilerinin
sosyal medya sessizlestirme algisinin distik oldugu sonucuna varilmistir.
Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sessizlestirme, Universite Ogrencisi

Abstract

In this study, it was aimed to determine the muting level of university students
due to social media usage. In order to collect the data to be used in the study, Socio-De-
mographic Information Form, Internet Usage Practices Form and Silence System Scale were
used. The forms and scales incduded in the study were emailed to 300 students studying
at 9 different universities in Istanbul and they were selected by random sampling method.
The forms and scales of 16 people were not returned, 14 of them were screened out for
faulty or incomplete filling and 270 questionnaires were analyzed. The collected data were
analyzed with SPSS 24 program by using standard deviation and percentage statistics. The
reliability of the scales was measured using the Cronbach Alpha Coefficient and found to be
highly reliable. Independent T Test and One Way ANOVA Test were used to determine the
differences between the groups. According to the results of the analysis, students become
silent when they do not like the speeches in the social media, when their shares on social
media are disliked, when they spend too much time on social media and when they share
posts with people outside their own circle of friends. Students prefer to be with their social
groups rather than spending time on social media. In general, when the average score of
Silence Perception is examined (2,73), it is concluded that university students’ perception of
social media silence is low.
Key Words: Social Media, Muting, University Student



152

kllad e Kocaeli Universitesi iletisim Fakultesi Arastirma Dergisi

GiRiS

internet kullanimi, 1970’li yillarda baslamis ve 1990’l yillarda hizla art-
mistir. Bu artis; internet sitelerinin yayginlasmasini beraberinde getirmistir. 2000'li
yillarda sosyal medya islerlik kazanarak her kesimden insanin kolaylikla iletisim kur-
malarini saglayan bir ortam olusmustur (Vural ve Bat, 2010:3349). Glinimlizde
internet etkinlikleri genellikle sosyal medyayla ilgili etkinliklerini icerir. Sosyal medya
genel olarak; internet kullanicilarinin birbirleriyle cevrimici olarak iletisim kurduklar
alanlar olarak tanimlanabilir (Kirtis ve Karahan, 2011:262). ilk sosyal medya araci
sayilabilecek ve 2003 yilinda gelistirilen MySpace’den (Zarella, 2009:55) glinimtize
dek cok sayida sosyal medya araci ortaya ¢ikmistir. Bu araglara bloglar, wikiler, sosyal
ag siteleri 6rnek olarak verilebilir.

Sosyal medya kuresel diizeyde iletisim kurulmasini saglayan bir ara¢ olma
0zelligi yaninda glinimtzde sessizlestirme islevini de tasimaktadir. Jean Baudrillard
“gliniimtizde medya her yere uzandigindan gergeklik kavraminin ve algisinin kékten
degistigini” vurgulamaktir. Bylece insanlarin yasadidi fiziki gerceklik yaninda sosyal
medyanin ortaya cikardigi sanal gerceklik olmak Uzere iki gerceklik séz konusu ol-
maktadir. Gerceklik algisi kaybolan toplumlar, saglikli diistinememekte ve tepkisiz,
sessiz yiginlara dontsmektedir (Ferhat, 2016:741). Ling (2003)'e gdre kisilerarasi
iletisimsel durumlarina iliskin olarak sessizligin pozitif, negatif ve tarafsiz olmak tize-
re Uc anlami bulunmaktadir (133). Pozitif sessizlik iliskiyi gticlendirmek amacli sessiz
kalmayi ifade ederken, negatif sessizlik iletisime kapali olma, iliskiyi bozma, karsisin-
dakini yok sayma davranisini ifade etmektedir. Tarafsiz sessizlik ise hem olumlu hem
de olumsuz sessizligi icerebilir. Dolayisiyla iletisim ve iliskiyi gliclendirici olabilecegi
gibi yok edici de olabilir. Bu baglamda, calismada sosyal medyada sessizlestirme
Universite 6grencileri  Uzerinden degerlendirilmistir. Calismada, &grencilerin sosyal
medya ortaminda kendilerini ifade etme dlizeyinde sosyal medyanin onlari sessiz-
lestirme dtizeylerinin belirlenmesi amaclanmistir. Bu amac dahilinde istanbul’daki
lniversitelerde 6grenim gdren &grencilerden gelisiglizel drnekleme yéntemiyle se-
cilen 300 Universite 6grencisine Erdem (2017) tarafindan gelistirilen ve gerekli izin-
ler alindiktan sonra kullanilan Sessizlestirme Sistemi Olcedi uygulanmistir. Analize
uygun olarak geri dontsu saglanan 270 anket analize tabi tutulmustur. Arastirma
sonunda elde edilen bulgular dogrultusunda dnerilerde bulunulmustur.



k-l d e Sosyal Medayada Sessizlestirme: Universite Ogrencileri Uzerinde Bir
la Uygulama e Akin Aras

1. Sosyal Medya ve Sessizlestirme

Sosyal medya icinde yer alan ¢ok sayida ara¢ gliniimtizde tim dlinyada yogun ola-
rak kullaniimaktadir. Sosyal medyanin yayginlasmasi kisilerin kendilerini ifade etme-
lerini saglarken; zaman zaman sessizlesmelerine de neden olmaktadir.

1.1. Sosyal Medya Kavramsal Cerceve

internet 1960'larda Amerika Birlesik Devletleri Savunma Bakanhigi'nin
baslattigi ve Ulkedeki bilimsel ve akademik cevreleri birbirine baglayan ARPANET
programiyla ortaya cikmisti. 1978 yilina kadar iletim Kontrol Protokolti'ntin (TCP)
dort uyarlamasi gelistirilmis ve denenmistir. Bu protokol 1980 yilinda sabitlestirilerek
ARPANET'e bagli bilgisayarlar arasindaki iletisimi kolaylastirmistir. 1983 yilinda TCP
Protokolti gelistirilerek gtiniimtizde halen kullanilan iletim Kontrol Protokolti/inter-
net Protokoll (TCP/IP) olarak adlandirilan protokole gegis yapilmis ve ARPANET'i
de iceren Savunma Bakanligi internetinde kullanilmak tzere standartlastiriimistir.
1990 yilinda ARPANET kaldirilarak internet adini almis, énce ABD Universitelerinin
sonrasinda tim duinyanin kullanimina acilmistir (Cakir, 2007:127-128).

Sosyal medya; 1970'lerde sosyal, psikolojik, ekonomik, politik ve kdilttrel
calismalar yapan arastirmacilar tarafindan bilgi ve iletisim tabanl arastirmalarda,
kullaniimak Gizere ortaya atilmistir. 1990'larda bu kavram hiz kazanarak bilgisayar
ve internet teknolojisiyle birleserek farkli boyutlara ulasmistir (Dilmen, 2007:114).
Dunyadaki bilgisayarlari birbirine baglayan internet ile (Cakir, 2007: 127) calisan
sosyal medya araclari insanlarin anlik bicimde iletisim kurabilmelerine ve birbirlerine
bilgi aktarimi yapabilmelerine olanak tanimaktadir.

Sosyal medyayla ilgili literattirde birden ¢ok tanimlamaya rastlamak mdm-
kiin olmaktadir. Safko ve Brake'e (1999) gore, sosyal medya; dijital teknolojiyle
birlikte calisan, internet siteleri, bloglar ile ses, video, mtizik, haber, fotograf, tweet
gibi iceriklerin yer aldigi tim sosyal aglarin genel adidir (125).

Sosyal medya, ortak cikarlari veya ilgileri olan kisilerin, benzer ilgi alanlarina
sahip insanlarla tanismak, kendilerini ifade etmek ve taninmisliklarini artirmak igin
bir araya geldikleri yerlerdir (Weber, 2009:4). Sosyal medya siteleri Web 2.0'in tek-
nolojik temelleri tizerine insa edilmis olan uygulamalardir.
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Web 2.0, kullanicilari farkli kaynaklardan bilgi yaratma, paylasma ve pay-
lasilanlari duizenleme, kolektif zekdyr kullanma ve eyleme gecirme konusunda
tesvik eden yeni internet hizmetleri trendi olarak tanimlanmaktadir (Hwang vd.,
2009:1041). Literattirde sosyal medya ve Web 2.0 kavramlari birbirinin yerine kulla-
nilmaktadir. Ancak; Web 2.0 terimi daha cok isin teknoloji boyutuna odaklanmak-
tadir. Sosyal medya terimi ise, séz konusu Web 2.0 uygulamalarinin toplumsal bo-
yutlarina ve yol actigi etkilere gdnderme yapmaktadir (Késeoglu, 2012:60). Sosyal
medya, Web 2.0 uygulamalarini kullanan tim iletisim araglarinin adidir. Paylasimin
paylasilmasi, katilimcilarin ortak bir noktada bir araya getirilmesi ve genellikle daha
iyi secimler yapilabilmesi icin kullanicilarinin daha fazla bilgi almalarina dayanmakta-
dir (Summak ve Ari, 2015:29).

Sosyal medya, bireylerin ve topluluklarin, kullanici tarafindan olusturulan
icerigi paylastigi, olusturdugu, tartistigi ve degistirdigi, son derece etkilesimli plat-
formlar olusturmak icin mobil ve web tabanli teknolojilerin kullanildigi alanlardir
(Kietzmann vd., 2011:247).

Sosyal medya cok sayida arastirmacinin dikkatini ¢ekmis ve sosyal medya
araclarina iliskin cesitli siniflandirmalar yapilmistir. Mangold ve Faulds (2009) sos-
yal medya araclarini 13 grup altinda toplamistir. Gliniimtizde sosyal medya araclari
kullanim alanlarinin sikligi dikkate alinarak bes grup altinda toplanabilmektedir.
Bunlar:

1.1.1. Sosyal Ag Siteleri

Kullanicllarinin birbirleriyle iletisim ve baglanti kurmalarina olanak sagla-
yan, kisisel icerik paylasimi yaninda kisisel aglarini olusturmalarini da saglayan cevri-
mici topluluklardir (Akar, 2010:110). Bu sitelere; Myspace, Facebook, Hi5, Linkedin,
Google Plus sosyal ag sitelerine érnek olarak verilebilir. Sosyal ag siteleri icinde en
yaygin kullanilan Facebook'tur. Facebook, 4 Subat 2004 tarihinde Harward Univer-
sitesi 6grencilerinden Mark Zuckerberg tarafindan kurulmustur (Facebook, 2018).
Baslangicta ABD'deki okullarda kullanilan site, sonrasinda tiim dtinyada yaygin kul-
lanim alani bulmustur. Facebook; kullanicilarinin, kullanicr adi, fotograf gibi cesitli
profil bilgilerini ylklemelerine, genel veya &zel ¢evrimici mesaj géndermelerine ve
cevrimici fotograf paylasimi benzeri yollarla Facebook’taki diger kullanicilarla ileti-
sim kurmalarina imkan taniyan ve Uyelik sistemiyle calisan bir sitedir (Kara ve Cos-
kun, 2012:76). Mart 2018 itibariyle guinltik ortalama 1.45 milyar aktif kullaniciya
sahiptir. Tim kullanicilarin sayisi 1.940 milyar olan Facebook'un ABD disinda kullani-
1 orani %85 ve mobil kullanici orani %92'dir (Newsroom, 2018).
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1.1.2. Bloglar

“Blog”, ingilizce "weblog” kelimesinin kisaltilarak yaygin olarak kullaniimasi
seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Tlrkcede “acikgtinliik”, “ag glnlugd”, “e-gunldk”
benzeri adlar dnerilmis olsa da yaygin olarak kullanilan Ttrkce karsiligi hentiz bu-
lunmamaktadir. Bloglar, kullanicinin herhangi bir teknik bilgiye ihtiyaci olmaksizin
istedigi seyi, istedigi bicimde yazan insanlar tarafindan olusturulan gtinltik benzeri
internet siteleridir. Olusturulmalari kolay oldugundan blog sahiplerinin herhangi bir
kodlama dili bilmelerine gerek duyulmamaktadir (Alikilig ve Onat, 2007:903). Blog-

lar kurumsal ya da kisisel blog seklinde olusturulabilmektedir.
1.1.3. Mikrobloglar

Sosyal ag siteleri ve bloglar gibi sinirsiz karakter paylasimina izin vermeyen
ve 140-160 karakter arasinda mesaj paylasim sinirlamasi bulunan internet siteleri-
dir. Mikrobloglar araciligiyla diger sosyal medya araclarina baglanti verilebilmektedir
(Szews, 2013:279). Kisilere hayatlari hakkinda kisa gtincellemeler yapma firsati tani-
yan blog ttiri olan mikrobloglar, kisilerin kendileri hakkinda yeni haber ve gelismeleri
takipcileriyle paylasma firsati da sunmaktadir. Anlik mesajlasma, kisa mesaj yoluyla
iletisim kurulmaktadir (Ozttirk ve Talas, 2015:111). Guinlimtizde ¢ok sayida mikrob-
log bulunmaktadir. En ¢ok bilinenleri Twitter ve Tumblr'dir. Twitter, 2006 yilinda
uygulamaya konulmustur. Kullanicilarina anlik ileti paylasma sansi tanimaktadir. Bu
iletiler metin tabanli iletiler oldugu gibi, fotograf gibi farkli tlirde de olabilmektedir
(Kése ve Cal, 2012). Twitter'da 2018 yili itibariyle aylik aktif kullanici sayisi 313
Milyondur ve ABD disinda kullanici orani %79'dur. Guinltk tweet sayisi yaklasik 500
milyon ve mobil kullanici orani %82'dir (Socialbakers, 2018).

1.1.4. Wikiler

Hawai dilinde "hizll”, “"cabuk” anlamlarina gelen Wikiler; kisilerin gonuilli
olarak bilgisi bulunan konularda mevcut bilgiye ekleme yaptiklari gtincelleme yap-
tiklari sitelerdir. Ayrica belirli konularda makale olusturulmasi, diizenlenmesi, ekle-
me ya da cikarma yapilmasina olanak taninmaktadir (islek, 2012:42). ilk wiki, 1995
yilinda Ward Cunningham tarafindan olusturulmustur. isbirligine dayali ve dinamik
yaplya sahip internet siteleridir. Gorus alisverisi yogun olmakla beraber standart ya
da sabit bir yapilari yoktur. Yodun gérus alisverisine imkan tanirlar. Ancak standart
bir yapilari bulunmamaktadir (Kése, 2008:90). Wikiler arasinda en ¢ok bilinen ve
taninan site Wikipedia'dir. Wikipedia, ézgur bir ansiklopedi 6zelligindedir. Wikiler,
herkesin kolaylikla ekleme, ¢cikarma ve diizenleme yapmasina imkan sagladigindan
yanlis ya da eksik bilgi barindirmasi ydntinden yaniltici olabilmektedir.
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1.1.5. icerik Paylasim Siteleri

Bu siteler; video, resim, miuzik gibi iceriklerin paylasildigi sitelerdir. Bu site-
lere Youtube, Instagram, Flickr 6rnek olarak verilebilir. YouTube, kullanicilarin video
kliplerini YouTube'un kendi sitesinde ve internette web siteleri, mobil ci- hazlar,
bloglar ve e-posta yoluyla yliklemelerine ve paylasmalarina olanak taniyan cevrimici
bir video paylasim sitesidir. YouTube, ¢evrimici video paylasim siteleri icinde en po-
puler olanidir (Huotari ve Nyberg, 2012:23). Bir milyardan fazla kullanicisi bulunan
YouTube, tim internet kullanicilarinin yaklasik tgcte biri tarafindan ziyaret edilmek-
tedir. Yalnizca mobil cihazlar dikkate alindiginda bile YouTube, ABD'de 18-34 ve
18-49 yas araliginda, diger TV yayinlari ve kablo aglarindan daha fazla kullaniciya
ulasmaktadir. YouTube, 88'den fazla lke icin yerel strlmleri kullanima sunmustur
ve 76 farkli dilde kullanilabilmektedir. internet kullanicilarinin %95'ine ulasmaktadir
(Youtube, 2018). Instagram ve Flickr cevrimici fotograf paylasimina izin veren iki
popliler sosyal medya aracidir. Instagram, Ekim 2010°daki tanitimindan bu yana 150
milyondan fazla kayith kullaniciya sahip fotograf paylasimi yapilan poptiler sosyal
medya aracidir. Kullanicilarina akilli telefonlarini kullanarak resim ve video gdnde-
rimi saglamaktadir. Kullanicilarin fotograflarini dlizenlemelerini saglayan araclar da
yer almaktadir. Kullanicilar, resimlerini ve videolarini tanimlamak icin # semboltinti
kullanarak alt yazi eklerken diger kullanicilari etiketlemek icinse @ isareti kullan-
maktadirlar (Hu vd., 2014:595-598). Flickr sitesi de Instagrama benzer bir aractir.
Kullanicilar siteye fotograf yukleyerek,f otograflar lizerinde ortak kullanim lisansi
olusturabilmekte ya da “tdm haklar saklidir” seklinde etikenlendirebilmektedir. Fli-
ckr kullanarak etiketleri, agiklamalari degistirmek, fotograflari gruplamak, dinya
haritasi tizerine fotograflarini yerlestirmek, bu fotograflar cevrimici cesitli diizenle-
me araclariyla dlizenlemek gibi imkanlar sunmaktadir (Gulbahar vd., 1998:4).

Sosyal medya araclarinin tamamina yakini ortak bazi temel ézelliklere sa-
hiptir. Katilim, aciklik, konusma, topluluk, baglantiliik bu &zelliklerdir (Mayfield,
2010:5). Katiim yoluyla sosyal medya, ilgilenen herkesin katkilarini ve geri bildirim-
lerini tesvik eder. Medya ve izleyici arasindaki cizgiyi ortadan kaldirir. Cogu sosyal
medya hizmetleri geri bildirim ve katiima agiktir. Oylama, yorum ve bilgi paylasimini
tesvik ederler. icerige erisim ve icerik kullanimi icin herhangi bir engel bulunmamak-
tadir ve sifre korumali icerikler kullaniimaktadir. Geleneksel medyada tek tarafli bir
iletisim s6z konusuyken, sosyal medya, iki yonli bir konusma olanag@i tanimaktadir.
Sosyal medya topluluklarin hizli bir sekilde olusturmasina ve etkili bir sekilde iletisim
kurmasina izin verir. Topluluklarda, fotograf, siyasi bir konu ya da favori bir televiz-
yon programi gibi ortak konulari paylasirlar. Pek ¢ok sosyal medya, diger sitelere,
kaynaklara link verilmesini, insanlarla baglanti kurulmasini saglamaktadir.
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Sosyal medya araglarinin kullanicisina ve topluma sagladigi cesitli avantajlar
bulunmaktadir. Geleneksel medyanin aksine neredeyse sifir maliyetle kullanilmasi,
erisim imkanin kolay olmasi, kullaniminin basitligi ve icerik paylasim ve degisiminin
kolayligi gibi avantajlardan s6z edilebilir. Ayrica, (Kilic, 2015:57 ve Cil, 2015:438):

- Sosyal medya geleneksel medyaya nazaran daha hizli, glincel ve daha
ddstik maliyetlidir.

- Sosyal medya genelde guvenilirdir. 157

- Sosyal medya kisilerarasi iletisimi hizlandirmakta ve kolaylastirmaktadir.

- Sosyal medya ucuzdur.

- Sosyal medyayi etkin kullanan firmalarin imajinin iyilestirir.

- Sosyal medya erisilebilir, 6lceklenebilir ve kullanish bir teknolojidir

- Sosyal medya sadece bireysel degil kitlesel iletisim kurulmasini da sagla-
maktadir.

Sosyal medya, kisi ve topluma sagladigi avantajlar yaninda dezavantajlar da
getirmektedir. En blyUlk dezavantaji cok hizli yayilmasi, dolayisiyla takip ve kontro-
[indn zorlasmasidir. Ayrica, su dezavantajlardan séz edilebilir (Dirini, 2011; Vural ve
Bat, 2010:3372):

- Ozel hayatin gizliligi ve kisisel verilerin korunmasinin ihlal edilmesi,

« Urlin ve markalarla ilgili telif ve patent haklarinin ihlal edilmesi,

- Paylasilan igeriklerin asil kaynaginin bilinmemesi ya da gésterilmemesi,

- Paylasilan iceriklerin gerceklesmeden ya da dogrulugunun teyit edilme-
den ¢ok sayida kisiye yayilmasi, asilsiz haberlerin gercekmis gibi algilanarak kisilerde
yanilglya yol agmasi,

- Sosyal medya kullanicilarin yogun rekldma maruz kalmasi,

- Toplumsal cinsiyet esitsizliginin yeniden Uretilmesi,

- Paylasilan iceriklerin yaniltici sekilde baslik verilerek etiketlendirilmesi,

« Dilin 6zensiz bir sekilde kullaniimasi,

- Sosyal medya araclarinin ttim kullanicilarini birer tuketici olarak konum-
landirmasi,

- Bireyin yeni medya ortaminda ttketici olarak konumlandiriimasi.

Sosyal medya araclari gesitli zararlar da vermektedir. Yetisme caginda olan
genclerde asiri sosyal medya kullaniminda gercek hayattan uzaklasma séz konusu
olmaktadir. insan iliskileri zayif, pasif ve mutsuz kisiler ortaya cikmaktadir. Gerek-
siz gruplasmalar, eylemlesmeler de sosyal medya ortaminda gerceklesebilmektedir
(Beycon, 2014).

Sosyal
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1.2. Sosyal Medyada Sessizlestirme

Sosyal medya beraberinde getirdigi cesitli olanaklarla toplumlarin ve kisile-
rin gelecegini buytk 6élclide degdistirme potansiyeline sahiptir. Ancak ayni zamanda
toplum ve kisilerin yanlis yénlendirilmesine, yanilgilara kapilmasina, én yargi olusu-
muna ve hatta bu yanilgilari yaymalarina, yanilgilarin yeniden Uretilmesine neden
olabilmektedir (Kurt, 2014:824). GlinlimUzde sosyal medyada yanlis, dogrulugu
bulunmayan ve hatta kasith bircok bilgi yayilabilmektedir. Bilgilerin dogrulugunun
kontrol edilmemesi ve tek yonlu bilgi akisi kisilerde sessizlesmeye olan egilimi arttir-
maktadir.

Tdrk Dil Kurumu Guincel Tlrkce Sézltik sessizligi; “Ortalikta gUrultd olma-
ma durumu, stiklt” olarak tanimlamistir (TDK, 2018). Sessizlesme ise, sessiz duru-
ma gelmek ve sessiz kalma durumudur. Sosyal iliskilerdeki sessizlik, “sézIi anlatim
kullanildiginda, kaginiimaz olarak olabilecek zahmet, sikinti veya sorunla karsilas-
maktan kagcinma davranisi” olarak tanimlanmaktadir (Cakici, 2007:148).

Sessizlik; akustik ve pragmatik olmak Uizere iki kategoriden olusmaktadir.
Akustik sessizlik, ses dalgalarinin eksik oldugu ortami ifade etmektedir. Pragmatik
sessizlik ise; amaclara ulasmada katkida bulunmayi saglamaya yonelik amaclarla
ilgili konusma yoklugudur ve insanlardan kaynaklanmaktadir. Ozellikle, genis kap-
samli arastirma sonuglarinda elde edilen kanitlar, sessizligin kendi icinde, duygu ya
da onaylama veya itiraz gibi niyetleri iceren bir iletisim eylemi olabilecegini géster-
mektedir. Sessizligin kendi icinde belirsiz, karmasik ve ikili bir yapisi bulunmaktadir.
Jensen (1973), sessizligin bes adet ikili fonksiyona hizmet ettigini éne strmdustur.
Sessizlik (Pinder ve Harlos, 2001:333);

- insanlari hem bir araya getirir hem de birbirinden uzaklastirir.

- insan iliskilerine hem zarar verebilir hem de dlizeltebilir.

- Hem bilgi saglar hem de bilgiyi gizler.

» Derin ddstinme ya da ddstince yoklugunun isareti olabilir.

» Hem kabul ya da onayin hem de muhalif olma durumunun bir g&ster-
gesi olabilir.

Ling (2003) kisilerarasi iletisimsel durumlara iliskin pozitif (olumlu), negatif
(olumsuz) ve tarafsiz (n6tr) olmak lzere (g sessizlik tanimlamasina yer vermistir.
Buna gore:
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Pozitif (olumlu sessizlik), varolan iliskiyi gelistirmek, saglamlastirmak ya
da strdirmek icin bir iletisim araci olarak sessizligi kullanan kisiyle ilgilidir. Kisi yasa-
nan durum karsisinda sessiz kalarak karsisindakini onaylamakta ya da onaylamasa
da o an icin sessiz kalarak iliskiyi zedelememeye ydnelmektedir.

Negatif (olumsuz sessizlik), mevcut iyi etkilesim iliskisini yok edecek se-
kilde karsisindakini gérmezden gelme, yok sayma ya da katiimadigini belli etme
davranisi seklindedir. Negatif sessizlikte kisi iletisimi reddetmekte hatta var olan iyi
iliskinin bozulmasina neden olabilmektedir.

Tarafsiz (notr) sessizlik, hem negatif hem pozitif sessizligin birarada ol-
dugu sessizliktir. Bazen, bu tip bir sessizlik karsisindakini duygusal ydnden incitmek
ya da tam tersi duygusal yonden kuvvetlendirmek amacli kullanilir. Sessizligin olma-
masi, birinin resmi veya gayri resmi durumlarda sessiz kalmamasi anlamina gelir.

Neumann, 1965 yilinda Almanya’da yapilan secimlerde secmenlerin secim-
lerde hangi partiye oy verecekleri konusunda bir arastirma yapmistir. Bu arastirma
sonucunda 1974 yilinda Suskunluk Sarmali Kuramini ortaya atmistir. Bu kurama
gore; kitle iletisim araclarinin kamuoyu tizerinde gticlii etkileri bulunmaktadir. in-
sanlar, bir seye karar verme asamasinda kararinin cogunluk grup tarafindan kabul
gorlip gérmedigine karar vermeye sonrasinda da ka- muoyunun kendi fikirleri yo-
ntinde degisip degismedigine karar vermeye calismaktadir. Kisi, kendisini azinlikta
hissettiginde ya da kamuoyunun kendi fikrinin tam tersi yonde fikirde oldugunu
algiladiginda toplum tarafindan dislanma korkusuyla sessiz kalmaktadir (Neumann,
1998). Sosyal medyada da benzer bir durum gérulmektedir. Kendi fikrinde olan kisi-
lerle ayni platformda yer alan kisiler susmak yerine paylasimlarini siklastirirken, aksi
durumda paylasimlarina gelen olumsuz, yildirici yorumlardan dolayi sessizlestiril-
mektedir. insanlarin benzer dtistinceleri paylasmalarina ragmen cogunlugu olustu-
ramamalari halinde suskunluk sarmali ortaya ¢cikmaktadir. Bu tuir durumlarda kisiler,
sayisal olarak kendilerinden daha fazla olan kisilerin kendilerine inanmayacaklarini,
ddstincelerinin nemsenmeyecedi fikrine kapilarak fikirlerini agiga vurmaktan kork-
maktadirlar. Korkuyla beraber toplumdan soyutlanma korkusu ortaya ¢ikmaktadir.
“Insanlar azinlik olduklarina inandiklari zaman, kendi gértislerini ve dustincelerini
gizleme ihtiyaci hissederler” (Cakici, 2007: 153).

Sosyal medya, izleyicilerin dikkatini, herkesin ilgisini cekebilecek hig kimseyi
sasirtmayan, hicbir tercih icermeyen, bélmeyen, ne suya ne sabuna dokunan ve
herkesin ilgisini cekebilecek tirden olaylara yonlendirmektedir.
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Bu yolla toplum oyalanmakta ve demokratik haklarini kullanmalari icin ge-
rekli bilgiyi vermemektedir (Mora, 2008:16). Sorunlar var olmasina ragmen sorun-
larin varligi 6rtbas edilerek bireyleri tepkisiz, sessiz bir hale getirebilmektedir. Boy-
lelikle sosyal medya daha cok eglenme, zaman gecirme amacl kullanilarak kisiler
sorunlardan dolayli da olsa kacarak sessizlesmektedirler.

Suskunlugun olusmasi ve yayilmasinda medya dnemli bir rol oynamaktadir.
Medya cogunlugun fikri olarak gérdilen fikirleri 6n plana c¢ikarmakta ve bu fikirlerin
egemenligini gliclendirmektedir. Ayni zamanda sessiz azinhigin suskunlugun stirme-
sine ve daha da suskunlasmasina neden olabilmektedir. Suskunluk sarmalina giril-
mis toplumlarda bazi fikirler cogunluk tarafindan kabul edilmesine ragmen azinhigin
fikriymis gibi algilanabilmektedir. Toplumlarda suskunluk, her zaman codunlugun
fikrinin tamamen kabullenmesini saglamaz. Sessiz kalan azinlk dillendiremedigi
fikirlerine icten ice bagh kalir ve ilk firsatta bu fikirlerini dile getirme cesaretini bu-
labilir. Medyanin tek sesliligi, tek bir gérisl ya da belirli gdrusleri sunma egiliminin
bir nedenle azalmasi halinde bastiriimis fikirler ortaya ¢ikabilmektedir. Bu durumda
toplum suskunluk sarmalini kirmaktadir ve bu kirlmayla kékld degisimler yasana-
bilmektedir (Dik, 2015:91). Bu baglamda sosyal medya; geleneksel medya olarak
adlandirilabilecek gazete, televizyon ya da radyo gibi medya kanallarinin tek yénlu
haberlerinin cok yonlu hale gelmesinde én ayak olabil- mektedir. Sosyal medya kul-
lanicilar bastiriimis olan fikirleri sosyal medya aciklarini kullanarak (sahte hesaplar,
farkli dlkelerden giris yapilmasini saglayan programlar vb.) bile olsa paylasarak yigin-
lara ulasabilmektedir.

Sosyal medyada sessizlestirmeye yénelik cok fazla calismaya rastlan- ma-
makla beraber Erden (2017) yaptigi benzer calismada; kisilerin sosyal medya kul-
lanarak 6zgur olduklari ve sinirsizca iletisim kurduklar konusunda bir yanilsamayla
zamanlarinin buylk cogunlugunu sosyal medyada gecirdikleri sonucuna ulasiimistir.
Sosyal medya kisileri sosyallestirmek yerine sanal kimligin verdigi ézgtivenle daha
cok bastirmis olduklari toplumsal yénlerini burada géstermektedirler. Dolayisiyla
gencler sosyallesmekten ¢ok sosyal medyada kimlikleri disinda bir kisilige btrtn-
mektedirler.

Karakog ve Taydas'a (2015) gore; Suskunluk Sarmali'ndaki gdrusler uzun
zamandir baskin olarak kabul gérmekle beraber ¢zellikle son dénemde yasanan
toplumsal olaylarda devlet ydneticileri ve siyasiler sosyal medyayl g6z ardi etmekte-
dir. Sosyal medyanin suskunluk sarmalinin kirilmasina neden olan ya da suskunluk
sarmalinin direkt olarak kirldigi yerler oldugu goézlen- mektedir. Bir baska deyisle
sosyal medya sessizlestirmemekte aksine kisilerin seslerinin daha gticli ¢cikmasini
saglamaktadir.
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Chen (2018), Hong Kong'da sosyal medyada sessizlik stirecini arastirdig
calismasinda sosyal izolasyon korkusunun kisilerin fikirlerini ifade etmesini, gorus
beyaninda bulunmalarini engelledigini, kisinin sessiz kalma istegini arttirdigini, ki-
silerde yoksunluk davranisinin tesvikinde dolayli etkiye sahip oldugunu belirlemistir.
Bu etki, kisinin sosyal medyada bulundugu ortamdaki (gruplar ya da arkadaslar)
kisilerle uyusmazliklari ve ortamdaki kabul gérmemesiyle orantilidir. Sosyal medyada
kabul gdrmeme ya da bulundugu gruptaki kisilerle uyusmazlik sessizligin artmasina
neden olmaktadir.

2. Yontem
2.1. Arastirmanin Problemi

Arastirmanin ana problemi; “sosyal medya Universite 6grencilerini sessiz-
lestirmekte midir?” olarak belirlenmistir. Ana problem cercevesinde asagidaki alt
problemlere cevap aranmistir:

- Universite 6grencilerinin sosyal medya sessizlestirme algisi sosyo-de-
mografik bilgilere gére anlamli farklilik géstermekte midir?

- Universite égrencilerinin sosyal medya sessizlestirme algisi internet ve
sosyal medya kullanma dUzeylerine gére anlamli farklilik géstermekte midir?

2.2. Calisma Grubu

Arastirmanin evrenini, istanbul’daki 9 tiniversitede (Bogazici Universitesi,
Galatasaray Universitesi, istanbul Teknik Universitesi, istanbul Universitesi, Marma-
ra Universitesi, Yildiz Teknik Universitesi, Beykent Universitesi, istanbul Aydin Univer-
sitesi, Istanbul Gelisim Universitesi) halihazirda 6grenim géren 6grenciler olustur-
maktadir. Gelisigtizel 6rnekleme yontemiyle secilen 300 6grenciden olusmaktadir.
Bu 6grencilerin tamamina elektronik posta, elden iletme yoluyla anketler dagitiimis,
dagrtilan anketlerden 16 tanesi geri dSnmemis, 14 tanesi eksik bilgi girisi nedeniyle
analize uygun bulunmamis, analize uygun bulunan, eksiksiz 270 anket analize tabi
tutulmustur.

2.3. Veri Toplama Ara¢ ve Yontemi

Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Anket, Ug bé-
Itimden olusturulmustur. ilk bélimde égrencilerin sosyo-demografik bilgilerini topla-
maya yonelik arastirmaci tarafindan hazirlanin Sosyo-Demografik Bilgi Formu kulla-

nilmistr.
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Ogrencilerin cinsiyet, yas, medeni hal, égrenim gértilen tiniversite ve in-
ternet kullanip kullanmamalarina iliskin bilgiler bu formla toplanmistir. Ogrencilerin
dgrenim gordUigi tniversite bilgileri alinmis ancak bélimlere yer verilmemistir. ikinci
béliimde; 6grencilerin internet ve sosyal medya kullanim dtzeylerini  belirlemek
amaciyla Erden (2017) tarafindan gelistirilen internet Kullanim Pratikleri Formu ve
sosyal medya sessizlestirme dtzeyini belirlemek amaciyla yine Erden (2017) tara-
findan gelistirilen Sessizlestirme Sistemi Olcegi kullanilmistir. Sessizlestirme Sistem
Olcegi 16 ifadeden olusmaktadir. Olcek tek boyut olarak alinmistir. ifadeler; 1-Hic
katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-Tamamen katiliyo-
rum seklinde kodlanmistir. Olcege ait puan ortalamalar hesaplanmistir. Olcekteki
nétr sessizlestirme puani 3 kabul edilmistir. Olcekten alinan puan 3'ten kiictikse
sosyal medyanin sessizlestirme duzeyi algisi duistik, 3"ten buyukse sosyal medyanin
sessizlestirme dUzeyi algisi ylksek olarak degerlendirilmistir. Puan ortalamasi arttik-
ca kisi sosyal medyada sessizlestirilmektedir yargisina varilmistir.

2.4. Verilerin Analizi

Toplanan veriler SPSS 24 istatistiki Analiz programinda analiz edilmistir.
Analizde ortalama, standart sapma istatistikleri kullanilmistir. Farkllik analizleri ya-
pilmadan 6nce 6lcedin gecerlilik ve glvenilirlik testi Cronbach Alpha Katsayi kullani-
larak Slctilmuisttir. Olcek maddelerinin glivenirligi belirlenirken Cronbach Alpha Kat-
sayisi 0,00 < a <0,40 arasindaysa 6lcek gtivenilir degildir, 0,40 < a <0,60 arasindaysa
Olcek dustik guivenirliktedir, 0,60 < a <0,80 arasindaysa 6lcek oldukca guivenilirdir
ve 0,80 < a <1,00 arasindaysa 6lcek yliksek derecede guivenilirdir, olarak yorum-
lanmaktadir (Ercan ve Kan, 2004:213). Katsay1 0,725 bulunmustur. Olcek oldukca
glvenilirdir.

Verilerin normal dadilip dagiimadigini belirlemek igin verilere Skewness
(Carpiklik) ve Kurtosis (Basiklik) testi uygulanmistir. Skewness ve Kurtusis sonugla-
rinin Liuvd’e (2005) gore; %5 gliven araliginda +2,58, %1 gliven araliginda +1,96
olmasi beklenir (Ytcenur vd, 2011:160). Skewness (0,181) ve Kurtosis (0,496) ol-
dugu ve referans degerler icinde oldugu ve normal dagilim gdsterdigi gordlmustur.
Parametrik testler uygulanmistir. ikiye kadar secenegi bulunan degiskenlere Bagim-
siz T Testi, ikiden fazla seceneg@i bulunan degiskenlere ANOVA Testi uygulanmistir.
Varyanslari homojen olan ve anlamli farklilik gésteren degiskenlere Tukey Testi, an-
lamli farkliik bulunan ancak varyanslari homojen olmayan degiskenlere Tamhane's
T2 Testi uygulanmistir.
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3. Bulgular

3.1. Universite Ogrencilerinin Sosyo-Demografik Bilgilerine iliskin
Bulgular

Tablo 1: Sosyo-Demografik Bulgular (N=270)

Degisken F Oran
Bogazici Universitesi 43 15,9
Galatasaray Universitesi 45 16,7
istanbul Teknik Universitesi 31 11,5
Universite Adi istanbul Universitesi 45 16,7
Marmara Universitesi 45 16,7
Yildiz Teknik Universitesi 46 17,0
Diger (Beykent, Istanbul Aydin, 15 5,6
1. Sinif 24 8,9
o . 2. Sinif 48 17.8
"O.g.jrenlm 3. Sinif 57 21,1
Gordlen Sinif 4. Sinif 129 | 47,8
5. Sinif 12 4,4
Cinsi Kadin 102 37,8
insiyet Erkek 168 | 62,2
19-25 198 73,3
Y. 26-32 51 18,9
as 3339 T a1
40-54 10 3,7
0-250 TL 36 13,3
251-500 TL 39 14,4
Aylk Gelir 501-750 TL 33 12,2
751-1000 TL 42 15,6
1000 TL ustii 120 44,4
Kendinize ait Evet 246 91,1
internet Hayir 24 8,9

Tablo 1'e gére; katiimca 6grencilerin %15,9'u (43 kisi) Bogazici Uni- versi-
tesi'nde, %16,7'si (45 kisi) Galatasaray Universitesi'nde, %11,5'i (31 kisi) istanbul
Teknik Universitesi'nde, %16,7'si (45 kisi) istanbul Universitesi'nde, %17'si (46 kisi)
Yildiz Teknik Universitesi'nde, %5,6'si (15 kisi) diger (Beykent, istanbul Aydin ve
istanbul Gelisim Universitesi) tiniversitelerde égrenim gor- mektedir. Katilimcr 6gren-
cilerin cogunlugu 4. Sinif 6grencisidir ve katiimallarin %47,8'ini (129 kisi) olustur-
maktadir. 3. Sinif 6grencilerinin orani %21,1 (57 kisi), 2. Sinif &grencilerinin orani
%17,8 (48 kisi), 1. Sinif 6grencilerinin orani %8,9 (24 kisi) ve 5. Sinif 6grencilerinin
orani %4,4 (12 kisi) olarak &lctilmdstir.

Katiimailarin en kuctgu 19, en blyldu 54 yasindadir. Ranj; 54-19=35 olarak bulunmustur. 5 grup
olusturulmustur. Gruplar; 19-25 yas (198 kisi), 26-32 yas (51 kisi), 33-39 yas (11 kisi), 40-46 yas (7 kisi)
ve 47-54 yas (3 kisi) olarak belirlenmistir. Analizin saglikli olabilmesi icin 40-46 yas ve 47-54 yas gruplari
birlestirilerek 40 yas Ustl olarak yeniden gruplandiriimistir.
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Katilimcilarin %62,2'si (168 kisi) erkeklerden %37,8'i (102 kisi) kadinlar-
dan olusmaktadir. Katiimallarin cogunlugu 19-25 yas arasindadir ve katilimcr 6g-
rencilerin %73,3"tind (198 kisi) olusturmaktadir. 26-32 yas grubunda olanlar %18,9
(51 kisi), 33-39 yas grubunda olanlar %4,1 (11 kisi) ve 40-54 yas grubunda olanlar
%3,7 (10 kisi) olarak 6lctlmustur. Katiimar 6grencilerin buytik cogunlugunun mobil
ya da sabit internet hatti bulunmaktadir ve %91,1 (246 kisi) oranindadir, bulunma-
yanlarin orani ise %8,9 (24 kisi) olarak él¢tilmuistdir.

3.2. Universite Ogrencilerinin internet ve Sosyal Medya Kullanim
Diizeylerine lliskin Bulgular

Tablo 2: Universite Ogrencilerinin internet ve Sosyal Medya Kullanim Dtizeyleri
(1-10. Sorular)

Soru Cevap F Oran
. Evet 270 100,0
1- Internet kullaniyor musunuz?
Hayir - -
2- Sosyal medya araclarindan herhangi Evet 258 95,6
birini (facebook, Twitter, Instagram vb.)
kullaniyor musunuz? Hayir 12 4,4
3- Sosyal medya hesaplarinda gercek Evet 258 95,6
kimlik adinizi mi kullaniyorsunuz? Hayir 12 4,4
4: §osyal i:(_“:)lan.‘. aracllll|glylf1‘t.§n.|.§t|§|nlz Evet 118 43,7
kisilerle yiiz yiize gorustigiiniiz oldu
mu? Hayir 152 56,3
5- Glin icerisinde, !Julunduéunuz Evet 237 87.8
ortamlarda sikildiginiz zaman sosyal
medyayi I;ullanmaya yoneliyor Hayir 33 122
musunuz?
6- Sosya medyayi kullanirken sikiliyor Evet 169 62,6
musunuz? Hayir 101 37.4
Z-vAl‘kadaﬂal-'ll?IZ, aileniz, Evet 96 356
6gretmenleriniz sosyal medyada fazla
v_aklt geglrmenlzden Hayir 174 64.4
sikayetci oluyorlar mi?
8- Sosyal medyada aktif olarak yer Evet 149 55,2
almaktan hoslaniyor musunuz? Hayir 121 44,8
is 9 33
9-interneti en ¢ok hangi amagla Eglence 81 30,0
kullaniyorsunuz? Bilgi edinme 81 30,0
Sosyal medyada gezinme 99 36,7
Her giin (Ginde 1 defa) 57 21,1
Her giin (Giinde bird k) 171 63,3
10- Hangi siklikla sosyal paylagim o gt:-ln: l:‘n 1e2 :; fen sok) 5 56
aglarini kullaniyorsunuz? aftada 1-2 defa 4
Haftada 3-4 defa 12 4,4
Ayda 1 defa 15 5,6
Facebook 57 21,1
11- Eger birden fazla sosyal agda Twitter 51 18,9
profiliniz varsa, en ¢ok hangisinde Instagram 150 55,6
vakit harciyorsunuz? Snapchat 3 11
Diger (Phinterest, Youtube) 9 3,3
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1 saatten az 72 26,7

125 | aglarda giind | K 1-3 saat 117 43,3

- Sosyal aglarda giinde ortalama kag 35 sont 50 2.2
saat vakit geciriyorsunuz?

5-7 saat 18 6,7

7 saatin Ustiinde 3 1.1

13- Sosyal aglar en ¢ok hangi amagla Vakit gegirme 141 52,2

kullaniyorsunuz? Giindemi takip etme 129 47,8

14- Sosyal medyaya en ¢ok hangi Akilli telefon 255 94,4
lortamlarda ulagma istegi

duyuyorsunuz? Diziistii/Masaiistii bilgisayar| 15 5.6

Toplu tasima 78 28,9

15- Sosyal medyaya en ¢ok hangi Evde 105 38,9

ortamlarda ulasma istegi duyuyor- Okulda 60 22,2

sunuz Arkadaslarla beraberken 21 7.8

Dger 6 2,2

Tablo 2'ye gore; katiimallarin tamami internet kullanmaktadir. Katilimcila-
rin %95,6's1 (258 kisi) sosyal medya araclarindan herhangi birini kullanirken, %4,4'u
(12 kisi) kullanmamaktadir. Katilimcilarin cogunlugu %95,6 (258) kisi sosyal med-
yada gercek kimligini kullanirken, %4,4 (12 kisi) gercek kimligini kullanmamaktadir.
Ogrencilerin cogunlugu sosyal medya araciligiyla tanistigi kisilerle gériismemektedir
ve katiimailarin %56,3'inu (152 kisi) olusturmaktadir, gérisenlerin orani %43,7
(118 kisi)'dur. Guin icinde bulundugu ortamda sikildiginda dgrencilerin cogunlugu
sosyal medyaya yoneldigini sdylemektedir ve bu kisilerin orani %87,8 (237 kisi) ola-
rak Slculmustir. Yénelmeyenlerin orani %12,2 (33 kisi)'dir. Sosyal medya kullanirken
sikilanlar cogunluktadir ve %62,6 (169 kisi) oranindadir. Sikilmadiklarini séyleyenler
ise %37,4 (101 kisi) oranindadir. Aileleri, arkadaslari, 6gretmenleri tarafindan sos-
yal medyada vakit gecirdigi icin sikyet almayan 6grenciler cogunluktadir ve %64,4
(174 kisi) oranindadir. Sikdyet alan 6grencilerin orani %35,6 (96 kisi)'dir. Sosyal med-
yada aktif olmaktan hoslanan dgrenci ¢cogunluktadir ve katilimcilarin %55,2'sini
(149 kisi) olusturmaktadir. Hoslanmadigini séyleyenlerin orani %44,8 (121 kisi)'dir.
Ogrencilerin cogunlugu sosyal medyayi gezinme amacli kullanmaktadir. Bu kisiler
katiimailarin %36,7'sini (99 kisi) olusturmaktadir. Eglence ve bilgi edinme amac-
Il kullanan &grencilerin orani aynidir ve her ikisi de katilimcilarin %30°unu (81'er
kisi) olusturmaktadir. is icin kullandiklarini séyleyenler azinliktadir ve katilimcilarin
%3,3'Uinu (9 kisi) olusturmaktadir. Katilimailarin cogunlugu sosyal medyayi glinde
birden cok kullanmaktadir ve katiimailarin %63,3"tind (171 kisi) olusturmaktadir.
Guinde bir defa kullananlar %21,1 (57 kisi), Haftada bir iki defa kullananlar %5,6
(15 kisi), haftada 3-4 defa kullananlar %4,4 (12 kisi) ve ayda bir defa kullananlar
%?5,6 (15 kisi)'dir. Ogrencilerin cogunlugu Instagram’da vakit harcamaktadir ve ka-
tiimallarin %55,6°sini (150 kisi) olusturmaktadirlar. Facebook’ta vakit harcayanlarin
oranl %21,1 (57 kisi), Twitter'da vakit harcayanlarin orani %18,9 (51 kisi), Snapc-
hat'te vakit harcayanlarin orani %1,1 (3 kisi) ve diger sosyal medya platformlarin-
da (Pinterest ve Youtube) vakit harcayanlarin orani %3,3 (9 kisi)'dur. Ogrencilerin
cogunlugu sosyal medyada 1-3 saat arasi vakit gegcirmektedir. Bu 6grencilerin orani
%43,3 (117 kisi) olarak élcllmstdir.
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1 saatten az vakit gecirenler %26,7 (72 kisi), 3-5 saat arasi %22,2 (60
kisi), 5- 7 saat %6,7 (18 kisi), 7 saatin Ustlindekiler %1,1 (3 kisi) olarak l¢tilmdstdir.
Ogrencilerin cogunlugu sosyal medyayi vakit gecirme amacli kullanmaktadir ve ka-
tiimallarin %52,2°sini (141 kisi) olusturmaktadir. Glindem takibi icin kullananlarin
orani %47,8 (129 kisi)'dir. Ogrencilerin internet’i kullanma amaclariyla benzerlik
gostermektedir. Ogrencilerin biytik cogunlugu sosyal medyayi akilli telefonlariyla ta-
kip etmektedir. Bu 6grencilerin orani %94,4 (255 kisi) olarak él¢tilmustdir. DizUstu/
masalistu bilgisayarlari araciligiyla kullananlarin orani %5,6 (15 kisi) olarak él¢tilmuis-
tlr. Sosyal medyanin aktif olarak kullanilmasinda akilli telefonlarin etkisinin oldugu
soylenebilir. Ogrenciler en fazla evde sosyal medyaya ulasma istegi duymaktadir.
Bu 6grencilerin orani %38,9 (105 kisi) olarak dlctilmustir. Bunu toplu tasima takip
etmektedir ve %28,9 (78 kisi) olarak oOlctilmustur. Okulda sosyal medyaya istek du-
yanlarin orani %22,2 (60 Kisi), arkadaslarla beraberken istek duyanlarin orani %7,8
(21 kisi) ve diger nedenlerle istek duyanlarin orani %2,2 (6 kisi) olarak &l¢tilmustdir.

3.3. Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya Sessizlestirme Algisina
lliskin Bulgular

Sosyal medyanin sessizlestirme algisina yonelik istatistikler, puan ortalama-
lari, fark analizleri bu baslik altinda yer almaktadir.

3.3.1. Sosyal Medya Sessizlestirme Algisina iliskin Bulgular

Tablo 3: Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya Sessizlestirme Olcegine Verdigi
Cevaplara Ait istatistikler ve Ortalamalar

Hig Tamamen Puan

Ifadeler Katilmiyorum Katilmiyorum| Kararsizim | Katiliyorum Katiliyorum|Ortalama

1- Sosyal paylasim
aglarinda
hoslanmadigim insan-
lar varsa paylasim 12,2 32,2 211 30,0 4,4 2,82
yapmam, sessizligi -
suskunlugu tercih
ederim.

2- Sosyal paylasim
aglarindaki
konusmalar hosuma
gitmedigi zaman
sessizligi - suskunlugu
I(ercih ederim.

8,9 24,4 21,1 37,8 7.8 3,11
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3- Sosyal aglarda takiplestigim insanlarin, paylasimlarimi
begenmeyeceklerinden korktugum icin sessizligi-
suskunlugu tercih

lederim.

28,9 50,0 13,3 7,8 2,00

4- Sosyal medya kendimi daha iyi ifade

o 15,6 40,0 | 22,2 | 18,9 3,3 2,54
ledebiliyorum.

5- Sosyal medyada yayinladigim fotograflarin,
letilerin ve videolarin ¢ok 6,7 13,3 16,7 54,4 8,9 3,46
begeni almasi beni mutlu eder.

6- Bazi endiselerimden dolayi, sadece arkadaslarimin fi-
irlerine katildigimda sosyal 17,8 52,2 15,6 13,3 1.1 2,28
medyada kendimi ifade ederim.

7-Sosyal medyada vakit gegirmek, genellikle kendimi

oisik hissederim. 32,2 356 | 122 | 16,7 3,3 2,23

8- Sabah uyandigimda bir an 6nce sosyal medyayi kon-

AN 27,8 26,7 13,3 | 28,9 3,3 2,53
trol etmek isterim.

9- Sosyal medyada vakit gecirmek bana kendimi iyi his-

y 4,4 20,0 35,6 38,9 1.1 3,12
settiriyor.

10- Sosyal medyada vakit gegirmek,
genellikle guinliik hayat i¢inde bulundugum 28,9 45,6 14,4 8,9 2,2 2,10
ortamlardan daha keyiflidir.

11- Sosyal medya Uzerinden kendi sosyal cevremdeki
arkadaslarimla paylasimda 5,6 10,0 13,3 60,0 1,1 3,61
bulunurum.

1.2f Sc">sya|l aglari takip etmek, arkadaslarimin g(')'ndelrile- 2.2 44 122 700 11 3,83
rini gérebilmek, etraftan haberdar olmak hosuma gider.

13- Ayni ortam icinde muhabbete katiimayip sosyal
medyay kullanirsam arkadaslarim tarafindan 7.8 38,9 20,0 26,7 6,7 2,86
dislanacagimi dusuntrdm.

14- Yz ylze iletisim kurmaktansa sosyal medya aglari

PR : ) 50,0 32,2 8,9 5,6 3,3 1,80
araciligiyla iletisimde olmayi tercih ederim.

15- Sosyal medyayi ¢ok fazla kullandigim icin yakinlarim

; - 28,9 38,9 | 22,2 7.8 2,2 2,16
beni elestirir.

16- Sosyal meyda platformlarinda video paylasmak,
orum yapmak, fotograf begenmek hosuma gidiyor.

GENEL ORTALAMA 2,73

5,6 211 256 | 456 2,2 3,18

Tablo 3’e gore; 6grenciler sosyal medyada hoslanmadidi insanlar varsa da
suskunlugu tercih etmemektedirler. Suskunlugu tercih etmeyenlerin orani %44,4
(12,2+32,2)'diir. Ogrenciler paylasimda bulunurken hoslanmadiklari insanlarin ol-
masindan etkilenmemektedir. Sessizlestirme algilari dustktur (2,82).

Sosyal medyadaki konusmalar hosuna gitmediginde 6grenciler suskunlugu
tercih etmektedir. Bu 6grencilerin orani %45,6 (37,8+7,8)'dir. Ogrenciler hoslan-
madiklar konularda sessizligi tercih etmekte ve suskunlasmaktadir. Sessizlestirme
algilarr yuksektir (3,11).

Ogrenciler, sosyal medyadaki paylasimlarinin takiplestigi insanlar tarafin-
dan begenilip begenilmemesini nemsememektedir. Begenilip begenilmemeye dik-
kat etmeden 6zglir bir sekilde paylasim yapmakta sessiz kalmamaktadir. Begenilme-
me korkusuyla sessiz kalmayanlarin orani %78,9 (28,9+50,00)'dur. Sessizlestirme
algilarr duisuktuir (2,00)
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Ogrenciler sosyal medyada kendini daha iyi ifade ettigini duistinmemekte-
dir bunu séyleyenlerin orani %55,6 (15,6+40,00)'dir. Sosyal medyada kendini ifade
etme noktasinda sessiz kalmaktadir. Sessizlestirme algisi ddistiktdir (2,54).

Sosyal medya paylasimlarinin bedenilmesi 6grencileri mutlu etmektedir ve
bunu sdyleyenlerin orani %63,3 (54,4+8,9)'dlr. Sosyal medyada begeni alma &5-
rencileri mutlu etmektedir. Sessizlestirme algisi ylksektir (3,46).

Ogrenciler, paylasim yapmak icin sadece arkadaslarinin fikirlerine katiimasi
beklentisi icinde degildir. Arkadaslar fikirlerine katilmasa da paylasim yapanlarin
orant %70 (17,8+52,2)"dir. Sessizlestirme algisi dustktir (2,28).

Ogrenciler, sosyal medyada aktif olmazlarsa kendilerini eksik hisset- me-
mektedir. Bunu soyleyenlerin orani oldukca ytiksektir ve %67,8(32,2+35,6) oranin-
dadir. Sosyal hayatlarini stirddrmeleri icin sosyal medyanin yoklugunu ¢ok 6nemse-
memektedirler. Sessizlestirme algisi ddistiktdir (2,23).

Sabah uyandiginda sosyal medyayi kontrol edenlerin orani dustktdlr ve
%32,1(28,8+3,3)'dir. Hayatinin varligini sosyal medyaya baglamamaktadir. Sessizles-
tirme algisi dustktdr (2,53).

Sosyal medyada vakit gecirmek 6grencilerin kendini iyi hissetmesini sagla-
maktadir. Bunu sdyleyenlerin orani %40(38,9+1,1)'dir. Bu da sosyal medyay daha
cok eglenerek mutlu olma araci olarak gérdUklerini géstermektedir. Sessizlestirme
algisi yuksektir (3,12).

Sosyal medyada gezinmeyi gtinltk hayatlarindan daha keyifli bulmamakta-
dirlar ve bunu séyleyen 6grenciler %74,5(28,9+45,6) oranindadir. Bu, 6grencilerin
glinltik hayatlarini daha keyifli bulduklarini, sanal alemin onlari gtinltik hayatlarinda-
ki iliskileri kadar mutlu ettigini dustinmediklerini gdstermektedir. Sessizlestirme algisi
dustktr (2,10).

Sosyal medya Uzerinden paylasim yapan égrencilerin cogunlugu kendi sos-
yal cevresindeki arkadaslariyla paylasimda bulunmaktadir (%71,1- 60,0+11,1). Bu
da &grencilerin sosyal medyayi glnltk iliskilerinin devami seklinde kullandiklarini
gostermektedir. Sessizlestirme algisi ylksektir (3,61).

Ogrenciler sosyal medyay takip etmekten ve bu yolla arkadaslarinin génde-
rilerini gdrmekten, cevresinden haberdar olmaktan hoslanmaktadir. Bunu séyleyen
Ogrencilerin orani %81,1 (70+11,1)'dir. Sessizlestirme algisi ytiksektir (3,83).
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Ayni ortam icinde muhabbete katilmayarak sosyal medya kullanan &gren-
ciler bulunduklar ortamda dislanacaklarini dustinmemektedirler. Bu 6grencilerin
orani %46,7(7,8+38,9)'dir. Sessizlestirme algisi dstiktdr (2,86).

Sosyal medya araclari iletisim kurmak yerine y(iz ytze iletisimi tercih eden
6grenciler daha fazladir ve %82,2 (50+32,2) oranindadir. Ogrenciler icin sosyal
medya vazgecilmez degildir ve sanal hayat yerine gercek hayattaki iliskileri daha
fazla tercih etmektedirler. Sessizlestirme algisi oldukga dustiktdir (1,80). 169

Sosyal medyayi kullandidi icin yakinlarinin kendilerini elestirmedigini séyle-
yen égrencilerin orani %67,8(28,9+38,9)'dir. Ogrenciler, elestirildiklerini dtistinme-
dikleri icin ayni ortam icinde muhabbete katilmayarak dislandiklarini da distnme-
mektedirler. Sessizlestirme algisi distiktdr (2,16).

Sosyal medyada video paylasmak, yorum yapmak ya da fotograf begen-
mek 6grencilerin hosuna gitmektedir. Bunu séyleyen &gdrencilerin orani %47,8
(45,6+2,2)'dir. Bu da yine &grencilerin sosyal medyayr daha ¢ok eglenmek, vakit
gecirmek, mutlu hissetmek icin kullandiklarini géstermektedir. Sessizlestirme algisi
yuksektir (3,18).

Ortalama sessizlestirme algi puanina bakildiginda (2,73), tniversite 6gren-
cilerinin sosyal medya sessizlestirme algisinin dustik oldugu séylenebilmektedir.

3.3.2. Fark Analizi Bulgulari: Alt Problem 1
iki secenekli cinsiyet, 6grencinin kendisine ait internet baglantisinin olup
olmamasi degiskenlerine T Testi, ikiden fazla secenegi bulunan Universite adi, bulu-

nulan sinif, yas, aylik gelir degiskenlerine ANOVA Testi uygulanmistir.

Tablo 4: Sosyo-Demografik Bilgiler T Testi Bulgular

Degisken N Ort SS t ¢]
L. Kadin 102 2,74 0,45 0,33
Cinsiyet Erkek 168 | 272 | 046 | 03a ] 974
Kendinize ait inetrnet Evet 246 2,75 0,46 2,50 0.00*
baglantiniz var mi? Hayir 24 2,51 0,34 3,20 !
*p<0,05 dlizeyinde ortalama farklari anlamlidir.

Tablo 4'e gdre; Universite 6grencilerin cinsiyetlerine gore sosyal medya ses-
sizlestirme algisinda farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Ogrencinin kendine ait mo-
bil ya da sabit internet baglantisinin olmasi dtizeyinde anlamli farklilik bulunmustur
(p<0,05).
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Her iki grupta da sessizlestirme algisi dustik olmakla (2,75-2,51) beraber
kendisine ait internet baglantisi bulunmayanlarin sessizlestirme algisi daha duistikttir

(2,51).
Tablo 5: Sosyo-Demografik Bilgiler ANOVA Testi Bulgulari
.. Varyansin Kareler Kareler
Degisken Kaynagi Toplami df Ortalamasi F P
170 . . Gruplar Arasindal 7,89 6 1,32 .
Universite Gruplande | 47,78 | 263 | oas | /%4 [ %90
ogrenim gor Gruplar Arasinda 6,64 4 1,66
— 8,97 | 0,00*
Sinif Grup Iginde 49,01 265 0,19
Gruplar Arasinda 3,39 3 1,13 .
Yas Grup Icinde 52,29 266 0,20 >.74 | 0,00
Avlik i Gruplar Arasinda 3,02 4 0,76 380 | 0.01*
Yl gelir Grup icinde | 52,65 | 265 | 0,20 ; '
* p<0,05 dlizeyinde ortalama farklari anlamlidir.

Tablo 5'deki bulgulara gére; 6grenim gérilen Universite, sinif, yas ve aylik
gelir dlizeyinde gruplar arasinda anlaml farkhliklar bulunmaktadir (p<0,05). Var-
yanslari homojen olan (p>0,05) ve anlamli farkliik bulunan 6grenim gdrdilen Uiniver-
site deg@iskenine Tukey Testi, varyanslari homojen olmayan (p<0,05) ancak anlamli
farkliik bulunan 6grenim gordlen sinif, yas, aylik gelir degiskenlerine Tamhane's T2
Testi uygulanmistir.

Tablo 6: Ogrenim Gériilen Universite Tukey Testi Bulgulari

1) Okudugun Un. J) Okudugunuz Universite Ortalamalar Farki (I-J) p Ort.
Galatasaray Universitesi 0,16 0,61
Istanbul Teknik Universitesi 0,20 0,43
) Bogazici Istanbul Universitesi 0,28* 0,04* 278
Universitesi Marmara Universitesi -0,15 0,66 !
Yildiz Teknik Universitesi 0,20 0,27
Diger 0,05 1,00
Bogazici Universitesi 0,16 0,61
Istanbul Teknik Universitesi 0,35* 0,01*
Galatasaray Istanbul Universitesi 0,43* 0,00* 2094
Universitesi Marmara Universitesi 0,01 1,00 '
Yildiz Teknik Universitesi 0,36 0,00*
Diger 0,21 0,65
Bogazici Universitesi -0,20 0,43
. Galatasaray Universitesi -0,35* 0,01*
Istanbul Teknik Istanbul Universitesi 0,08 0,99 258
Universitesi Marmara Universitesi -0,35* 0,01* 4
Yildiz Teknik Universitesi 0,01 1,00
Diger -0,14 0,93
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Bogazici Universitesi -0,28* 0,04*
. Galatasaray Universitesi -0,43* 0,00*
Istanbul Istanbul Universitesi -0,08 0,99 0.51
Universitesi Marmara Universitesi -0,43* 0,00* '
Yildiz Teknik Universitesi -0,07 0,98
Diger -0,22 0,58
Bogazici Universitesi 0,15 0,66
Galatasaray Universitesi -0,01 1,00
Marmara Istanbul Teknik Universitesi 0,35 0,01* 293
Universitesi Istabul Universitesi 0,43* 0,00* 4
Yildiz Teknik Universitesi 0,35* 0,00*
Diger 0,20 0,69
Bogazici Universitesi -0,20 0,27
Galatasaray Universitesi -0,36 0,00*
Yildiz Teknik Istanbul Teknik Universitesi -0,01 1,00 258
Universitesi Istanbul Universitesi 0,07 0,98 4
Marmara Universitesi -0,35* 0,00*
Diger -0,15 0,90
Bogazici Universitesi -0,05 1,00
Diger (Beykent, Galatasaray.Univtersitt.esi i -0,21 0,65
istanbul Avdin Istanbul Tekl]Ik.Unl\{el’S.ItESI 0,14 0,93 273
. ..y ! Istanbul Universitesi 0,22 0,58 4
Gelisim Unv.) Marmara Universitesi -0,20 0,69
Yildiz Teknik Universitesi 0,15 0,90
* p<0,05 diizeyinde ortalama farklari anlamlidir.

Tablo 6'daki bulgulara gére (niversitelerin tamaminda 6grencilerin sosyal
medya sessizlestirme algisi distik olmakla beraber (Ortalama<3) algi puan ortala-
malari arasinda en distik puan istanbul Universitesi égrencilerine (2,51), en ytik-
sek puan ise Galatasaray Universitesi (2,94) 6grencilerine aittir. istanbul Universitesi
(2,51) 6grencileri ile Bogazici (2,78), Galatasaray (2,94) ve Marmara Universitesi
(2,93) 6grencileri arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0,05). istanbul Univer-
sitesi 6grencilerinin sessizlik algi puanlari diger (g tiniversiteden distiktir. istanbul
Teknik Universitesi (2,58) 6grencileri ile Gal- atasaray (2,94) ve Marmara Universitesi
(2,93) 6grencileri arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0,05). istanbul Tek-
nik Universite 6grencilerinin puan ortalamalar diger iki lniversiteye ait dgrencilerin
puanlarindan dustiktir. Yildiz Teknik Universitesi 6grencileri (2,58) ile Galatasaray
(2,94) ve Marmara Universitesi (2,93) égrencileri arasinda anlamli farklilik bulun-
maktadir (p<0,05). Yildiz Teknik Universitesi 6grencilerinin puan ortalamalari diger
iki Universiteye ait 6grencilerin puanlarindan ddstiktdir.
istanbul
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Tablo 7: Ogrenim Gériilen Sinif Tamhane's T2 Testi Bulgular

1) Ogrenim Gériilen Sinif | J) Ogrenim Gériilen Sinif | Ortalamalar Farki (1-J) p Ort.
2. Sinif -0,33 0,00*
3. Sinif 0,12 0,835
1 - SInIf 4. Sinif 0,03 1,000 2,70
5. Sinif -0,26 0,942
1. Sinif 0,33* 0,00*
3. Sinif 0,45* 0,00*
2. sinif 7 Sind 0,357 o00r | 302
1 7 2 5. Sinif 0,07 1,000
1. Sinif -0,12 0,835
2. Sinif -0,45* 0,00*
3. Sinif 4. Sinif 0,10 0,83 2,57
5. Sinif 0,38 0,63
1. Sinif -0,03 1,00
2. Sinif -0,35 0,000
4' Slnlf 3. Sinif 0,10 0,83 2,67
5. Sinif -0,28 0,89
1. Sinif 0,26 0,94
2. Sinif -0,07 1,00
5' SIr“f 3. Sinif 0,38 0,63 2,95
4. Sinif 0,28 0,89
* p<0,05 diizeyinde ortalama farklari anlamlidir.

Tablo 7'deki bulgulara gére; 1, 3, 4 ve 5. Sinif 6grencilerinin sosyal medya
sessizlestirme algisi duistikken (ortalama<3), 2. Sinif 6grencilerinin algi puani (3,02)
yUksektir. 2. Sinif 6grencileriile 1, 3 ve 4. Sinif 6grencileri arasinda sosyal medyanin
sessizlestirme algisinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir (p<0,05). 2. Sinif 6grenci-
lerinin algi puan ortalamasi (3,02), 1. Sinif (2,70), 3.sinif (2,57), 4. Sinif (2,67) 6§-
rencilerinden yuksektir. En yuksek algi puan ortalamasi 2. Sinif égrencilerine (3,02)
aitken en dustik algi puan ortalamasin sahip grup 3. Sinifta (2,57) 6grenim géren
ogrencilerdir.

Tablo 8: Yas Gruplari Tamhane's T2 Testi Bulgulari

1) Ogrenim Gériilen Sinif | J) Ogrenim Gériilen Sinif | Ortalamalar Farki (I-J) P Ort.
2. Sinif -0,33 0,00*
3. Sinif 0,12 0,835

1 . SInIf 4. Sinif 0,03 1,000 2,70
5. Sinif -0,26 0,942
1. Sinif 0,33* 0,00*
3. Sinif 0,45* 0,00*

2. sinif 2. Sinit 0,357 o00r | 3:02
5. Sinif 0,07 1,000
1. Sinif -0,12 0,835
2. Sinif -0,45* 0,00*

3' SInIf 4. Sinif -0,10 0,83 2,57
5. Sinif -0,38 0,63
1. Sinif -0,03 1,00
2. Sinif -0,35 0,000

4. Slnlf 3. Sinif 0,10 0,83 2,67
5. Sinif -0,28 0,89
1. Sinif 0,26 0,94
2. Sinif -0,07 1,00

5' Slnlf 3. Sinif 0,38 0,63 2'95
4. Sinif 0,28 0,89

* p<0,05 diizeyinde ortalama farklari anlamlidir.
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Tablo 8'deki bulgulara gore; 40-54 yas grubundaki 6grencilerle 19- 25 ve
26-32 yas grubundaki 6grenciler arasinda sosyal medyanin sessizlestirme algisinda
anlamli farkllik bulunmaktadir (p<0,05). 40-54 yas grubundakilerin algi puan ortala-
malari (2,29), 19-25 grubundakilerden (2,71) ve 26-32 yas grubundakilerden (2,84)
ddstktdr. En yuksek algl puan ortalamasi 33-39 yas grubuna (2,99) en dustk alg
puan ortalamasi 40-54 yas grubuna (2,29) aittir.

Tablo 9: Aylik Gelir Tamhane's T2 Testi Bulgulari

(1) Ogrenim Gériilen Sinif | (J) Ogrenim Goriilen Sinif | Ortalamalar Farki (1-J) p Ort.
251-500 TL 0,01 1,00
501-750 TL -0,37* 0,00*

0-250 TL 751-1000 TL 20,12 0,65 2,60
1000 TL Usti 0,14 0,46
0-250 TL 0,01 1,00
501-750 TL -0,36* 0,00

251-500 TL 751-1000 TL 0,11 0,94 2,61
1000 TL isti 0,13 0,87
0-250 TL 0,37* 0,00
501-750 TL 0,36* 0,00

501-750 TL 751-1000 TL 0,24* 0,00 2,97
1000 TL istii 0,23* 0,00
0-250 TL 0,12 0,65
501-750 TL 0,11 0,94

751-1000 TL 751-1000 TL 20,24 0,00 2,72
1000 TL iistii -0,02 1,00

0-250 TL 0,14 0,46 2,74
v 501-750 TL 0,13 0,87
1000 TL ustu 751-1000 TL 0,23 0,00
1000 TL istii 0,02 1,00

* p<0,05 diizeyinde ortalama farklar anlamhdir.

Tablo 9'daki bulgulara gore; 501-750 TL aylik gelire sahip olan tniversite
ogrencileri ile diger tdm gelir gruplar arasinda anlamli farklilik vardir (p<0,05). 501-
750 TL aylik geliri bulunan 6grencilerin algi puan ortalamalari (2,97) diger gruplar-
dan yuksektir. En ylksek algi puan ortalamasi 501-750 grubuna (2,97), en dusuk
algi puan ortalamasi 0-250 TL aylik geliri bulunan gruba (2,60) aittir.

3.3.3. Fark Analizi Bulgulari: Alt Problem 2

iki secenekli sorulara T Testi, ikiden fazla secenekli sorulara ANOVA Testi
uygulanmistir.

173




174

kllad e Kocaeli Universitesi iletisim Fakultesi Arastirma Dergisi

Tablo 10: Universite Ogrencilerinin internet ve Sosyal Medya Kullanim Dtizeyleri
T Testi Bulgulari

Degisken N Ort SS t p
2. Sosyal medya araclarindan her-  |gyet 258 2,73 0,46 0,31
hangi birini (facebook, twitter, in- 0,76
stagram vb ) kullaniyormusuz? Hayir 12 2,69 0,18 0,70
3. Sosyal medya hesaplarinda Evet 258 2,72 0,46 2,02
lgercek kimlik adinizi mi 0,05
kullaniyorsunuz? Hayir 12 2,98 0,10 -6,73
4. Sosyal aglar araciligiyla Evet 118 2,80 0,45 2,26
tanistiginiz kisilerle yiiz yiize 0,02*
goriistiigiiniiz oldu mu? Hayr 152 2,67 | 045 2,26
5. Giin |§er5|smde,vbulundugunuz Evet 237 2,76 0,45 3,52
lortalmarda sikildiginiz zaman so- 0.00*
syal medyayi kullanmaya yoneliyor !
musunuz? Hayir 33 2,47 0,39 3,90
6. Sosyal medyayi kullanirken Evet 169 2,76 0,47 1,56 011
sikiliyor musunuz? Hayir 101 2,67 0,43 1,59 ’
Z:Arkadasla.rlr.uz, aileniz, Evet 9% 3,01 0.41 8.64
logretmenleriniz sosyal medyada 0,00*
fazla vakit gecirmenizden sikayetci !
oluyorlarmi? Hayir 174 2,57 0,40 8,62
. Sosyal medyada aktif olarak yer [Evet 149 2,87 0,44 6,33 0.00*
Imaktan hoslaniyor musunuz? Hayir 121 2,55 0,40 6,39 ’
Vakit geci 141 2, ,41 -2,84
13. Sosyal aglari en ¢cok hangi GE.‘. |dgeg_|;mke. & 9 8 0.01*
lamagla kullaniyorsunuz? undemi takip 129 2,81 0,49 2,82 ’
letme
Akl telef 255 2,71 0,45 -1,85
14. Sosyal medyayi en cok hangi o I__I f on — 0.10
larac vasitasiyla kullaniyorsunuz? .|zt.lstu/masaustu 15 2,94 0,47 -1,78 !
bilgisayar

* p<0,05 diizeyinde ortalama farklari anlamlidir.

Tablo 10'a gére; internet ve sosyal medya kulanim dlizeylerine gére genel
olarak sessizlestirme algisi duistikttir. Sadece aile, 6gretmen, arkadas tarafindan sos-
yal medyada gecirilen vakitle ilgili sikdyet alanlarda sessizlestirme algisi ytiksektir. Og-
rencilerin sosyal medya araclarindan herhangi birini kullanip kullanmamasina, sosyal
medyada gercek kimliklerini kullanip kullanmamalarina, sosyal medya kullanirken si-
kilip sikilmamalarina, sosyal medyayi kullandiklari araca gére sessizlestirme algisinda
farkliik bulunmamaktadir (p>0,05). Sosyal medya tanisilan kisilerle y(iz ylize gérus-
meye gore anlamli farkhilik vardir (p<0,05) ve gortsenlerin sosyal medyada sessizlik
algisi gérlismeyenlerden yuksektir. Bulunulan ortamda sikilmaya bagli olarak sosyal
medyaya yonlenmede anlamli farklilk vardir (p>0,05). Sosyal medyaya yGnelenlerin
algr puan ortalamasi ydnelmeyenlerden yuksektir. Aile, 6gretmen, arkadas tarafin-
dan sosyal medyada gecirilen vakitle ilgili sikdyet alip almaya gére anlamli farkhlik
vardir (p>0,05). Sikdyet alanlarin sessizlestirme algisi yuksektir ve ayni zamanda siké&-
yet almayanlardan da yUksektir. Sosyal aglari kullanma amacina gére anlamli farklilik
vardir (p<0,05). Glindemi takip etmek amacli sosyal medya kullananlarin algr puan
ortalamalari vakit gecirme amacli sosyal medya kulla- nanlardan ytksektir.
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Tablo 11: Universite Ogrencilerinin internet ve Sosyal Medya Kullanim Dtizeyleri
ANOVA Testi Bulgulari

o .| Kareler Kareler
Degisken Varyansin Kaynagi Toplam df | ortalamasi F P
9-interneti en cok hangi | Gruplar Arasinda 6,41 3,00 2,14 11,54 0,00
amagla kullaniyorsunuz? Grup icinde 49,26 266,00 0,19
10- Hangi siklikla sosyal Gruplar Arasinda 2,83 4,00 0,71 355 0.01
aglar kullaniyorsunuz? Grup icinde 52,84 265,00 0,20 ’ ! 175
11- Eger birden fazla so- Gruplar A q 0.64 400 016
syal agda profiliniz varsa, ruplar Arasinda ' ' ' 077 055
en cok hangisinde vakit — . .
harayorsunuz? Grup Iginde 5504 26500 0,21
12- Sosyal aglarda gtinde | Gruplar Arasinda 16,11 4,00 4,03 26,98 | 0,00
ortalama kag saat -
geciriyorsunuz? Gruplar Iginde 37,83 265,00 0,14
15- Sosyal medyaya en ¢cok| Gruplar Arasinda 17,84 4,00 4,46 31,25 | 0,00
hangi ortamlarda ulasma —
istegi duyuyorsunuz? Grup Iginde 37,83 265,00 0,14
* p<0,05 dlizeyinde ortalama farklari anlamlidir.

Tablo 11'e gobre; kullanilan sosyal medya aracina gére anlamli farklilik bulu-
namamistir (p<0,05). interneti kullanma amaci, sosyal medya kullanim sikligi, sosyal
aglarda gecirilen zaman, sosyal medyaya ulasma istegi duyulan ortama goére 6gren-
cilerinin sosyal medya sessizlestirme algisi anlamli farklilik géstermektedir (p<0,05).
Varyanslari homojen olan ve anlamli farklilik gésteren 9 ve 10’'ncu sorulara Tukey
Testi, varyanslar homojen olmamakla beraber anlamli farklilik gésteren 12 ve 15'nci
sorulara Tamhane’s T2 Testi uygulanmistir.

Tablo 12: “interneti en cok hangi amacla kullaniyorsunuz? “Tukey Testi Bulgulari

1) 9- Interneti en | (J) 9- Interneti en
égk hangi amagla (go)k hangi amacla Ortalama Farki(l-)) P ort.
kullantyorsunuz? | kullaniyorsunuz?
Eglece 0,63* 0,00*
is Bilgi edinme 0,58* 0,00* 3,21
Sosyal Medyada 0,34 0,11
Is -0,63* 0,00*
Eglence Bilgi edinme -0,06 0,83 2,58
Sosyal medyada -0,29* 0,00*
is -0,57* 0,00*
Bilgi edinme Eglence 0,06 0,83 2,64
Sosyal medyada -0,23* 0,00*
is -0,34 0,11
soséﬂzri':‘i:lgada Eglence 0,29 0,007 2,87
Bilgi edinme 0,23* 0,00*

Tablo 12'ye gdre; is icin internet kullananlar ile eglence ve bilgi edinme
amacli internet kullananlar arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0,05).Genel
olarak tiniversite égrencilerinin internet kullanma amaclarina gére sessizlestirme
algisi ddistikttr (ortalamas<3).
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Ancak is amacli internet kullananlarin sessizlestirme algisi hem ytiksek (or-
talama 3,21>3,00) hem de bilgi edinme (2,64) ve sosyal medyada gezinme (2,87)
amacl kullananlardan yuksektir. Sosyal medyada gezinme amaci ile eglence ve bilgi
edinme amaci arasinda anlamli farkliik bulunmaktadir (p<0,05). Sosyal medyada
gezinme (2,87) amacli internet kullananlarin algi puani eglence (2,58) ve bilgi edin-
me (2,64) amacli internet kullananlardan ytiksektir.

Tablo 13: “Hangi siklikla sosyal paylasim aglarini kullaniyorsunuz?”
Tukey Testi Bulgulari

(1) 10- Hangi siklikla sosyal |  (J) 10- Hangi siklikla sosyal
paylasim aglarini paylasim aglarini Ortalamalar Farki (I-J) p Ort.
kullaniyorsunuz? kullaniyorsunuz?
Her giin (Gunde birden cok) -0,13 0,34
Her giin (Gunde 1 Haftada 1-2 defa 0,04 0997 | , oo
defa) Haftada 3-4 defa 0,15 0,82 !
Ayda 1 defa 0,22 0,45
Her giin (Glinde 1 defa) 0,13 0,34
Her giin (Gliinde Haftada1-2 defa 0,17 062 | g9
birden cok) Haftada 3-4 defa 0,28 0,23 !
Ayda 1 defa 0,34* 0,04*
Her giin (Glinde1 defa) -0,04 0,10
Her giin (Glinde birden ¢ok) -0,17 0,62
Haftada 1-2 defa Haftada 3-4 defa 0,11 0,97 2,63
Ayda 1 defa 0,18 0,82
Her giin (Giinde 1 defa) -0,15 0,82
Her giin (Giinde birden ¢ok) -0,28 0,23
Haftada 3-4 defa Haftada 1-2 defa -0,11 0,97 2,52
Ayda 1 defa 0,07 0,10
Her giin (Giinde 1 defa) -0,22 0,45
Her giin (Glinde birden ¢ok) -0,34* 0,04*
Ayda 1 defa Haftada 1-2 defa -0,18 0,82 2,45
Haftada 3-4 defa -0,07 0,10

Tablo 13’e gore; her glin glinde birden fazla siklikta sosyal medya kul-
lananlar ile ayda bir defa sosyal medya kullananlar arasinda anlaml farkllik bu-
lunmaktadir (p<0,05). Glinde birden fazla sosyal medya kullananlar sosyal medya
sessizlestirme algl puani (2,67) ayda bir defa kullananlardan (2,45) daha yuksektir.
Her ne kadar sosyal medyayi kullanmakla sikliginda sessizlestirme algisi distk olsa
da sosyal medyaya giris sayisi azaldikca sessizlestirme algisi daha da dusmektedir,
denilebilir
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Tablo 14: “Sosyal aglarda glinde ortalama kag saat vakit gegiriyorsunuz?”
Tamhane's T2 Testi Bulgulari

(1) 12- Sosyal aglarda (J) 12- Sosyal aglarda giinde or-
gilinde ortalama kag saat talama kag saat vakit Ortalamalar Farki (1-J) p Ort.
vakit gegiriyorsunuz? gegiriyorsunuz?
1-3 saat -0,23* 0,00*
3-5 saat -0,65* 0,00*
1 saatten az - — 2,44
5-7 saat -0,59 0,00
7 saatin lstiinde -0,37* 0,00* 1 7 7
1 saatten az 0,23* 0,00*
3-5 saat -0,43* 0,00*
1-3 saat 5-7 saat -0,36* 0,00* 2,67
7 saatin lstiinde -0,15* 0,00*
1 saatten az 0,65* 0,00*
1-3 saat 0,43* 0,00*
3-5 saat 57 saat 0,06 o0 | 310
7 saatin lstiinde 0,28* 0,00*
1 saatten az 0,59* 0,00*
1-3 saat 0,36* 0,00*
57 saat 35 saat -0,06 0,10 3,03
7 saatin lizerinde 0,22* 0,00*
1 saatten az 0,37* 0,00*
e e 1-3 saat 0,15* 0,00*
7 saatin ustiinde Frn T oo 281
5-7 saat -0,22* 0,00*

Tablo 14’e gbre; 3-5 saat arasi sosyal medya kullananlarin sessizlestirme al-
gisi (3,10) v 5-7 saat sosyal medya kullananlarin sessizlestirme algisi (3,03) yuksektir.
Diger gruplarda algi dustiktir (ortalama<3). 1 saatten az sosyal medya kullananlar
ile diger tim gruplar arasinda anlamli farkllik bulunmaktadir (p<0,05). 1 saatten
az sosyal medya kullananlarin puan ortalamalari diger gruplardan dustktdr. Sosyal
medyaya girme sikligina benzer sekilde sosyal medyada gegirilen stre arttikca sessiz-
lestirme algisi artmaktadir yargisina varilabilir. Ancak 7 saatin Usttinde sosyal medya
kullananlar bu yargiya tam olarak uymamaktadir.
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Tablo 15: “Sosyal medyaya en ¢ok hangi ortamlarda ulasma istegi
duyuyorsunuz?” Tamhane's T2 Testi Bulgulari

1) 15- Sosyal medyaya en
(1) 15-So yal mecyaya e (J) 15- Sosyal medyaya en ¢ok
¢ok hangi ortamlarda ; S
s hangi ortamlarda ulasma istegi | Ortalamalar Farki (I-J) p Ort.
ulasma istegi duyuyorsunuz?
duyuyorsunuz? yuy :
Evde -0,27* 0,00*
Okulda -0,57* 0,00*
Toplu taSlmada Arkadaslarla beraberken -0,63* 0,00* 2,42
Diger -1,11* 0,03*
Toplu tasimada 0,27* 0,00*
Okulda -0,30* 0,00*
Evde Arkadaslarla beraberken -0,36* 0,02* 2,70
Diger 0,84 0,09
Toplu tasimada 0,57* 0,00*
Evde 0,30* 0,00*
OkUIda Arkadaslarla beraberken -0,06 1,00 2,99
Diger -0,54 0,40
Toplu tasimada 0,63* 0,00*
Evde 0,36* 0,02*
Arkadaslarla 3.05
Okulda 0,06 1,00
beraberken kuld ’
Diger -0,48 0,55
Toplu tasimada 1,11* 0,03*
. Evde 0,84 0,09
Dlger Okulda 0,54 0,40 3,53
Arkadaslarla beraberken 0,48 0,55

Tablo 15%e gore; arkadaslarla beraberken sosyal medya kullananlar ile
diger ortamlarda sosyal medya kullananlarin sessizlestirme algisi ytksektir (ortala-
ma>3). Toplu tasimada sosyal medya kullanma ihtiyaci duyanlar ile diger gruplarin
tamami arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Toplu tasimada sosyal
medya kullanmak isteyenlerin puan ortalamalari diger tim gruplardan dustktuir.

SONUC

Arastirmada, sosyal medyanin Universite 6grencileri lizerindeki sessizles-
tirme dlizeyinin belirlenmesi amaclanmistir. Bu amag déhilinde 270 Universite 63-
rencisine ait sosyo-demografik bilgiler, internet kullanma dtzeyleri ve sessizlestirme
dtizeyleri analiz edilmistir.
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Arastirmaya istanbul'da bulunan 9 tiniversitede, 1-5'nci siniflar arasinda
O6grenim goéren, 19-54 arasi yasa sahip, 0-1000 TL dstu aylk geliri bu- lunan,168
erkek, 102 kadin 6grenci katilmistir. Universite ogrencilerinin %91,1'inin kendine
ait bir internet baglantisi olmakla beraber égrencilerin tamami internet kullanmak-
tadir. Ogrencilerin cogunlugu bir sosyal medya araci kullanmaktadir. Sosyal medya-
da gercek kimliklerini gizlememektedirler. (%95,6). Ogrencilerin cogunlugu sosyal
medyadan tanistigi kisilerle yiz ylze gordsmemistir (%56,3). Bulundugu ortamda
sikilan 6grencilerin cogunlugu (%87,8) sosyal medyaya ydnelirken, yine cogunlugu
(%62,6) sosyal medyayi kullanirken sikilmaktadir. Ogrencilerin cogunlugu (%64,4)
sosyal medya kullanimiyla ilgili olarak sosyal cevreden sikdyet almamakta ve yine
cogunlugu (%55,2) sosyal medyada aktif olarak yer almaktan hoslanmaktadir. 0g-
renciler interneti en ¢ok eglence ya da bilgi edinme amacli kullanmaktadir (%81).
Gogunlugu gtinde birden fazla sosyal medyayi kullanmaktadir (%63,3) ve en fazla
(%55,6) Instagram’da, 1-3 saat arasi (%43,3) vakit gecirmektedir. Sosyal medyayi en
fazla vakit gecirmek amagli kullanmakta (%52,2) ve akilli telefon kullanarak (%94,4)
yapmaktadir. Ogrenciler sosyal medyaya en cok evdeyken (%38,9) ulasma istegi
duymaktadir, bunu toplu tasima (%28,9) takip etmekt- edir. Arkadaslarla birliktey-
ken sosyal medya cok fazla tercih edilmemektedir (%22,2).

Ogrencilerin sosyal medyanin sessizlestirmesine yénelik algisinda; cin- si-
yet dlizeyinde anlamli farklilik bulunamamistir, aylik gelir diizeyinde anlamli farklilik
bulunmustur. Bu sonuclar Erden’in (2017) buldugu sonucla kismen &rttismektedir.
Ogrenim gértilen tniversite, yas, sinif dizeyinde anlamli farklilik bulunmustur. Bu
sonug Erden (2017) ile 6rtismemektedir.

internet ve sosyal medya kullanim dtizeyinde sosyal aglar araciigiyla ta-
nisilan kisilerle yiz ylize gériisme durumu, guin icinde bulunulan ortamda sikilma
durumunda sosyal medyaya yénelme, sosyal cevrenin 6drencinin sosyal medyayi
kullanmasindan sikdyet edip etmemesine, sosyal medyada aktif olarak yer almaktan
hoslanma, sosyal aglari kullanma amaci, interneti kullanma amaci, sosyal medya-
yi kullanma sikligi, kullanma suresi, sosyal medyaya ulasma istedi duyulan ortama
gore Universite 6grencilerinin sosyal medya sessizlestirme algisinda farklilik bulun-
mustur. interneti en fazla is icin kullananlarin, 3-5, 5-7 saat arasi sosyal medyada va-
kit gecirenlerin, arkadaslarla beraberken ve belir- tiimeyen diger nedenlerden dolayi
sosyal medya kullanma ihtiyaci duyanlarin sosyal medya sessizlestirme algisi yliksek
bulunmustur. Sessizlestirme Olcedi sonuclarina gére égrenciler; sosyal medyadaki
konusmalar hosuna gitmediginde, sosyal medyadaki paylasimlari begenilmediginde,
sosyal medyada vakit gecirmek hosuna gitmekle beraber ¢cok uzun stre kaldiginda,
kendi arkadas cevresi disindaki kisilerle paylasimda bulundugunda sessizlesmekte-
dir. Ogrenciler, sosyal medyada vakit gecirmekten cok sosyal cevresiyle olmayi ter-
cih etmektedir. . Bu da sessizlestirme duizeyini cok dustrmektedir.
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Genel olarak Sessizlestirme Algisi puan ortalamasina bakildiginda (2,73),
lniversite 6grencilerinin sosyal medya sessizlestirme algisinin dustik oldugu sonucu-
na varilmistir.
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Ozet

Bu arastirmanin amaci lise ve Universitedeki bireylerin internet kullanim
aliskanliklarini arastirmak, e-spor davranislarini anlamak, e-spor davranisina ne ka-
dar zaman ayirdiklarini ve toplam harcamalarini ortaya koymak ve degerlendirmek,
bu sayede mevcut yas araliginin e-spor davranislarinin, ekonomik ve zaman ttiketim-
lerinin anlasilabilmesini saglamaktir. Bunlarin yaninda e-spor’a ayirdiklari ekonomik
ve zaman harcamalarini anlayabilmek icin bir e-spor ortami olan Twitch platformu
hakkinda gérus toplamaktir. En énemlisi de gelecege yonelik cesitli dngdrlilerde
bulunabilmek icin bir altyapi olusturmaktir. Calisma &rneklemi lise ve Universite 6G-
rencilerinden olusan evrenden rastgele érnekleme yontemi kullanilarak segilmistir.
Anketler ‘Google Formlar’ araciligiyla cevrimici olarak 560 kisiyle gerceklestirilmis-
tir. Anket sonuglari SPSS 24 programi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma sonu-
cunda, katilimcilarin cogunlugunun internette gunlik harcadiklar zamanin ylksek
oldugu, internete en ¢cok mobil cihazlarla baglandidi gorulmdstur. Katiimalarin ¢o-
gunlugunun online oyun oynadigi, en ¢ok oynanan oyunun ise Playerunknown'’s
Battlegrounds (PUBG) oldugu tespit edilmistir. E-sporcular online oyunlar araciligiyla
arkadas edinirken gercek yasamda bu arkadaslariyla gériismemektedir. Katilimcilar
e-spor karsilasmalarini en sik Twitch platformundan takip ettigi ve Twitch platfor-
munun bilinirligi katiimailar arasinda oldugu saptanmistir.

Anahtar kelimeler: E-Spor, online oyun, Twitch, 6grenci



Abstract

The aim of this study is to investigate the Internet usage habits of high
school and university students, to comprehend their e-Sport behaviors and to evalu-
ate how much time and money they spend for e-Sports behaviours .By this means,
the e-Sports behaviors, spending habits and time consumptions of this age range
can be understood. Besides these, it is aimed to gather an opinion about the Twitch
platform to be able to understand the amount of time and money they spend on
e-Sports. The most important thing is to create an infrastructure to make various
predictions for the future. The study sample was chosen by random sampling met-
hod from high school and university students. The surveys were conducted online
with 560 people via ‘Google Forms'. The results of the survey were analyzed by
using SPSS 24 program. As a result of the research, it is seen that the time spent
by the majority of the participants on the internet is high and most participants
connect to the internet with mobile devices. It was found that the majority of the
participants played online games and the most popular game was Playerunknown’s
Battlegrounds (PUBG). E-Sports players don’t meet with friends in real life while
they are making friends through online games. The participants follow the e-sport
events most frequently on the Twitch platform, which is a well-known platform
among the participants.

Keywords: E-Sports, online games, Twitch, student
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GiRiS

Oyun, insanh@in tarihinden gliniimtze var olan, insanlarin eglenmek icin
yaptiklari en dnemli aktivitelerden biridir. ilk insanlardan beri gercek ortamlarda ger-
ceklesen oyun aktiviteleri, 1980'lerden sonra video oyunlar, atariler, atari salonlar
vb. ile insanlar arasinda popdiler olmustur. Teknolojik gelismelerle birlikte oyunlar
farkll bir boyut kazanmis ve dijital ortama gec¢mistir. 2000°li yillarda teknolojinin
yayginlasmasiyla birlikte insanlar gercek ortamlardan soyutlanarak sanal ortamlarda
daha fazla vakit gecirmeye ve oyun gibi aktivitelerini sanal ortamlarda gergekles-
tirmeye baslamistir. Béylelikle dijital oyunlar ortaya ¢ikmis ve glindimtzde oldukga
popliler hale gelmistir.

E-spor cevrimici oyunlar Gzerine kurulu bir spordur. E-spor’un bilinirliginin
artmasi ve dlinya capinda kabul gérmeye baslamasiyla birlikte ézellikle geng nesil-
lerin buytk bir kismi bos zamanlarini degerlendirmek, maddi kazang saglamak gibi
sebeplerle e-spora ydnelmektedir. Béylelikle e-spor oldukca buytk bir pazar haline
gelmis, yatirnmal ve gelistiricilerin ilgisini cekmistir. Son yillarda profesyonel spor ku-
Itipleri de bu alana ciddi yatinmlar yapmaktadir. Ulkemizde bircok spor kultibtintin
cesitli e-spor takimlari bulunmaktadir. E-sporun diinyada yayginlasmasiyla birlikte
ciddi bir izleyici kitlesi de olusturmaya baslamistir.
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1. LITERATUR TARAMASI
1.1. Elektronik Sporun Tanimi

Teknoloji alaninda yasanan gelismeler her alanda oldugu gibi spor alanini
da etkileyerek yeni uygulamalara neden olmustur. Spordaki teknolojik gelismeler,
kullanilan malzemelerin kalitesinin artmasindan spor sahalarinin ézel 6lcimld ci-
hazlarla sporculara 6zgl hazirlanmasina kadar pek cok gelismeyi saglamistir. Ayrica
sporun kalitesinin seyircilere tanitiimasiyla sporun gelismesini ve toplum tarafindan
benimsenmesini de saglamistir (Gur, 2000).

Teknoloji, spordaki gelismelere ek olarak yeni spor branslarinin dogmasini
da saglamistir.  Spor alanindaki bu gelismelerden biri de elektronik spor kavrami-
dir. Yeni ortaya ¢ikan bir spor olarak elektronik spor kavrami, literattirde elektronik
oyun (electronic game), siber oyun (cybergame), bilgisayar oyunu (computer game),
cevrim ici oyun (onlinegame), video oyun (video game), sanal oyun (virtual game),
oyun sporlari (game sports), elektronik spor (electronic sports) vb. sekillerde nite-
lendirilmektedir. (Argan vd., 2006:1-11).

Pek cok arastirmaci tarafindan e-spor tanimi yapilmistir. Hamari ve Sjéblom
e-Spor’u sporun dncelikli yénlerinin elektronik sistemler tarafindan kolaylastirildig,
hem oyuncularin ve takimlarin girdilerine hem de e-spor sisteminin ¢iktilarina in-
san-bilgisayar ara yuzleriyle aracilik eden bir spor bicimi olarak tanimlamaktadir.

Argan ve arkadaslari ise “Elektronik spor, diinyanin bir ucundaki insanin
dlinyanin diger ucundaki insanla internet araciliiyla bulusup oyun oynayabilecegi
ya da buytk elektronik spor organizasyonlari araciligiyla diinyanin farkli yerlerinden
gelen insanlarin bulusup oyun oynayabilecekleri hem fiziksel hem de zihinsel caba
gerektiren bir spor olarak tanimlanabilir” seklinde tanimlamaktadir.

Jenny, e-sporlari bilgisayar veya oyun konsollari aracilidi ile amatér veya pro-
fesyonel oyuncularin birbirleri ile rekabet ettikleri sanal bir ortamda oyun oynanmasi
seklinde tanimlarken Dijital Duinyada Rekabet e-Spor ve Topluluk Yénetimi Calistay
Sonug Raporunda e-spor “Elektronik sporlar takimlar halinde ya da birey olarak,
farkli icerik dallarinda, refleks, el-géz koordinasyonu, hizli karar verme, takim ve
kaynak yonetimi gibi yeteneklerin 6n plana ¢iktigi sanal rekabet platformlaridir”
seklinde tanimlanmaktadir. Bu tanimlardan yola cikildiginda; e-Spor’un rekabete da-
yali bilgisayar oyunlari arasinda teknolojinin kullanildidl, lig ve etkinliklerde amatér/
profesyonel diizeyde bireysel veya takim olarak oynanan, oynanan oyuna 6zgu ku-
rallarin oldugu, oyun gelistiriciler, bireyler, takimlar, organizatérler, sponsorlar, izleyi-
ciler gibi paydaslarin yer aldigi spor dali oldugu séylenebilir (Ytkgl ve Kaplanoglu,
2018:535).
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E-sporlarda modern sporlar gibi karsilasmalar/musabakalar yapilmaktadir.
E-sporcunun strateji, taktik, takim motivasyonu gibi ustalik isteyen yéntintn olmasi
gerekmektedir. Bir e-sporcu tartismali olsa da fiziksel yetenek olarak mouse ve klav-
ye kullanarak dakikada 400 hareket yapabilir, bir misabakada araba yariscisi kadar
kortizol dretir ve kalp atislari maraton yariscisiyla benzerdir (Yukcu ve Kaplanoglu,
2018:2533).

Genellikle teknoloji, oyun, tuketici elektronigi markalari e-spor alanindaki
takimlara, organizasyonlara, turnuvalara ve yayin platformlarina sponsor olmak icin
bu pazara yatirrm yapmaktadirlar. Bu markalarin yaninda e-Sporla dogrudan iliskili
olmayan markalarin sponsorluklarinda da artis goriilmektedir. Ozellikle takimlar, lig-
ler ve turnuvalar iliskilerini otomotiv, yiyecek/icecek, kisisel bakim ve finans/sigorta
sektorlerindeki markalarla gelistirmektedirler (Uctinctioglu ve Cakir, 2017:34-47).

1.2. Elektronik Sporun Tarihsel Gelisimi

E-sporun tarihsel olarak ortaya ¢ikisinin 1980’lerde basladigi séylenebilir.
Ozellikle 1980-1981 yillari atari oyunlari tarihi icin en énemli yillar oldugu belirtil-
mistir. Bu yillar Pac-Man, Centipede, Donkey Kong, Frogger ve Galaga gibi oyunla-
rin piyasaya c¢iktigi yillardir. Oyun sektériinde yasanan patlama interaktif oyunlarin,
yeni inovatif oyun bicimlerinin, genc insanlar arasinda artan popdilerligin ve dijital
eglence teknolojilerinde ekonomik blytimenin hizli yayilmasina neden olmustur.

Atari oyunlarindan 1981-1982 yillarinda 5 milyon dolar kazanildigi tahmin
edilmektedir ve bu da 20 milyar ceyrekligin oyun makinalarina atildigi anlamina
gelir. Amerika'da 1982 yilinda 1,5 milyon atari makinasi 24.000 atari salonunda ve
400.000 sokakta faaliyet gdstermistir (Borowy ve Jin, 2013:2260).

Cevrimici Oyuncular Birligi'nin (Online Gamers Association-OGA) 1999 yi-
lindaki faaliyete ge¢mesiyle ilgili basin aciklamasinda Elektronik Spor veya e-spor
kavraminin kullaniimasi bu kavramin ortaya ¢ikmasinda guivenilir bir kaynak olarak
gosterilebilmektedir. Diinya genelinde gencglerde e-sporun ortaya cikisi kdilttirle ilis-
kilendirilse de Dogu ve Bati'nin deger sistemlerinde iki farkli oyun kdiltird bulun-
maktadir. Bati'da Amerika ve Avrupa’da genellikle 1993’te cikan ilk olarak aga bagli
oynanan Doom ve 1996'da ¢ikan Quake isimli birinci sahis nisanci tarzindaki oyunla-
rin piyasaya cikisiyla iliskilendirilmistir. Bu zaman boyunca oyuncular kabile olarak ad-
landirilmakta ve cevrimici oyuncular ¢evrimici turnuvalarda yarismaya baslamaktadir.
1997'de birkag profesyonel ve yari profesyonel cevrimici oyun ligleri olusturulmustur
(Wagner, 2006:1).
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Kuresel oyun pazari iPhone’un tanitildigi 2007 yilinda 35 milyar dolardir. O
zamandan beri oyun pazari, 100 milyar dolarlik artis géstererek 137,9 milyar dolara
ylkselmistir. Akilli telefonlarin satin alinmasi, oyun pazarinin hem katiim hem de
gelirler acisindan hizli bir sekilde buytmesine énemli bir katki saglamistir (Newzoo,
2018:3). 2018 yili e-spor gelir akislari Sekil 1'de yer almaktadir. 2018 yili itibariyle
toplam e-spor gelirleri 906 milyon dolara ulasirken, bu gelirlerin en buytk kismini
sponsorluklar olusturmaktadir.

Sekil 1: Kiresel Pazarda e-Spor Gelir Akisi

| 2018 E-SPOR GELIR AKISLARI

Medya Haklari
Oyun Yayinci Ucretleri $1 607M
$116.3M +%71.1

+%11.0

Uriin ve Bilet

$95.5M &

+%16.2

2018 YILI TOPLAM

$906M

+%38.2
BiR GNCEKI VLA GORE

N
|

Reklam

$173.8M

+%238

Sponsorluk

$359.4M

+%53.2

Kaynak: Genclik ve Spor Bakanlidi Yayinlari E-Spor Raporu, 2018

Geng bireyler arasinda oldukca popliler olan bilgisayar oyunlari, gliniimdiz-
de klasik spor branslarindaki gibi bir Ust yapilanmaya gitmektedir. Duinyada en ¢ok
oynanan bilgisayar oyunlari icin buyuk ve guicld firmalarin destediyle (st yapilan-
malar olusturulmustur. Bu oyunlar icin cesitli isimlerde sampiyonalar ve turnuvalar
diizenlenmektedir. Duizenlenen bu turnuvalarda basarili olanlara cesitli unvanlar ve-
rilmektedir.

Turkiye'de en ¢ok oynanan bilgisayar oyunlarindan biri League of Legen-
ds'tir. Bu oyun igin lisans sahibi firma tarafindan bir ¢ati organizasyon olusturulmus-
tur. Olusturulan bu organizasyonda bilgisayar oyunu oynayan ve genellikle Z kusa-
gindaki bireylerden olusan oyuncular, futboldaki buytik spor kultiplerinin isimleriyle
musabakalar yapmaktadir. Bes kisilik takimlar halinde oynanan League of Legends
adl oyunun lisans hakkina sahip olan sirket, yaptigi anlasmalarla klasik anlamdaki
spor kulliplerinin bilinirligini de kullanarak Urtintin marka degerini ylkseltmektedir.
internet altyapisinin gelismesiyle birlikte League of Legends gibi ag baglantisiyla
oynanan oyunlarin poptilaritesi glinden gtine artmaktadir (Ozsoy ve Cat, 2018).
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Mobil oyunlar 2018 yili itibariyle en buytk segment haline gelmistir. Akilli
telefon ve tablet oyunlari birlikte ilk kez toplam pazarin yarisini ge¢mistir (Newzoo,
2018). Kiresel oyun pazarinin segmentlere gére dagilimi ve gelecek yillardaki tah-
minler Sekil 2'de g&sterilmistir. Sekil 2'ye gére 2017-2021 kiresel oyun pazarindaki
bilgisayar (kutulu ve browser), konsol segmentleri azalis gdstermekte, tablet seg-
menti ayni kalmakta ve akilli telefon segmenti strekli artmaktadir. 2017'de $121.7
Milyar toplam oyun pazarinin 2021 yilinda $180.1 milyara ytikselecegi tahmin edil-

mektedir.

Sekil 2: Kiiresel Oyun Pazarinin Segmentlere Gére Dagilimlari

2017-2021 KURESEL OYUN PAZARI

SEGMENTLERE GORE TAHMINLER
$180.1Bn

$165.9Bn

$151.9Bn

$137.98n
© KONSOL $121.78n

® TABLET
® AKILLI TELEFON

@ PC(KUTULU/YUKLENEN)
© PC(BROWSER)

2017 2018 2019 2020 2021

Kaynak: Newzoo Global Games Market Report, 2018

Bazi elestirmenler sporda bedensel hareketi kistas kabul ederek e-sporun
gercek bir spor tlirt olmadigini savunmaktadir. Bazilari ise e-sporun okculuktaki gibi
reaksiyon zamani, beysboldaki gibi refleks hareketleri veya satrancta oldugu gibi du-
stinmeyi gerektiren bir spor tiirti oldugu gértistindedir (Ozsoy ve Cat, 2018:4778).

E-spor oyunculara oyun oynamanin yaninda oynanan bilgisayar oyunlarini
izleme imkani da tanimaktadir. Canli yayinlarda oynanan oyunlar oldukca izleyici
toplamaktadir. Oyuncular, oynadiklari oyunlarin gériintlstini Youtube, Twitch gibi
sosyal aglar Uzerinde yayinlamakta, ¢cok sayida kisi oyun oynamanin yaninda oy-
nanan bu oyunlari seyrederek de zaman gecirmektedir. Bu sitelerde oyuncunun
goriintlsu ve sesi de bulunmaktadir.
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Ayrica canli yayinin yani sira katilanlarin géruslerini ifade edebilecedi sohbet
platformunda da oyunu oynayanlarin ve izleyenlerin birbiriyle etkilesimi séz konu-
su olmaktadir. Oyuncularin, yayin igeriklerini yayinlayarak bundan gelir elde etme
imkanlari da bulunmaktadir. Bu tir oyun igeriklerinin bulundugu internet siteleri,
genclere yonelik gidalar, gazli icecekler gibi Urtnleri dreticileri tarafindan verilen
reklamlarla ve trtin yerlestirme uygulamalariyla desteklenmektedir (Ozsoy ve Cat,
2018:4778). Twitch gibi online oyun izlenebilen sitelerde izleyiciler oyunculara ba-
gista bulunabilmektedir. Oyuncular da gelirlerinin bircogunu e-spor etkinliklerinden
saglamaktadirlar.

2018 yilinda e-spor seyirci sayisi %13.8 buylimus ve 215 milyona ulagmistir
ve bu sayinin 2021°'de 300 milyonu gececedi dustintlmektedir (Newzoo, 2018).
E-spor seyirci sayilari ve 2021 yili tahminleri Sekil 3'te gdsterilmistir. Sekil 3'e gdre
2016'da 160 milyon olan ara sira izleyici ve 121 milyon olan e-spor hayran sayisinin,
2021 yiinda 307 milyon ara sira izleyici ve 250 milyon e-spor hayrani olacagi tahmin
edilmektedir.

Sekil 3: E-Spor Seyirci Sayilari

E-SPOR SEYIiRCi SAYILARI

TOTAL
AUDIENCE

. +14.4%
© ARA SIRA IZLEYENLER CAGR
e E-SPOR HAYRANLARI “oana)

TOTAL
AUDIENCE
AUOIENGE +13.8%
+19.3% YoY
YoY E
2016 2017 2018 2021

Kaynak: Newzoo Global Esports Market Report, 2018
1.3. E-Spor‘un Olumlu ve Olumsuz Etkileri

Her spor dalinin kendine 6zgl fayda ve zararlari bulunmasina ragmen hic-
bir spor icin zararlidir denilemez. E-sporun da her spor dalinda oldugu gibi faydalari
ve zararlari vardir ancak bu konuda literatlirde hentiz yeterince arastirma mevcut
degildir. Tdrkiye, bilgisayar, mobil cihaz ve konsol kullanimi ve kullanmaya baslama
yasl konusunda dtinyada Ust siralardadir.
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E-Spor yapmayan kisiler bu spora karsi viicut saghgini ve yasam kalitesini
bozdugu konusunda cesitli endiseler duymaktadir. Bu endiselerin sebepleri arasin-
da obezite tehlikesi, bilgisayar basinda gegirilen zamanin bos zaman olarak deger-
lendirilmesi ve hareketsiz yasam yer almaktadir. GlntimUze kadar sadece olumsuz
yonleri ele alinan e-sporun, olumlu yénlerinin de géz éntinde bulundurulmasi gerek-
mektedir (Kdltlr ve Spor Bakanligi Yayinlari, 2018).

E-Sporun olumsuz etkileri sunlardir (Kultir ve Spor Bakanhgi
Yayinlari, 2018):

- Gelisim geriligine sebep olmasi

« Kiside erteleme davranisinin yerlesmesine sebep olmasi

» Kisilik bozukluklari ve duygu kontroltinde zorlanmaya sebep olmasi

- Aile ici iletisimin bozulmasi ve asosyallesmeye sebep olmasi

- Kisinin gercek ve sanal algisinin bozulmasina sebep olmasi

- Icerdigi siddet unsurlar sebebiyle saldirganlik, éfke ve siddet gibi cesitli
duygu ve davranis bozukluklarina sebep olmasi

- Fiziksel aktivitelere katilma, ders calisma ve kitap okuma gibi aktivitelere
katilm zamanin azalmasi sebebiyle kisisel ve akademik basariyr olumsuz etkilemesi

- Dikkat bozuklugu, obezite, bagimlilik gibi saglik sorunlarina sebep
olmasi

- K&tu dil gelisimi

- Cevrimici tehditlere acik hale gelinmesi vb.

E-Sporun olumlu etkileri sunlardir (Kiiltiir ve Spor Bakanhgi
Yayinlari, 2018):

- Egitim araci olarak kullanilmasi

« Yabanci dil 6§renimi ve gelisiminde katki saglamasi

- Hizli karar verebilme ve cesitli strateji gelistirme becerilerini gelistirmesi

« El-g6z ve beyin koordinasyonunu gelistirmeye katki saglamasi

« Motor becerilerini gelistirmeye katki saglamasi

+ Motivasyon araci olarak kullaniimasi

- Sosyal fobi ve kekemelik gibi hastaliklarda tedavi ve terapi amacli
kullaniimasi.

1.4. Twitch

Geleneksel oyunlar artik modasini yitirirken yerini dijital ortamlardaki oyun-
lara birakmistir. Bu oyunlar her yastaki bireylerin oynayabilecedi formatta tasarlan-
maktadir. Video oyunu ya da bilgisayar oyunu denilen dijital oyunlar her yas gru-
bundan insana hitap etmektedir. 2017 yili itibariyle Ttrkiye'de 30 milyona yakin kisi
farkli platformlar tzerinden dijital oyun oynamaktadir.
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Tdrkiye'nin yerel oyun endustrisinin buyukligu yaklasik olarak yillik 700
milyon dolar seviyesinde oldugu ve oyun endustrisinin yillik ortalama olarak %16
ila 18 arasinda artmakta oldugu bilinmektedir. 2017 yilinda Ttrkiye'de en az 7 mil-
yon oyuncu elektronik spor icerisinde oyuncu ve/veya izleyici olarak yer almaktadir.
Populer oyun markalari tarafindan Uretilen rekabete dayali oyunlar genis kitleler
tarafindan oynanmakta ve/veya izlenmektedir (Dijital Diinyada Rekabet e-Spor ve
Topluluk Yénetimi Calistayl Sonug Raporu, 2017). Bu izlenen platformlardan biri ise
Twitch'tir.

Twitch.tv 2011 yilinda dijital ortamda yayin yapan Justin.tv'nin bir girisi-
mi olarak kurulmustur. Justin.tv'de yapilan oyun yayinlarindan esinlenilen Twitch,
e-sporun dlinya genelinde yayginlasmaya baslamasiyla sadece canli yayin yapilan bir
platform haline gelmistir. 2014 yilinin Subat ayinda ABD'nin en ¢ok tiklanan dérdUn-
cu sitesi olan Twitch, bdylelikle Amazon'un dikkatini cekmis ve internet yayinciligina
yatirim yapan Amazon tarafindan, 2014 yilinin Eylil ayinda 970 milyon dolara satin
alinmistir (Akkurt, 2018).

Twitch'in web sitesinde misyonu su sekilde ifade edilmektedir:

“Twitch her glin kendi eglencelerini yaratmak icin bir araya gelen, milyon-
larca insanin buyulu etkilesimlerinin yarattigi benzersiz, canli, dngérilemeyen, tek-
rarlanamayan deneyimlerden olusan kuiresel bir topluluktur. Her akisin icine yerlesti-
rilmis sohbet sayesinde, sadece Twitch'te seyretmez, gésterinin bir parcasi olursun.”
(twitch.com).

Twitch yayincilarinin gelir elde etmeleri icin farkli yéntemler mevcuttur. Bun-
lardan biri izleyicilerin “bit” adi verilen para birimini yayincilara géndererek bagista
bulunmasi; bir digeri ise kanala abone olarak takip ettigi yayinciya aylik 5 dolar
o6demesidir. Bu gelirlerin belirli bir kismi yayinciya, kalani ise Twitch platformuna git-
mektedir. Yayinciya bagdis yapan izleyiciler bazi ayricaliklara sahip olmaktadir. Bunlar
yayinci ile birebir iletisim kurma ve birlikte oyun oynama, bagis yapan kisinin canli
yayinda adinin séylenmesi gibi ayricaliklardir. Twitch yayincilarinin diger gelir kay-
naklari ise etkinlik/organizasyon katilimi, hayran Urtinleri satisi, reklamlar ve marka
sponsorluklaridir (Akkurt, 2018).

Twitch platformu gittikce blylimekte ve yayincilara gelir kaynagr olmaya
devam etmektedir. Twitch yayincilarindan Tyler Blevins (Ninja) aylik 500.000 dolar-
dan fazla kazandigini belirtmistir. Twitch’de 3 milyon 750 bin kisi tarafindan takip
edilmekte ve yaklasik 197 bin abonesi bulunmaktadir. Ayrica Twitch bireysel izlenme
rekoru 600 bin kisi ile Tyler Blevins tarafindan kirilmistir (playerbros.com).

Twitch sadece oyun yayinlarinin degil ayni zamanda profesyonel e-sporcu-
larin bildigi teknikleri paylastigi, oyun karakterlerini gercek hayata uyarlayan “cospla-
yer” (kostliim giyerek karakteri taklit eden kisi) kosttiimlerinin de izleyicilerle paylasil-
digi bir platformdur. Twitch yayinlari ayrica e-spor turnuvalari, gesitli oyun fuarlari ve
etkinlikleri de kapsamaktadir (Akkurt, 2018).
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2017'de The League of Legends (LOL) Dlinya Sampiyonasi, 49,5 milyon ki-
siyle Twitch’'de en ¢ok izlenen yayin olmustur. Sampiyonada ayrica bilet gelirlerinden
5,5 milyon dolar elde edilmistir (Kiltlr ve Spor Bakanldi Yayinlari, 2018).

2. ARASTIRMA
2.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci lise ve tiniversitedeki bireylerin internet kullanim alis-
kanliklarini arastirmak, e-spor davranislarini anlamak, e-spor davranisina ne kadar
zaman ayirdiklarini ve toplam harcamalarini ortaya koymak ve degerlendirmek, bu
sayede mevcut yas araliginin e-spor davranislarinin, ekonomik ve zaman tuketimle-
rinin anlasilabilmesini saglamaktir. Bunlarin yaninda e-spora ayirdiklari ekonomik ve
zaman harcamalarini anlayabilmek icin bir e-spor ortami olan Twitch sitesi hakkinda
goris toplamaktir. En dnemlisi de gelecege yonelik ¢esitli ongortilerde bulunabilmek
icin bir altyapi olusturmaktir.

2.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Calismanin evreni tliim lise ve Universite 6grencileri olarak secilmistir. Calis-
ma drneklemi ise bu evrenden rastgele drnekleme yontemi kullanilarak secilmis ve
anket 560 kisiye uygulanmistir.

2.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada veri toplama yéntemi olarak nicel arastirma yéntemi, veri top-
lama araci olarak da online anket secilmistir. Online anket Google Formlar tizerinden
560 kisiye 1 Ocak 2019- 10 Ocak 2019 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Anket
sonuglari SPSS 24 programi kullanilarak analiz edilmistir.

2.4. Arastirmanin Bulgulan

Arastirmanin bu bélimtinde dncelikle kisilerin demografik ézellikleri, inter-
net kullanim aliskanliklari, e-Spor davranislari ve bu amacla bir yeni medya ortami
olan Twitch.com sitesini nasil kullandiklarina ve harcamalarina yénelik bulgular yer
almaktadir.

Katiimalarin Demografik Ozellikleri

Ankete katilanlarin %47'7'si kadin, %52,3"( erkektir. Katiimcilarin %50,4'U
14-18 yas, %47,9'u 19-25 yas arasi %1,8'i ise 25 yas Ustl bireylerden olusmaktadir.
Ayrica bu katilimcilarin %50,9'u lise %49, 1'i ise Universite 6grencilerinden olusmak-
tadr.
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Katihmallarin internet Kullanim Aliskanhklarinin incelenmesi

Tablo 1'de katiimailarin glinltk internet kullanim stireleri yer almaktadir.

Tablo 1: Katilimailarin Guinltik internet Kullanim Saatlerinin Dagilimi

Frequency Percent Valid Percent Cl:)r:;cI::itve
0-1 saat 2 A A 4
1-2 saat 31 55 55 5,9
2-3 saat 72 12,9 12,9 18,8
3-4 saat 85 15,2 15,2 33,9
4+ saat 370 66,1 66,1 100,0
Total 560 100,0 100,0

Tablo 1'e gdre katilimailarin %66,1'i glinde 4 saatten fazla internet kullan-
maktadir. %15,2'si 3-4 saat, %12'si 2-3 saat kullanirken %5,5'i 1-2 saat ve %0,4'U

0-1 saat arasi internet kullanmaktadir.

Tablo 2'de katilimailarin interneti en sik hangi aragla kullandigina ait veriler

yer almaktadir

Tablo 2: Katilimcilarin Guinltk internet Kullanim Araclarinin Dagilimi

Frequency Percent Valid Percent Cl:::il:rt‘itve
Cep telefonu 512 91,4 91,4 91,4
Bilgisayar 46 8,2 8,2 99,6
Tablet 2 4 4 100,0
Total 560 100,0 100,0

Tablo 2'ye gbre %91,4 gibi ylksek bir oranla katilimcilarin cep telefonun-
dan internete girdigi sonucu cikmaktadir. Ayrica katilimcilarin %8,2’si bilgisayar ve

%0,4'U de tabletten internete girmektedir.
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Katihmalarin E-Spor Davranislarinin incelenmesi
Tablo 3'de katiimailarin online oyun oynama davranislari yer almaktadir.

Tablo 3: Katilimcilarin Online Oyun Oynama Davranislari

196 Frequency Percent Valid Percent Ct:)r::ch::itve
Evet 412 73,6 73,6 73,6
Hayir 148 26,4 26,4 100,0
Total 560 100,0 100,0

Tablo 3’e gore katilimcilarin %73,6'si online oyun oynarken %26,4'0 onli-
ne oyun oynamamaktadir.

Tablo 4'te katilimcilarin online oyun oynama davranisinin cinsiyetle olan
iliskisi yer almaktadir.

Tablo 4: Katilimalarin Online Oyun Oynama Davranislarinin Cinsiyete Gére liskisi

Kadin Erkek Total
. Count 160 252 412
Online Evet
oyun % 59,9% 86,0% 73,6%
oynuyor Count 107 41 148
musunuz? Hayir
% 40,1% 14,0% 26,4%
Count 267 293 560
Total
% 100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 4’e gbre erkek katiimcilarin %86'sI online oyun oynarken, kadin ka-
tilmailarin da %59,9"unun online oyun oynadiklari gérdlmektedir.

Arastirmanin bundan sonraki kismindaki veriler, online oyun oynayan kat-
limcilar tarafindan verilen cevaplara gére degerlendirilmektedir.
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Tablo 5'te katilimcilarin online oyun platform tercihlerinin dagilimi yer al-

maktadir.

Tablo 5: Katilimcilarin Online Oyun Platform Tercihlerinin Dagilimi

Frequency Percent Valid Percent Cl:)r:xl:!rtit\/e
Cep telefonu 301 73,1 73,1 73,1
Bilgisayar 106 25,7 25,7 98,8
Konsol 5 1,2 1,2 100,0
Total 412 100,0 100,0

Tablo 5'e gore online oyun oynayan katilimcilarin %73,1'i cep telefonun-
dan, %25,7'si bilgisayardan ve %5'i konsoldan oynamaktadir.

Tablo 6'da katilimallarin gunlik online oyun oynama strelerinin dagilimi

yer almaktadir.

Tablo 6: Katilimcilarin Guinltik Online Oyun Oynama Saatlerinin incelenmesi

Frequency Percent Valid Percent c‘;’:ﬂf:itve
0-1 saat 33 8,0 8,0 8,0
1-2 saat 151 36,7 36,7 44,7
2-3 saat 166 40,3 40,3 85,0
3-4 saat 24 5,8 5,8 90,8
4+ saat 38 9,2 9,2 100,0
Total 412 100,0 100,0

Tablo 6'ya gbre katilimailarin guinliik ortalama oyun oynama stirelerine
bakildiginda %40"1 2-3 saat, %36,7'si 1-2 saat oyun oynamaktadir. Katilimcilarin
%9,2'si 4 saatten fazla, %8'i 0-1 saat ve %5,8'i 3-4 saat oyun oynamaktadir.

Tablo 7'de katilimailarin e-Spor yapma sebepleri yer almaktadir.
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Tablo 7: Katilimcilarin E-Spor Yapma Sebepleri

. Cumulative-
Frequency Percent ValidPercent Percent
Bos zamanla-
rnimi degerlen- 167 40,5 40,5 40,5
dirmek
Bu alanda
kariyer elde 8 1,9 1,9 42,5
etmek
Oyun tutkusu 119 28,9 28,9 71,4
Para kazanma 5 12 12 726
amaci
Hobi amach 113 27,4 27,4 100,0
Total 412 100,0 100,0

Tablo 7'ye gbre katiimcilarin %40,5'i bos zamani degerlendirmek igin ya-
nitini vermektedir. Katiimcilarin %28,9'u oyun tutkusu, %27,4'U hobi amach e-Spor
yaptigini belirtmektedir. %1,9'u ise bu alanda kariyer elde etme ve %1,2’si de para

kazanma amacli e-Spor yapmakta oldugunu belirtmektedirler.

Tablo 8'de katilimcilarin online oyunlari kimler ile beraber oynadiklari yer

almaktadur.

Tablo 8: Katilimcilarin Online Oyunlari Kimlerle Oynadiklari

Frequen Percent Valid Cumulative
q Y Percent Percent

Tek basima 52 12,6 12,6 12,6
Gercek yasamdan tanidigim 206 500 50.0 626
arkadaslarimla ' / ,
Okuldan tanidigim arkadasla- 133 323 33 949
nmla : , .
internetten tanistigim arkadas- 6 15 e 96.4
lanimla ' ’ ,
Online oyunlardan tanistigim

arkadaslarimla 15 3,6 3,6 100,0

Total 412 100,0 100,0
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Tablo 8'e gore katiimalarin yarisi gercek yasamdan tanidigi kisilerle,
%32'si okuldan arkadaslariyla online oyun oynamaktadir. Yani toplamda %82'si ger-
cek yasamdan arkadaslariyla online oyun oynamaktadir. %12,6'si tek basina oyun
oynarken, %3,6'sI online oyunlardan tanistigi arkadaslariyla, %1,5'i de internetten
tanistigr arkadaslariyla oyun oynamaktadir.

Tablo 9'da katiimailarin en sik tercih ettikleri online oyunlarin dagilimi yer
almaktadrr.

Tablo 9: Katilimcilarin En Sik Tercih Ettigi Online Oyunlar

Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
League Of Legends 52 12,6 12,6 12,6
Fortnite 7 1,7 1,7 14,3
zljjy:g;nknown's Battlegrounds 297 72.1 72.1 86,4
Counter Strike 35 8,5 8,5 94,9
Call Of Duty 1 2 2 95,1
Grand Theft Auto V 2 5 5 95,6
Football Manager 7 1,7 1,7 97,3
Diger 11 2,7 2,7 100,0
Total 412 100,0 100,0

Tablo 9'a gdre katilimallarin en ¢ok oynadigi oyun %72,1 oraniyla Playe-
runknown’sBattlegraunds/PUBG’dir. Diger yanitlari siralarsak katilimcilarin %12,6'si
Leage Of Legends, %8,5'i Counter Strike, %1,7'si Fortnite, %1,7'si Football Ma-
nager, %0,5'i Grand Theft Auto V, %0,2'ise Call Of Duty oyunlarini oynamaktadir.
Katilimailarin %2,7'si diger seceneginde Rainbow Si Siege, Fifa, Wolfteam, Online
Soccer Manager, Point Blank, Mafia City, World of Warcraft, King of Avalon, Me-
tin2, StarwarsComander, Team Fortress 2 yanitlarini vermektedir.

Tablo 10°da katilimcilarin online oyunlara yapmis olduklari harcamalarin
dagilimi yer almaktadir.
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Tablo 10: Katilimcilarin Online Oyunlara Yaptiklari Harcamalar

Frequency Percent | Valid Percent Ct:,r:rucI::itve
0TL 198 48,1 48,1 48,1
1-50 TL 45 10,9 10,9 59,0
51-100 TL 110 26,7 26,7 85,7
101-150 TL 13 3,2 3,2 88,8
151-200 TL 7 1.7 1.7 90,5
200 TL ve uzeri 39 9,5 9,5 100,0
Total 412 100,0 100,0

Tablo 10'a bakildiginda katiimcilarin %48’inin online oyunlara hic harca-
ma yapmadigi gorulmektedir. Katilimcilarin %26,7si yillik 51-100 TL, %10,9'u 1-50
TL, %3,2'si 101-150 TL, %3,2'si 101-150 TL ve %9,5'i 200 TL ve Uzeri harcama
yapmaktadir. Buna gére ankete katilan online oyuncularin yarisindan fazlasinin har-
cama yaptigi gdrulmektedir.

Tablo 11'de katiimailarin e-spor araciligiyla arkadas edinme davranislarinin
dagilimi yer almaktadir.

Tablo 11: Katilimailarin e-spor Araciliiyla Arkadas Edinme Davranislari

Frequency Percent Valid Percent Cl::::::itve
Evet 348 84,5 84,5 84,5
Hayir 64 15,5 15,5 100,0
Total 412 100,0 100,0

Tablo 11°de katilimcilarin %84,5'inin e-spor aracilidiyla arkadas edindigi,
%15,5'inin ise e-spor araciligiyla arkadas edinmedigi gordlmektedir.
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Tablo 12'de katiimallarin e-spor araciliiyla edindigi arkadaslarla gercek
yasamda gortisme davranislarinin dagilimi yer almaktadir.

Tablo 12: Katiimcilarin e-Spor Araciligiyla Edindigi Arkadaslarla Gercek Yasamda
Gorlisme Davranislari

Frequency Percent Valid Percent Cl:)r:xl:!rtit\/e 201
Evet 63 18,1 18,1 18,1
Hayir 285 81,9 81,9 100,0
Total 348 100,0 100,0
*Bu soru e-Spor araciligiyla arkadas edinen katilimcilar tarafindan yanitlanmistir.

Tablo 12'ye gbre e-spor araciligiyla arkadas edinen katilimcilarin %81,9'u

e-spor araciligiyla edindigi arkadaslariyla gercek yasamda gértismezken %18,1'i bu
arkadaslarla gercek yasamda da gortismektedir.

Tablo 13'de katilimcilarin e-spor karsilasmalarini takip ettigi platformlarin
dagilimi yer almaktadr.

Tablo 13: Katilimailarin e-spor Karsilasmalarini Takip Ettikleri Platformlar

Frequency Percent Valid Percent Ct;r::ch:rt‘itve
YouTube.com 54 13,1 13,1 13,1
Twitch.tv 282 68,4 68,4 81,6
Takip etmiyorum 76 18,4 18,4 100,0
Total 412 100,0 100,0

Tablo 13'e gére katilimcilarin %68,4'U e-spor karsilasmalarini en cok Twit-

ch.tv kanalindan takip etmektedir. Katiimcilarin %13,1"iYoutube.com’'dan takip
ederken %18,4'U takip etmemektedir.

Tablo 14'te Twitch platformunun bilinirliginin dagilimi yer almaktadir.
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Katiimailar Arasinda Twitch Platformunun incelenmesi

Tablo 14: Katiimallar Tarafindan Twitch Platformunun Bilinirligi

Frequency Percent Valid Percent Ct:)r::ch::itve
Evet 365 88,6 88,6 88,6
Hayir 47 11,4 11,4 100,0
Total 412 100,0 100,0

Tablo 14’e gbre katiimalarin %88,6'si Twitch platformunu  bilmekte,
%11,4'U ise Twitch.tv sitesini bilmemektedir.

Tablo 15'te katilimailarin Twitch platformunda e-Spor yayini davranislarinin
dagilimi yer almaktadir.

Tablo 15: Katilimailarin Twitch Platformunda e-Spor Yayini izleme Davranislari

Frequency Percent Valid Percent Ct:,:\.:leart\itve
Evet 332 80,6 80,6 80,6
Hayir 80 19,4 19,4 100,0
Total 412 100,0 100,0

Tablo 15'e gdre katilimailarin %80,6'sI Twitch platformundan E-Spor yayini
izlemekte %19,4'U ise bu platformdan yayin izlememektedir.

Tablo 16'da katiimcilarin Twitch platformunda e-Spor yayincilarina yaptik-

lart bagis davranislarinin dagilimi yer almaktadir.

Tablo 16: Katiimailarin Twitch Platformunda e-Spor Yayincilarina Yaptiklari Bagis

Davranislari
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Evet 83 20,1 20,1 20,1
Hayir 329 79,9 79,9 100,0
Total 412 100,0 100,0
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Tablo 16'ya gére katiimailarin %79,9'u Twitch platformu tzerinden her-
hangi bir e-Spor yayincisina bagdista bulunmaktadir. %20,1'inin ise herhangi bir ya-
yinclya bagista bulunmadigi gértlmektedir.

Tablo 17°de katilimcilarin Twitch platformunda E-spor yayincilarina abone
olma davranislarinin dagilimi yer almaktadir.

Tablo 17: Katilimcilarin Twitch Platformunda E-Spor Yayincilarina Abone Olma 203

Davranislari
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Evet 103 25,0 25,0 25,0
Hayir 309 75,0 75,0 100,0
Total 412 100,0 100,0

Tablo 17°ye gére katilimcilarin %75'inin Twitch platformu tizerinde herhan-
gi bir yayinciya abone oldugu, %25’inin ise yayincilara abone olmadigi gérilmekte-
dir.



204

kllad e Kocaeli Universitesi iletisim Fakultesi Arastirma Dergisi

SONUC

E-sporun dtinyanin her yerinde oldukca yayginlasmasiyla birlikte &zellikle
geng nesiller e-spora yénelmeye baslamistir. Arastirmada lise ve Universite 6grencile-
rinin e-spor davranislari ortaya koyulmaya calisiimistir.

Arastirma sonucunda katilimcilarin yarisindan fazlasinin gunltik 4 saatten
fazla internete baglandiklari saptanmistir. Katilimcilarin %76’si gintintin 1-3 saatlik
kismini online oyunlarda gecirmektedir. Ayrica katilimcilarin biyutk cogunlugunun
internete baglanmak ve e-spor davranisini gerceklestirmek icin cep telefonunu ter-
cih ettikleri gorilmektedir. E-sporcularin buyuk bir kismini erkekler olustururken ka-
dinlarin da yarisindan fazlasinin bu alana ilgisinin oldugu gérilmektedir. Elde edilen
verilere gbre katiimallar cogunlukla bos zamanlarini gecirmek icin e-spor davranisi
gostermektedir. Ayrica oyun tutkusu nedeniyle ve hobi amaciyla bu alana yonelen
katiimai sayilari da birbirine yakindir. Katilimcilarin %12'si tek basina, %82'si gercek
yasamdan tanidigi arkadaslariyla, %6'si ise internet Uzerinden tanistigi kisiler ile
e-spor davranisi gerceklestirmeyi tercih etmektedir.

En fazla oynanan cevrimici oyunun Playerunknown’s Battlegrounds (PUBG)
olmasi arastirmanin en dikkat cekici bulgularindan biridir. Ayrica katilimailarin yari-
sindan fazlasi oyun iceriklerine harcama yapmaktadir. Katilimcilarin e-spor araciligry-
la arkadas edinmelerine ragmen bu arkadaslariyla gercek yasamda gdrtismeyi tercih
etmemeleri, tamamen sanal bir arkadaslik kurma davranisi géstermeleri arastirma-
nin bir diger dikkat ¢ekici bulgusudur. Twitch.tv platformu yaygin olarak bilinmekte,
e-spor karsilasmalari en sik bu platformdan takip edilmektedir. Ayrica bu platformda
e-sporcular takip ettikleri yayincilara bagista bulunarak veya abone olarak destek
olmaktadir.

Teknolojik gelismelerle birlikte gelinen bu dijital dlinyada farkli sanal ortam-
lar buylk 6nem kazanmistir. Her alanda gecilen dijital déneme spor da dahil olmus,
literatlirde artik e-spor diye bir kavram ortaya ¢ikmistir. Bu calisma da geng¢ hedef
kitlenin e-spor davranislarini arastirmak icin kdctik bir adimi temsil etmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde &zellikle geng hedef kitlenin kadin erkek
fark etmeksizin ciddi derecede oyun oynama aliskanliklarina sahip olduklari gérdil-
muisttir. Ozellikle mobil cihazlarin sadece internet kullanimi icin degil, e-spor aktivi-
teleri icin de kullanilmaya baslanmasi bu alana yatirm yapmak isteyen isletmeler icin
onemli bir veridir. E-sporun buyuk bir pazar haline gelmesi ve markalarin bu alana
yatinmlarinin artmasiyla birlikte e-spor sponsorlugu, e-spor reklamlari gibi alanlari
da ortaya cikarmistir. Bu alanda calisma yapan akademisyenler icin e-spor genis bir
arastirma konusudur.
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Ozet

GUiniimtzde Universitelerin temel amaclarindan biri bireysel gelisimin yanin-
da bulunduklari bélgelerin sosyo-kdiltlirel ve ekonomik anlamda da gelismelerine katki
saglamalaridir. Sagladiklari bu katkilar dogrudan olabilecedi gibi dolayli da olmaktadir.
Calismamizda Kocaeli Universitesinin Kocaeli'nin sehir ekonomisine katkilarini ortaya
cikarabilmek icin Kocaeli Universitesi égrencilerinin harcama egilimlerine yonelik ana-
liz yapilmistir. 2017-2018 egitim 6gretim yilinda 400 6grenci ile yapilan anket verileri
SPSS programi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmanin bulgularina gére, 2018 yilinda
Ogrenciler Kocaeli sehrinde aylik kisi basi ortalama 1.222,29 TL harcarken bu oran yil-
lik bazda 9.778,32 TL olmustur. Kocaeli Universitesinde egitim-6gretimine devam eden
81.000 6grenci oldugu gbz énline alindiginda ise 6grencilerin Kocaeli ekonomisine yilda
toplam 792.043.920,00 TL katki sagladigi sonucuna ulasilmistir.
Anahtar Kelimeler: Kocaeli Universitesi, Sehir Ekonomisi, Harcama Egilimleri, Ogrenci

Abstract

Nowadays, one of the basic aims of universities is to contribute to the de-
velopment of socio-cultural and economic areas of the regions along with individual
development. These contributions can be direct or indirect. In our study, the spending
trends of Kocaeli University students were analysed in order to reveal the contributi-
ons of Kocaeli University to the city economy. The survey data of 400 students in the
2017-2018 academic year were analyzed using the SPSS programme. According to the
findings of the study, in 2018, the students spent an average of 1,222,29 TL per person
per month in Kocaeli and 9,778,32 TL per year. It can be concluded that since there are
81.000 students at Kocaeli University, their contribution to the economy of Kocaeli is a
total of 792.043.920,00 TL annually.
Keywords: Kocaeli University, City Economy, Spending Trends, Student
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GIRiS

Universiteler bulunduklan bélgelerde var olan yapiyr degistirebilmektedir-
ler. Bu degisimlerin baslicalari 63rencilerin o bélgeye gelmesiyle demografik yapinin
degisimi ve sosyo-kdltlirel anlamda gerceklesen degisimlerdir. Tim bu degisimlerin
getirisi olan bir diger degisim de ekonomik anlamda gerceklesmektedir. Universite-
ler bulunduklari bélgede ekonomik gelismeyi saglayarak hem yerel hem de ulusal
ekonomiyi kalkindirmaktadir. Bu ytizden gtinimtizde Universitelerin misyonlarindan
biri de bulunduklar bélgenin ekonomisine katki saglamaktir. Universitelerin sagla-
digr ekonomik katkilar hem dogrudan hem de dolayli yoldan olabilmektedir. Ttirki-
ye'de de 90’li yillardan sonra hemen hemen her ilde bir Universite acilmasi; illerin
kalkinmasinda énemli rol oynamistir. Bu illerden birisi de Kocaeli'dir. 1992 yilinda
Kocaeli'de kurulan Kocaeli Universitesi btinyesindeki bircok fakiilte, ytiksekokul ve
meslek yuiksekokullariyla yaklasik 81 bin 6grenciye sahip olup Kocaeli ilinin ekono-
mik anlamda kalkinmasinda énemli etkilere sahiptir.

Kocaeli Universitesinin égrenci sayisinin buydikltgu tniversitenin yerel eko-
nomiye yarattigi etkinin degerlendirilmesini beraberinde getirmistir. Oyle ki; arastir-
mamizda Kocaeli Universitesinde okuyan égrencilerin yerel ekonomiye olan katkisin
belirleyebilmek icin Kocaeli Universitesi 6grencilerinin harcama egilimlerine yénelik
analiz yapilmistir. Analiz yapilan &grenciler 2017-2018 egitim 6gretim yilinda tniver-
sitenin sosyal bilimler alaninda 6grenim gérenlerden secilmistir. Tabakali drnekleme
ydéntemine gore sosyal bilimler alaninda egitim veren iktisadi ve idari Bilimler Fakdil-
tesi (1iBF), iletisim Fakdiltesi, Fen-Edebiyat Fakiiltesi ve Egitim Fakliltesi 6grencilerin-
den toplam 400 katilimciya anket uy- gulanarak arastirmaya dahil edilmistir. Anket
formu olusturulurken Kasli ve Serel (2008)'in ¢alismasi temel alinmis, donemin sart-
lart g6z 6ntlinde bulun- durularak katilimcilara yoneltilen sorularda bazi ekleme ve
cikartmalar yapiimistir.



- » Universite Ogrencilerinin Sehir Ekonomisine Etkileri: Kocaeli
kllad Universitesi Ornegi o Elif Pacolari - Kadir Ozbay - Ozlem Sarag¢

1. UNIVERSITELERIN SEHIR EKONOMISINE ETKISi

Ekonomik buytime ve adaletli bir gelir dagilimi; gelismekte olan tilkelerin
gerceklestirmek istedikleri ekonomik politika amaclari icinde en énemli iki etkendir.
Her ne kadar hizli ekonomik blytimenin gerceklesebilmesi icin bu iki amag arasinda
tercih yapilmasi gerektigi ve gelir dagiimindaki bo- zulmalara katlanilmasi gerektigi
savunulsa da bu iki kavram Ulkelerin ekonomik politika amaclarini olusturmaktadir
(Bas, 2001: 49). Ekonomik etki; kurumun var oldugu bdlgede mevcut ekonomik
faaliyet ile kurum olmadan énceki mevcut olan seviye arasindaki fark olarak tanim-
lanmaktadir.

Bu etki, hem yillik ekonomik faaliyet akislarindaki farkliliklar olarak hem de
bélgenin insan sermayesi ve teknolojik stoklari tizerindeki etkileriyle dlctilebil- mek-
tedir (Beck vd., 1995: 246).

Ekonomik etkilere katki saglayan en buytk kurumlardan biri tniversi- teler-
dir. Gliniimtizde Universiteler yalnizca bilgi treten degil, bilginin yaninda var oldukla-
ri bélgelere sosyo-kdiltiirel ve ekonomik agidan bircok katki saglayan kurumlar haline
gelmistir. Bu islevleriyle Universiteler sehirlerin ekonomileri icin 6nem arz eden iktisa-
di aktor olarak yer alirlar (Akcakanat, 2010: 175). Buttn Universitelerin misyonlarin-
da kaliteli 6gretimin yaninda baska katkilari da bulunmaktadir. Ancak tniversitelerin
bélgesel ekonomi icerisinde yer almasinda su ézellikleri Gnem tasimaktadir (Glasson,
2003: 25):

- Bolgesel istihdama katkisi ve dnemli buiylime potansiyelleri

- Bélgedeki 6grenime katilimin arttiriimasini saglamasi

- Uluslararasi baglantilar olusturmak icin yabanci 6grenci alimi

- Bolge isletmeleriyle isbirligi

- Toplumsal kalkinmaya katkida bulunmak icin akademik kaynaklarin kul-
laniimasi.

Universitelerin var olduklari bélgede arastirma, egitim ve topluma sunulan
hizmet bashg altinda lic ana gérevi ile bolgesel etkiler tiretebilmektedirler. Universi-
te faaliyetlerinin dogrudan veya dolayli sonuglari olarak Uretilen bu bélgesel etkiler
farkli bélgesel alt sistemlere gére siniflandirilabilir (Tavoletti, 2007: 4):

- Siyasal etkiler (akademisyenlerin ve 6grencilerin yerel siyasal hayata kati-
limi)

- Demografik (var olan ntifus ve hareketliligi) etkiler

« Ekonomik etkiler

- Altyapiya olan katkilari (konut, ulasim, kdtliphaneler gibi)

- Kiilturel etkiler

- Egitimsel etkileri (katilim orani ve egitim kalitesi)

- Sosyal cevreye etkileri (yasam kalitesi, eglence enddstrisi, dgrencilerin ve
akademisyenlerin sosyal yasam Uzerindeki etkisi)
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Bu alt sistemler dogrudan ve dolayli olarak cesitli sekillerde birbirleriyle ilis-
kilidir. Ornegin, tiniversitenin siyasi alt sistemin kdilttirel alt sistem tizerinde etkisi ola-
bilir. Bunun disinda ekonomik durumlar nedeniyle yasanan gég artisi gibi ekonomik
alt sistem demografik alt sistemi etkileyebilir. Ekonomik alt sis- temden dogrudan
etkilenen demografik alt sistem ekonomik alt sistemi ve kiilttrel alt sistemi etkile-
yebilir ve bu streg yeniden tekrarlanabilmektedir (Tavoletti, 2007: 4). Pellenbarg
ise Universitelerin ekonomiye etkisini ve bu alandaki siniflandirilmasini tanimlamak

amaciyla Lambooy’un modelinden esinlenerek Tablo 1'i olusturmustur (2005: 6):

Tablo 1: Universitelerin Ekonomik Etkilerinin Siniflandiriimasi

Universitelerin Ekonomik Etkisi Ornek

Universite istihdami Universitede ve ilgili kurumlardaki is sayisi

Devlet katkilari, 8grenim Ucretleri, finansal faydalar,

Universitenin geliri ornegin; kitap satislari yapmak

Universite harcamasi Universite tarafindan mal ve hizmet alimi

Ucretler, maaslar ve sosyal glivenlik maliyetleri.

Universite calisanlaninin gelir ve Magazalar, eglence ve kiiltur ile toplu tasimaya iliskin

harcamalari
harcamalar
isguicli piyasas! etkileri Egitimli isgticd, ylksek verimlilik etkisi
(Eski) 63renciler ve Universite calisanlari tarafindan
Kurumdan ayrilma (Spin-off) kurulan akademik bilgi ve teknolojiyi istihdam edip

etmedikleri

Fikirlerden ve kurslardan patentlere bilginin cesitli

Bilgi pazarlamas! sekillerde satilmasi

Kaynak: Pellenbarg, 2005

Tablo-1'de yer aldigi gibi Universiteler bireysel, sosyal ve ekonomik gibi
alanlarda cift yonlti faydalar saglamaktadir. Universiteler bireye, topluma, kuruldugu
sehre faydalar sagladigi gibi toplum ve sehir de Universitelere fayda saglamaktadir.
Bu bakimdan Universiteler enddstri, yiyecek, giyim, ulasim, kirtasiye, saglik, barinma
gibi hem kendi harcamalari hem de dgrencilerin harcamalariyla bircok sektéri et-
kilemektedir (Gorkemli, 2009: 182). Bunun disinda eglence mekanlarinin agiimasi,
kdltlr ve spor alanlarinda yapilan uygulamalar ve farkli sehir ve kdltlrden gelen per-
sonel ve 6grencilerin yerel halkla iliskileri sehrin sosyo-klilttirel anlamda gelismesini
de saglamaktadir (Erilli, 2018: 85).
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Hem gelir gider akislari hem de istihdam acisindan dnemli ekonomik birim-
ler haline gelen Universitelerin ekonomiye dogrudan ve dolayli katkilari bulunmak-
tadir. Dogrudan etkiler, tniversitenin Uretken faaliyetleriyle ilgiliyken; dolayli etkiler
de insan sermayesi stokunun ve cesitli dis etkenlerin iyilestirilmesiyle ilgilidir (Bleaney
vd., 1992: 305). Dogrudan katkilar Universitelerin akademik ve idari personeline
yapmis oldugu 6demeleri, istihdam katkisi da akademik ve idari personel istihdami
gibi Universitenin kendi istihdamini ifade etmektedir. Dolayli katki ise Universite igin
gerekli drlin ve hizmet akisini saglayan sektcrlerin istihdama ve gelir artisina fayda
saglamasiyla olusmaktadir. Universite ve égrenciler icin bélge ekonomisinde yapilan
tlm harcamalar eko- nomiye dolayl katki saglamaktadir (Erkekoglu, 2000: 214).

Dogrudan ve dolayl etkilere ek olarak, Universitenin toplam ekonomik
etkisi de g6z éntinde bulundurulmalidir. Universitelerin toplum tizerindeki toplam
etkisi dogrudan, dolayli ve uyarilmis katkilardan olusmaktadir. Universite sayesinde
bélgede yapilan harcamalar carpan etkisiyle toplam gelirde artisa neden olmaktadir
(Bonner, 1968: 339).

Gordldigu gibi tniversiteler temel de bilim ve egitim baslidi altinda faaliyet
gosterseler de sehir ekonomisine katkilariyla da én plana cikmaktadir. Universite-
lerin sehir ekonomisine olan katkisinin artmasi icin dogru stratejilerin uygulanmasi
gerekmektedir. Universitelerin hangi sehirde kurulacagi karari ve- rilirken; bu sehir-
lerin tarihi, kdlttrel ve ekonomik yapisina en uygun hangi fa- kiiltelerin, ytiksekokul
ve béltimlerin acilacadi iyi secilmelidir. Bu sayede hem yerel ekonomi hem de ulusal
ekonominin gelisimi desteklenecektir (Catalbas, 2007: 98).

1.1. Turkiye'deki Universiteler ve Kocaeli Universitesi

Cumbhuriyet tarihi boyunca Ttrkiye ekonomik ve siyasal anlamda devletci
bir yapi uygulamistir. Ekonomik gelismeyi saglamak amaciyla, ézellikle 80'li yillarda
Ozel sektoriin yetersiz kaldigi hatta bazi alanlarda varliginin en az oldugu dénemde
paternal (baba) devlet anlayisi hdkim olmustur. Bu anlayisla devlet ekonomik gelis-
menin saglanabilmesi icin plan ve program cer- cevesinde tim kurumlara egemen
olmustur ve Ulkedeki tim kaynaklar devlet tarafindan kontrol edilip dagitiimistir.
80’li yillardan sonra ise liberal ekonomi hakim olsa da devletci yapi varligini devam
ettirmistir (Oztlrk vd., 2011: 148).

Ekonomik kalkinmayi tdm bdlgelere ve illere esit pay etmek icin bugtin
Tdrkiye'de her ilde bir Universite bulunmaktadir. Ekonomik kalkinma anlaminda bu
Universitelerden insan sermayesi birikimi yapmasi, sosyo-kilttirel anlamda toplumun
gelismesi ve bélgenin kurumsal kapasitesine katkida bulunmasi istenmektedir. Oyle
ki bugtin var olan bu Universitelerin var olan bélgelerde gerek demografik yapisina,
toplumsal ve kiilttrel gelisimine gerekse sanayisine dogrudan ve dolayli etkileri bu-
lunmaktadir. Dolayli veya dogrudan olsun, tim bu etkiler bly(k kentlerden ziyade
kliclik kentlerde daha fazla his- sedilmektedir (Yavuzgehre, 2016: 236).
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Yiksekoégretim kurumlarinin tarihsel strecine bakildiginda Turkiye, bati
llkelerine gére daha geg gelismistir. Modern anlamda ilk Universite olan Bologna
Universitesi 1088 yilinda kurulmustur daha sonra da sirasiyla 1160 yilinda Paris Uni-
versitesi ve 1167 yilinda da Oxford Universitesi kurulmustur. Zamaninda papalar,
krallar ve sehir yénetimlerince kabul olunmus olan bu tniversiteler italya, ispanya
gibi Ulkelerde hizla yayilmis ve gliniimtze kadar gelmeyi basarmislardir. Turkiye'de
Cumbhuriyetin ilan edilmesinden sonra yapilan tdm devrimlerle basta Latin alfabe-
sine gecis ve egitim seferberlikleriyle egitim alaninda kokli degisimlere gidilmistir.
Oyle ki bu degisimlerden ytiksekégretim de payini almistir. 1950 yilina kadar Ttirki-
ye'de sadece istanbul Universitesi, istanbul Teknik Universitesi ve Ankara Universite-
si ylksekdgretim olarak varligini stirdtirmustdr. 1955-1957 yillarinda da Trabzon'da
Karadeniz Teknik Universitesi, izmir'de Ege Universitesi ve Erzurum’da da Atattirk
Universitesi gibi istanbul ve Ankara disinda da tiniversiteler kurulmaya baslanmistir.
Cumbhuriyetin ilanindan itibaren 1973 yilina kadar Tirkiye'de (cti istanbul'da, gt
Ankara’da digerleri de Trabzon, izmir, Erzurum, Diyarbakir, Adana ve Eskisehir'de
olmak tizere toplam 12 tniversite mevcuttur (Sargin, 2007: 134-138).

1980 sonrasina baktigimizda 1982-1992 yillarinda Antalya, Van, Edirne ve
Gaziantep'te Universiteler kurulmustur. 1992 yili ve sonrasinda ise her ile bir Gniver-
site anlayisiyla ve vakif lniversitesi anlayisinin olusmasiyla Uni- versiteler daha fazla
dnem tasimaya baslamistir (Ozttirk vd., 2011: 151). Bu yillarda kurulan tiniversite-
lerden biri de Kocaeli Universitesidir.

Kocaeli Universitesi 6 fakuilte, 1 meslek yiiksekokulu ve 3 enstitii ile 1992
yilinda Kocaeli ilinde kurulmustur. 17 Agustos 1999 tarihinde yasanan buylik Mar-
mara Depremi’nin etkisiyle Universitenin binalarinin ylzde 75'i yok olmustur. Mar-
mara Depremi’'nden sonra doganin merkezinde 6500 déntmltik bir alana kurulan
Umuttepe Yerleskesi Tlrkiye'nin ve dlinyanin sayili kampus- lerinden biri haline gel-
mistir. Bilgi cagina hakim, saygin ve uluslararasi kabul gérmus bir tniversite olma
vizyonuyla hareket eden Kocaeli Universitesi glinti- miizde 18 fakilte, 2 ytikseko-
kul, 21 meslek ylksekokulu ve bir devlet konservatuvari ile hizmet vermektedir.
81.000'in tizerinde 6grenciye sahip olan Kocaeli Universitesi, 15 arastirma ve uygu-
lama merkezi, 28 arastirma ve uygulama birimi ile tlkenin arastirma ve gelistirme
faaliyetleri icinde dnemli bir konuma sahiptir. Ayrica niversite, 91 6grenci kultibu
ve toplulugu ile toplumsal sorumluluk faaliyetlerine, sosyal ve kdilturel etkinliklere de
imza atmaktadir (http://wwwkocaeli.edu.tr).
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2. Universite Ogrencilerinin Sehir Ekonomisine Etkileri: Kocaeli Uni-
versitesi Ornegi

2.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci Kocaeli Universitesi'nde okuyan égrencilerin Kocaeli
sehrinin yerel ekonomisine etkilerini belirlemektir.

2.2. Arastirmanin Evreni, Orneklemi ve Sinirliliklari

Arastirmanin evrenini Kocaeli Universitesi'nin sosyal bilimler alaninda égre-
nim goren 6grencileri olusturmaktadir. Tabakali 6rnekleme yéntemine gére sosyal
bilimler alaninda egitim veren iktisadi ve idari Bilimler Fakdiltesi (1iBF), iletisim Fakuil-
tesi, Fen-Edebiyat Fakliltesi ve Egitim Fakliltesi 6grencileri drnekleme dahil edilmistir.
Orneklem sayisinin dagiliminda, fakdiltelerde okuyan égrenci sayilarinin oranlarina
gore katilimallar belirlenmistir. Buna gére arastirma; sirasiyla en cok 6grenciye sahip
olan iiBF'den 159, iletisim Fakiilte- si'nden 95, Fen-Edebiyat Fakliltesi'nden 80 ve
Egitim Fakdiltesi'nden 66 olmak Uzere toplam 400 katilimci ile gerceklestirilmistir.
Arastirmaya fen bilimleri ve saglik bilimleri dgrencilerinin dahil edil- memesinin nede-
ni bu alanlarda okuyan 6grencilerin meslekleri ile ilgili uygulama masraflarinin tespit
edilmesinin glcltigldur. Sadece bu bolimlerin 6grencilerini temel alan bir baska
calisma ile de bu 6grencilerin sehrin ekonomisine yaptigi katkilar belirlenebilir.
Ogrencilerin sehirde yaptiklar harcama hesaplanirken bir egitim- 6gretim yili stiresi
sekiz ay olarak kabul edilmistir.

2.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada anket yéntemi kullanilmistir. Anketler fakdiltelerde yuz ylze
goérisme teknigiyle gergeklestiriimistir. Elde edilen veriler SPSS programi ile analiz
edilmistir.

Anket formunun olusturulmasinda Kasl ve Serel (2008)'in calismasi temel
alinmistir. D6nemin sartlari g6z énlinde bulundurularak bazi ekleme ve cikartmalar
sonucunda yeni bir anket formu olusturulmustur.

2.4. Arastirmanin Bulgulan

Ogrencilerin Genel Ozelliklerine Yonelik Bulgular

Katiimailarin genel ézelliklerinin belirtildigi bu bolimde, katilimcilarin cin-

siyet, yas, egitim aldiklari fakllte ve Kocaeli'ye geldikleri sehirlerin bilgilerine yer
verilmistir
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Tablo 2: Katiimailarin Genel Ozellikleri

Cinsiyet | Sayi Yiizde Yas Sayl | Yuzde | Fakilte | Sayr | Yiizde

Kadin 287 71,8 18-22 319 79,7 Egitim 66 16,5

Erkek | 113 | 282 | 2327 | 68 17 Fen 80 20

! Edebiyat
214 i . - 28ve |3 33 iiBF 159 | 397
tizeri
- - - - - iletisim 95 23,8
Toplam 400 100 400 100 400 100

Tablo-2'de goruldigu gibi 287 kadin ve 113 erkek dgrencinin katilimiy-
la gerceklestirilen arastirmada katilimcilar ylzde 79,7 oraniyla en cok 18-22 yas
araligindayken, bu orani ylizde 17 ile 23-27 yas araligi takip etmistir. Oranin en az
oldugu yas araligi ise ylzde 3,3 ile 28 yas veya Uzeri olmustur.

Orneklem sayisinin fakdiltelere dagitilmasinda, fakliltelerde okuyan égren-
cilerin sayisi géz 6ntinde bulundurulmustur. Buna gére érneklem dahilindeki fakdil-
teler arasinda en cok 6Jrenciye sahip olan iktisadi ve idari Bilimler Fakdiltesi'nin
dgrencileri érneklemin ylizde 39,7'sini olustururken iletisim Fakdiltesi 6grencileri
ylizde 23,8'ini, Fen Edebiyat Fakdiltesi 6grencileri ylizde 20'sini ve EGitim Fakdiltesi
ogrencileri ylizde 16,5'ini olusturmaktadir.

Tablo 3: Katilimailarin Kocaeli'ye Geldigi Sehirler

Sehir SayI Yiizde
Kocaeli 125 31,3
istanbul 114 28,5

Bursa 24 6
Sakarya 14 3,5
Ankara 8 2

Ordu 7 1,8

Tekirdag 6 1,6
Canakkale 5 1,3
Zonguldak 5 1,3

Bolu 4 1
Duzce 4 1
Eskisehir 4 1
Mardin 4 1
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Rize 4 1
Diger 72 17.7
Toplam 400 100

Ogrencilerin barinma 6zelliklerinin dagilimi Tablo-4'te yer almaktadir. Buna
gore katiimailarin ytizde 46,2 oranindaki en buyuk kismi barindigi yeri 6grenci yur-
du olarak belirtmistir. ikinci sirada yer alan barinma sekli ylizde 25 orani ile kendi
evi olurken; Uctincu sirada ylizde 17,7'lik oranla kiralik ev yer almistir. Tablo-2'de yer
alan katilimcilarin ylizde 31,3"UnUn egitim strecleri éncesinde de Kocaeli'de yasiyor
olmalari kiralik evde kalan dgrencilerin oraninin kendi evinde kalan &grencilerin ora-
nindan daha dusuk olmasini agiklamaktadir. Yine Tablo-2'de gortildigu gibi Kocaeli
Universitesi; Kocaeli'nin cevre illeri olan istanbul, Bursa ve Sakarya’dan buytk oran-
da 6grenci cekmektedir. Cevre illerden gelen 6grenciler Kocaeli‘de yasamaktansa
yasadiklari yerden servisle gelip gitmeyi tercih edebilmektedirler. Arastirmada bu
soruya servisle geldikleri yaniti verenlerin orani ylizde 10 olarak saptanmistir. Anket-
te diger secenegdine yanit veren katilimcilar; akraba yani, lojman veya pansiyonda
kaldiklarini belirtmislerdir.

Ogrencilerin Barinma Ozelliklerine Yonelik Bulgular

Katilimcilara barinma ihtiyacini karsilamak icin egitim stirecleri boyunca ne-
rede yasadiklari sorusu sorulmustur.

Tablo 4: Katiimailarin Barinma Ozellikleri

Barinma Sayi Yiizde
Kendi Evim 100 25,0
Kiralik Ev 71 17,8
Ogrenci Yurdu 185 46,2
Servisle Geliyorum 40 10,0
Diger 4 1,0
Toplam 400 100

Ogrencilerin barinma 6zelliklerinin dagilimi Tablo-4'te yer almaktadir. Buna
gore katilimcilarin ylizde 46,2 oranindaki en buytk kismi barindi§i yeri 6grenci yur-
du olarak belirtmistir. ikinci sirada yer alan barinma sekli ytizde 25 orani ile kendi
evi olurken; tglincu sirada ytizde 17,7’lik oranla kiralik ev yer almistir. Tablo-2'de yer
alan katiimailarin ylizde 31,3"lintin egitim stirecleri 6ncesinde de Kocaeli'de yasiyor
olmalari kiralik evde kalan 6grencilerin oraninin kendi evinde kalan 6grencilerin ora-
nindan daha dustik olmasini aciklamaktadir.
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Yine Tablo-2'de gériildiigu gibi Kocaeli Universitesi; Kocaeli'nin cevre illeri
olan istanbul, Bursa ve Sakarya'dan buiytik oranda égrenci cekmektedir. Cevre il-
lerden gelen &grenciler Kocaeli‘de yasamaktansa yasadiklari yerden servisle gelip
gitmeyi tercih edebilmektedirler. Arastirmada bu soruya servisle geldikleri yaniti ve-
renlerin orani ylizde 10 olarak saptanmistir. Ankette diger secenegine yanit veren
katiimallar; akraba yani, lojman veya pansiyonda kaldiklarini belirtmislerdir.

Ogrencilerin Kocaeli'ye Yénelik Diisiinceleri

Bu bélimde katilimcilarin Kocaeli sehrini ne olclide tanidigina ve Kocaeli
Universitesini tercihlerine yonelik elde edilen bulgulara yer verilmistir.

Tablo 5: Katilimcilarin Kocaeli'yi Tanima Durumu

Sehri Tanima Sayl Yiizde
Hi¢ tanimiyorum 25 6,3
Genel bilgim var 254 63,5

iyi taniyorum 121 30,2

Toplam 400 100

Katilimailarin Kocaeli'yi tanima durumu Tablo-5te yer almaktadir. Buna
gore katilimcilarin ylizde 63,5 oranlik en buyuk kismi Kocaeli ile ilgili genel bilgileri
oldugu secenegini isaretleyerek sehir hakkindaki bilgilerinin ytizeysel oldugunu be-
lirtmistir. Geriye kalan katiimailarin ytizde 30,2 oranlik kismi Kocaeli'yi iyi tanidikla-
rini, ylzde 6,3 oranlik kismi hi¢ tanimadiklarini belirtmistir.

Tablo 6: Katilimcilarin Kocaeli Universitesini Tercih Nedenleri

Tercih Nedeni Sayi Yiizde
Yasadigim sehre yakinligi 216 54
Tavsiye edildidi igin 30 7.5
Egitim &gretimdeki sohreti 24 6
Puani 76 19
Universitezgﬁi\giesinin gu- 5 13
Kocaeléiilléeill?ii:jndnceki 27 6,7
Diger 22 5,5

Toplam 400 100
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Arastirmada katilimailara Kocaeli Universitesini tercih etme nedenleri de
sorulmustur ve katiimcilarin bu soruya verdikleri yanitlar Tablo-6'da yer almaktadir.
Buna gére dgrencilerin ytizde 54'ti Kocaeli Universitesini tercih etme nedeni olarak
yasadigi sehre yakinligini géstermistir. En ¢ok isaretlenen ikinci sik ylizde 19 oran ile
puaninin burayr tutturdugu icin tercih ettigini ifade etmistir. Bunlari sirasiyla ytizde
7,5 oran ile tavsiye edildigi, ylizde 6,7 oran ile Kocaeli ile ilgili 6nceki bilgileri, ytizde
6 oran ile egitim 6gretimdeki séhreti ve ylizde 1,3 oran ile Universite cevresinin
guzelligi nedenleri izlemistir.

Tablo 7: Katiimailarin Tekrar Kocaeli Universitesini Tercih Etme Durumlari

Tekrar KOU Sayi Yiizde
Evet 101 25,2
Kararsizim 151 37,8
Hayir 148 37
Toplam 400 100

Arastirmada yer alan sorulardan bir digeri katiimcilarin tekrar 6grenci olma
sanslari olsa Kocaeli Universitesini tercih edip etmeyecedi ile ilgilidir. Tablo-7'de yer
alan yanitlara gore tekrar 6grenci olma sansi olan katilimailarin ylizde 37’si Kocael
Universitesini tercih etmeyecegini belirtirken ylizde 25,2'si tekrar Kocaeli Universite-
sini tercih edecegini belirtmistir. Bu konuda kararsiz oldugunu belirtenlerin orani ise
ylizde 37,8 olarak saptanmistir.

Ogrencilerin Kocaeli'de Yasam Maliyetine Yonelik Algilari

Bu bélimde katilimcilarin Kocaeli'de &grenci olarak yasama maliyetinin

diger sehirlere oranla ne olclide farklik gdsterdigini dustinduklerine yénelik elde
edilen bulgulara yer verilmistir.

Tablo 8: Kocaeli'deki Ogrenci Maliyetlerinin Diger Sehirlere Orani

Ogrenci Maliyeti Sayi Yiizde
Cok Pahali 22 5,5
Pahali 167 41,7
Ayni 166 41,5
Duistik 43 10,8
Cok Dusuk 2 0,5
Toplam 400 100
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Katilimcilara Kocaeli sehrinde 6grenci olarak yasama maliyetinin diger se-
hirlere gore nasil olduguna yénelik olan arastirma sorusuna verilen yanitlar Tab-
lo-8'de yer almaktadir. Buna gére Kocaeli sehrinde dgrenci olarak yasama maliyetini
diger sehirlere gdére pahali bulanlarin orani ylizde 41,7; ayni diizeyde bulanlarin
orani ylizde 41,5; daha dustk bulanlarin orani ylizde 10,8, cok pahali bulanlarin
orani ylizde 5,5 ve ¢ok dusuk bulanlarin orani ylizde 0,5 olarak tespit edilmistir.

Tablo 9: Kocaeli'deki Beslenme Maliyetlerinin Diger Sehirlere Orani

Beslenme Sayl Ylzde
Cok Pahali 23 5,7
Pahali 137 34,2
Ayni 235 58,8
Duistik 4 1
Cok Dusuk 1 0,3
Toplam 400 100

Katiimcilarin Kocaeli'deki beslenme maliyetlerinin diger sehirlere gére nasil
olduguna ydnelik arastirma sorusuna vermis olduklari yanitlar Tablo-9'de yer al-
maktadir. Buna gbre Kocaeli'deki beslenme maliyetinin diger sehirlere gére ayni
dlizeyde oldugunu séyleyen katilimcailarin orani ylizde 58,8; daha pahali oldugunu
sOyleyenlerin orani ylzde 35,2; cok pahali oldugunu sdyleyenlerin orani ylzde 5,7;
daha dUsuk oldugunu sdyleyenlerin orani ytizde 1 ve son olarak ¢ok dUsuik oldugu-
nu syleyenlerin orani ise ytizde 0,3 olarak belirlenmistir.

Tablo 10: Kocaeli'deki Konaklama Maliyetlerinin Diger Sehirlere Orani

Konaklama Sayl Yiizde
Cok Pahali 34 8,5
Pahali 164 41
Ayni 186 46,5
Dustk 14 3,5
Cok Dusuk 2 0,5
Toplam 400 100
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Katiimallarin - Kocaeli'deki konaklama maliyetlerinin diger sehirlerdeki
konaklama maliyetlerine gére nasil olduguna yonelik arastirma sorusuna vermis
olduklari yanitlar Tablo-10'da yer almaktadir. Buna gére Kocaeli'deki konaklama
maliyetlerinin diger sehirlere gére ayni dlizeyde oldugu yaniti veren katilimcilarin
orani ylizde 46,5; pahali oldugu yaniti verenlerin orani ylizde 41; cok pahali oldugu
yanitini verenlerin orani ylizde 8,5; daha dusuk oldugu yaniti verenlerin orani ylizde
3,5 ve cok dustk oldugunu dUstinenlerin orani ise ylizde 0,5'dir.
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Ogrencilerin Kocaeli'de Yapmis Olduklari Harcamalar

Arastirmanin bu béltimde katilimcilarin Kocaeli'de farkli kalemlerde ne ka-
dar harcama yaptiklarina yonelik elde edilen bulgular yer almaktadir.

Tablo 11: Katilimailarin Kocaeli'deki Harcamalari

Toplam Kisi basi Yiizde Aylik kisi basi
harcama (TL) | ortalama (TL) ortalama (TL)

Sehir ici ulasim 273.376,00 683,44 6,98 85,43
Konaklama 539.488,00 1.348,72 13,79 168,59
UEIaVr?trli;[e 162.400,00 406,00 4,15 50,75
yeli?;‘f}:::isi 147.776,00 369,44 3,77 46,18
Market 205.184,00 512,96 5,24 64,12
Kafe 209.376,00 523,44 5,35 65,43
Sinema 60.160,00 150,40 1,53 18,80
Tiyatro 34.176,00 85,44 0,97 10,68
Spor 43.200,00 108,00 1,10 13,50
Konser 37.376,00 93,44 0,95 11,68
Eglence 96.000,00 240,00 2,55 30,00
[sinma 593.088,00 1.482,72 15,16 185,34
Elektrik-su 576.896,00 1.442,24 14,45 180,28
iletisim 103.680,00 259,20 2,65 32,40
Kitap-dergi 188.800,00 472,00 4,81 59,00
Fotokopi 165.376,00 413,44 4,32 51,68
Kirtasiye 137.184,00 342,96 3,60 42,87
Giyim 337.792,00 844,48 8,63 105,56

Toplam 3.911.328,00 9.778,32 100 1.222,29
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Tablo-11'de yer alan verilere gére katilimcilarin Kocaeli'de ev kirasi ve yurt
lcreti gibi konaklama icin yapmis olduklari harcamalarin toplami 539.488,00 TL
olarak belirlenmistir. Bu tutarin kisi basina dtsen yillik ortalamasi 1.348,72 TL iken
aylik ortalamasi 168,59 TL olmustur.

Sehir ici ulasim, market, elektrik, su, iletisim ve i1sinma harcamalarinin
toplamina bir arada degerlendirildiginde katilimcilarin yillik kisi basi 4.380,56 TL'yi
temel ihtiyaclarini karsilamak icin kullandiklari gériilmektedir. Bu da yillik toplam
1.752.224,00 TL'yi bulmaktadir.

Katilimailarin harcama yaptiklari nemli kalemlerden biri olan sosyo- kdiltu-
rel harcamalar kafe, sinema, tiyatro, konser, spor ve eglence olarak ele alinmistir.
Bu harcamalarin her birinin toplami yillik kisi basi 1.200,72 TL iken yillik toplami
480.288,00 TL'dir.

Katilimcilarin toplam btitcelerinden aylik ortalama kisi basi 96,93 TL'yi Uni-
versite yemekhanesi ve kantinine ayirdiklari tespit edilmistir. Bu da yillik kisi basl
775,44 TL'ye denk gelmektedir. Buna bakilarak yemekhane ve kantin harcamalari-
nin, kafe harcamasindan dustik olmasi 6grencilerin okul icinde harcama yapmak-
tansa okul disinda harcama yapmayi tercih ettiklerini géstermektedir.

Egitim-6gretim giderleri olarak kitap, dergi, fotokopi ve kirtasiye harcama-
lari 6grenciler icin zorunlu ihtiyaglar arasindadir. Katilimcilarin bu harcamalar igin
yillik kisi basl ortalama 1.228,4 TL ve yillik toplam 491.360,00 TL harcadiklari tespit
edilmistir.

Ogrencilerin en cok blitce ayirdiklar ihtiyaclardan olan giyim icin yillik kisi
basina 844,48 TL harcanirken bu tutarin yillik toplami 337.792,00 TL'dir.

400 6grencinin katilimiyla gerceklestirilen bu arastirmaya gére, tim gider
kalemleri toplandiginda 6grencilerin Kocaeli sehrinde bir egitim-6gretim yilinda or-
talama 9.778,32 TL harcama yaptigi ifade edilebilir. Kocaeli Univer- sitesinde egi-
tim-6gretimine devam eden 81.000 6grenci oldugu géz énline alindiginda 6grenci-
lerin Kocaeli ekonomisine yilda toplam 792.043.920,00 TL katki sagladigi sonucuna
ulasilmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Guindmtuizde Universitelerin bulunduklari sehrin yerel ekonomisine yaptikla-
ri katki g6z ardi edilemez. Kocaeli gibi biyuk sehirler bulundurduklari potansiyelleri
sayesinde daha fazla 6grenciyi kendilerine ¢cekmektedir. Bu sayede Universitelerin
sehrin sosyal ve kdiltirel gelismislik seviyesini arttirmasinin yaninda yerel ekonomisi-
ne de katkida bulunmaktadir.

Kocaeli'de 6grencilerin barinma durumuna incelendiginde kendi evinde ya-
sayanlarin oraninin kirada yasayanlarin oranindan daha fazla oldugu tespit edilmis-
tir. Bu durumu egitim strecleri éncesinde de Kocaeli'de yasayan katilimci sayisinin
diger sehirlerde yasayanlara gére cok daha fazla olmasi aciklamaktadir. Kocaeli bas-
ta cevre illeri olan istanbul, Sakarya ve Bursa olmak lizere en cok Marmara Bélge-
si'ndeki illerden égrenci almaktadir. Bunu ic Anadolu Bélgesi ve Bati Karadeniz'deki
iller takip etmektedir.

Arastirmada elde edilen bulgulara gére Kocaeli Universitesi égrencilerinin
ylizde 10'u sehir disinda yasamakta ve egitimi icin servis kullanmaktadir. Sehir di-
sinda yasayip, okula servisle gelip giden &grencilerin sehirde kalmalari saglanirsa,
ekonomiye de saglanan katki artmis olacaktir. Buna yonelik dgrencilerin sehirde
kalmak isteyecekleri ekonomik kosullar saglanmali ve sosyal, kiltlrel ve akademik
etkinlikler yaratilmalidir.

Ogrencilerin sinema, tiyatro, konser gibi sanatsal faaliyetler ve spor faali-
yetleri icin ayirdiklari butcenin diger harcama kalemlerine oranla azhidi dikkat cek-
mektedir. Ogrenciler diistinlilerek sehirde bu gibi etkinliklerin arttirilmasi hem yerel
ekonomi icin olumlu sonuclar dogururken hem de (ni- versitelerin topluma her
anlamda daha donanimli bireyler yetistirmesine olanak saglayacaktir.

Sehre yonelik yapilacak bu dizenlemelerin baska getirileri de olacaktir.
Hem &grenciligi 6ncesinde de Kocaeli'de yasadigini belirtenlerin orani hem de Ko-
caeli'yi iyi tanidigini sdyleyenlerin orani arastirmaya déahil olan katilimcilarin yaklasik
licte birine tekabil ederek ortlismektedir. Bu nedenle Kocaeli'ye okumak igin baska
yerlerden gelen 6grencilerin buytk oranda sehir hakkinda genel bir bilgiye sahip
olan ya da sehri tanimayan égrenciler oldugu séylenebilir. Ogrencilere yénelik olarak
yapilacak etkinliklerle arastirmada elde edilen diger bir bulgu olan 6grencilerin sehir
hakkindaki bilgilerinin ytizeysellik sorunu da ortadan kaldirilacak ve sehrin tanitimi
saglanmis olacaktir.

Tanidiklarinin tavsiyeleri 6grencilerin Universite tercihlerinde buytik etkiye
sahiptir. Yapilan bu arastirmaya gore Kocaeli Universitesi'ni tavsiye sonucu tercih
edenlerin orani diger tercih nedenlerine oranla oldukca dUstikttr. Basta 6grenciler
olmak tzere hedef kitlelere yénelik yapilacak calismalarla, sehrin imaji iyilestirilerek
Kocaeli dnerilen bir sehir haline getirilebilir.
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Ogrencilere gére Kocaeli'de beslenme, konaklama ve 6grenci mali- yetle-
rinin diger sehirlerle blylk oranda benzerlik gésterdigi arastirmanin bir diger bul-
gusudur. Ogrencilerin hem tiniversite kantini ve yemekhanesinde hem de kafelerde
harcama yaptigi gorulmektedir; fakat 6grenciler tarafindan kafelere ayrilan btitce
yemekhane ve kantin bltcesinden daha fazladir. Kafeler niversite kampdslerinde
olabildigi gibi daha ¢ok sehir merkezlerinde konumlanmaktadir. Bu nedenle 6gren-
cilerin kafe harcamalarinin buytk kisminin yerel ekonomiye katki sagladigi séylene-
bilir.

Arastirmanin bir diger bulgusu, 6grencilerin 1sinma, elektrik, su ve konak-
lama gibi zorunlu ihtiyaclarindan sonra en ¢ok blitceyi giyime ayirdigini da goster-
mektedir.

Arastirmaya déahil edilmeyen fen bilimleri ve saglik bilimleri 6§rencilerinin
egitim-0gretim slrecleri boyunca yaptiklari masraflarin ¢coklugu géz éntinde bulun-
duruldugunda aslinda Kocaeli Universitesi'nin Kocaeli'nin yerel ekonomisine yaptigi
katkinin arastirmada elde edilen miktardan daha fazla olacagi séylenebilir. Daha net
bir miktar elde etmek icin bu béltiimlerde okuyan égrencilerin ekonomiye yaptiklari
katkiyr 6lcen baska bir arastirma yapilabilir.
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