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SOSYAL MEDYA TERCIHLERINDE KULLANICIYI ETKIiLEYEN
FAKTORLER

Murat DAGITMAC
Nisan, 2015

Tiirkiye genelinde sosyal medya kullanicilarinin demografik yapisini, hangi sosyal
medya mecrasini ne i¢in kullandigini, sosyal hayattaki davranislariyla sosyal medya
mecrasindaki davraniglarini karsilagtirmak bu tezin genel amacini olusturmaktadir.
Tezin ilk boliimiinde hizli bir sekilde gelisen sosyal medya mecrasinin geldigi
noktada ¢oziimlenmesi gereken problemlerinden birisi “kullanicilar hangi sebeplerle
sosyal medyay1 tercih eder ve hangi sosyal medya mecrasini tercih sebepleri
nelerdir” problemi ortaya ¢ikartilmistir.

Ikinci béliimde, sosyal medyanin tarihgesi, hangi teknolojik alt yapiyla birlikte
insanlar i¢in artik bir ihtiya¢ haline geldigini ve Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal
medya mecralar1 incelenmistir. Iletisim kavrammin geleneksel kavramdan cikip
bireyler i¢in yeni bir iletisim mecras1 haline gelmesi, algi, biling ve biling dist
kavramlariyla birlikte incelenmistir.

Ugiincii boliimde ise, Tiirkiye genelinde demografik yapiya uygun sekilde Method
Research Company danismanliginda 700 kisiyle yliz yiize anket yapilmistir. Bu
anketin neticesinde masa bas1 editorlerinin, yapilan arastirmanin gergekligine kusku
diisiirecek anketleri eleme yapmasiyla say1 616 ya kadar indirilmistir. Bu anketin
icerisinde sosyal medya kullanicilarinin demografik yapisi, giinliilk internete
baglanma stireleri, sosyal medyada vakit ge¢irme siireleri ve Psikolojik Analiz
Sorular1’ da eklenerek sosyal medya kullanicilarinin davranis sekilleri incelenmeye
calistlmistir. Tiim davranig sekilleri cinsiyet, il, egitim ve yas gruplari olarak baz
alinip incelenmistir.

Son boliimde ise sonug ve Oneriler kismi olarak ikiye ayrilmigtir. Sonu¢ kisminda
kisilerin genel kullanimi, tercih ve kullanici davranislariyla alakali aragtirma
sonuglart  degerlendirilmistir. Oneri kisminda ise kurumlarm sosyal medya
kullanirken kisilerin kullanim davranislarina goére nasil sosyal medya stratejisi
gelistirmeleri konusunda oneriler ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Iletisim, Web 2.0. , Psikoloji, Sosyal Medya
Kullanic1 Davranislari



ABSTRACT

FACTORS AFFECTING THE USER IN SOCIAL MEDIA CHOICES

Murat DAGITMAC
April, 2015

The general objective of this dissertation is to compare the demographic structure of
the social media users, their purposes for using specific social media tools, their
behaviors in social life and in social media environment. In the first part, the question
“what are the reasons for using social media and why do people choose to use certain
social media tools” is analyzed.

In the second part, the issues like the history of social media, why its a necessity for
people and with which technological structure, and the most popular social media
tools in Turkey have been identified. Changes in the term “communication” from
being a traditional term to a new communication tool for people is taken into account
along with terms like perception, conscious and unconscious.

In the third part, a survey has been conducted with 700 people face to face, under the
consultancy of Method Research Company. According to the results of this survey,
the editors have eliminated some surveys that may be harmful for the authenticity of
the research and the final number is diminished to 616 surveys. Within this survey,
demographic structure of social media users, duration of the daily internet usage,
duration of using social media and Psychological Analyze Questions are also
included so as to study the behavior patterns of social media users. All behavior
patterns are analyzed according to sex, current residency, education background and
age groups.

In the final part, there are two sections including results and recommendations. In the
result part, research data about general usage, preference and user behaviors are
evaluated. In the recommendation part, some recommendations are presented on how
to come up with social media strategies in institutions according to the behaviors of
the social media users.

Keywords: Social Media, Communication, Web 2.0. , Psychology, Social Media
User Behaviors
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1. GIRIS

19. yiizyilin sonlar1 ve 20. yiizyilla birlikte iletisim ve bilgisayar
teknolojisinde yasanan gelismelerin basrol oyuncularindan biri, bilgi ve iletisim
teknolojisi olan internettir (Close, 2012: 211). 1970’lerde yavas bir sekilde baslayan
ve 1990’lardan sonra hizla biiyliyerek devam eden internet kullanimi, web sitelerinin
ve portallarin yayginlagsmasi ile birlikte kullanict sayisinda ciddi bir artig gostermis,
2000’11 yillarda web 2.0. teknolojisinin destegini de yanina alarak sosyal medyanin

daha aktif kullanilmastyla birlikte her kesimden insani i¢ine alan noktalara ulagmistir

(Dilmen, 2012: 130).

Cok kisa bir zaman icerisinde internet lizerinden genis kitlelere ulagsmak
miimkiin hale gelmistir. Bu etkilesimin en Onemli araglarindan biri desosyal
medyadir. Insanlarin sosyal medyada diisiincelerini paylagmasi, yeni fikirlerini
ortaya koyabilmesi, diger kullanicilarla bu duygu, his ve diislinceler {izerine
tartisabilmesi, fotograf ve video paylasiminda bulunabilmesi, giin gectikge tiim
dikkatlerin bu alana toplanmasina neden olmus, bu durum sosyal medyanin giiciinii

daha da arttirmistir. (Akkaya, 2013:16)

Birbirine benzeyen mal ve hizmetlerin say1 ve cesitlilik olarak giderek
artmas1 ile birlikte yasanan yogun rekabet ortaminda reklami yapilan iiriin ve
hizmetlerin, tiiketicilerin algilarinda yer edinebilmesi giderek zorlagsmaktadir. Bu
sebeple geleneksel reklam mecralarindan daha az etkilenen kullanicilara dogrudan
ulagsmak i¢in firmalar internet mecrasina dogru kaymaya baglamislardir ve
dolayisiyla sosyal medyay1 da aktif bir bigimde kullanmaya baslamislardir. (Uraltas
ve Bahadirli, 2012: 51)



Bilgi iletisim teknolojilerilaraciligiyla iletilere siklikla maruz kalan
tiketiciler,  yapilan  reklamlara  farkinda olarak ya da  olmayarak
duyarsizlasmaktadir.Bu duyarsizlikla birlikte farkli davramis sekillerini  de
beraberinde getirmekte olup, insanlar1 ve kurumsal cevreleri yeni arayislara

yonlendirmektedir. (Bat,2012:2)

1970’lerde baslayan ve 1990’larda hizla devam eden internet kullanimi, web
sitelerin ve portallarin kullanic1 sayisimi arttirmis, 2000’lerde modern bilgi iletisim
sisteminin en biiyiik temel tast olmustur. internetle beraber sosyal yasam, dijital
ortamda yasanmaya baslamis ve internetin hizlanmasi, cografi farki ortadan
kaldirmasi, geri bildirime olanak tanimasi, 6zellikle firmalar agisindan daha fazla

zaman ve kar saglamasi, bu yeni mecradaki uygulamalari arttirmistir.

Bu acidan internet sagladigi olanaklar dogrultusunda bireyler ve kurumlar
icin zorunlu bir iletisim mecrasina doniigmiistiir. Bu iletisim mecrasi, bilgi iletisim
teknolojileri lizerine calisan akademisyen ve uzmanlarin dikkatini cezbetmesi ile
giinlimiizde geleneksel medya olarak bilinen radyo, televizyon gibi mecralar1 temel
alinarak {iretilen “Kullanimlar ve Doyumlar Kurami”(*)’nin internet uygulamalari
icin de tartisilmaya baslanmasina neden olmustur. Kuram, iletisim teknolojilerinin
mesaj gondermesi stlirecinde, bu teknolojileri kullananlarin pasif olarak ele
alinmamasi gerektigini ve bireylerin istedikleri uygulamalar1 tercih edebildiklerini,
bu dogrultuda kitle iletisim araglarina da kullanicilarin yon verdigini one
siirmektedir. Internet ortaminda bireylerin se¢im Ozgiirliigiiniin daha fazla oldugu
diisiiniildiiglinde, kuramin bu ortam i¢in 6nemi de artmaktadir. (Bat,2012:2)

(*) Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi; insanlarin kitle iletisim araglarinin
sunduklar1 arasindan se¢im yaparak ihtiyaglarimi karsilamaya ¢alistigini varsaymakta ve bu
sekilde olusabilecek gerginliklerin  giderilmesi ya da minimuma indirgenmesi
amaglanmaktadir. izler kitlenin edilgen alicilar olmadigini savunan bu yaklasim, insanlarin
medyay1 ¢ok cesitli maksatlarla kullandigini varsaymakta ve izler kitlenin kendisi igin en
doyurucu olan iletisim igerigini aktif bicimde aradigim 6ne silirmektedir. Kullanimlar ve

doyumlar yaklasimina gore, izleyici arayan, segen ve kendi etkisini birey olarak kendisi

olusturan birey olarak baz alinmaktadir. (Bayram, 2007: 4).

Bilgi Tletisim Teknolojileri; Web sitesi, e-posta, sosyal aglar, mobil telefonlar, SMS vb. araglardir.
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1.1. Problemin Durumu

Yirminci yiizyilin son yillarinda gelisen Internet teknolojisinin, ilk baslarda
geleneksel iletisim yontemlerinin kullanildigi tek yonlii bir iletisim sekli oldugunu
belirten Biiyliksener (2009), Web 2.0 adi verilen, kullanicinin diger kullanicilarla ve
icinde bulundugu ag ile etkilesim kurmasina olanak saglayan sistemin hem interneti
degistirdigini, hem de Internetin kullanim alanlarmni &ngoriilemeyen bir sekilde

cesitlendirdigini belirtmektedir.

Hem teknolojinin hem de insanlarin beklentisinin ¢ok hizli degismesi, sosyal
medyanin bu degisime es giidiimlii olarak ayak uydurmasi, sosyal medyayi etkin bir
medya olmanin yani sira kullanimlar ve doyumlar yaklagimi baglaminda bireylerin
sosyal medya kullaniminda hangi faktorlerin etkili oldugunu ve bireylerin sosyal
medya kullanim davraniglarini inceleyerek sosyal medyada kisilerin ve firmalarin var
olma tercihlerini ve hangi sosyal medya sahasini1 hangi amagla kullandig1 sonucunu

ortaya koyabilmek bu arastirmanin temel problemini olusturmaktadir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu tezin genel amaci, bireylerin sosyal medya kullanimi ve tercihleri
konusunda hangi motivasyonlara sahip olduklarini ve sosyal medya {izerinden
paylasim davraniglarin1 yapti§imiz anketle ortaya koymaktir. Bu tezin neticesinde

yapilacak anketle birlikte asagidaki sorulara yanit aranacaktir:

e Bireyler hangi sosyal medya platformlarint hangi siklikla kullanmaktadir ve
sosyal medya platformlariin kullanim sikliklar1 demografik 6zelliklerine
gore (cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi, vb.) anlaml bir farklilik
gostermekte midir?

e Bireyler en ¢ok hangi sosyal medya platformunu neden takip etmektedirler?

e Bireylerin sosyal medya tercihlerini etkileyen faktorler nelerdir? Tasarim,
igerik, giivenlik, kullanilabilirlik gibi etkenlerin tercihlere katkis1 ne kadar?

e Bireyler sosyal medyay1 ne kadar siiredir takip etmekte ve sosyal medyaya

giristeki amaci neydi?



e Bireyler sosyal medyada ne kadar vakit gecirmektedirler ve hangi sosyal
medya platformunda ne kadar vakit gecirmektedir.

e Bireyler geleneksel medya yerine neden sosyal medyada zaman gegiriyorlar.

e Internet kullanicilarinin sosyal medya da gegirdigi siire internet de gegirdigi
siireye gore orani nedir?

e Bireyler sosyal medyada en ¢ok hangi davranislar gerceklestirmektedirler?

e Bireylerin sosyal medya kullanim motivasyonlar1 sosyal medyada
gecirdikleri zamana goére anlamli bir farklilik gdstermekte midir?

e Bireyler sosyal medya ya giiveniyorlar mi1? Gilivenmiyorlarsa neden hala
kullantyorlar?

e Bireylerin sosyal medyayla alakali genel goriisleri nelerdir?

1.3.  Problemin Onemi

Bu sorular 15181inda Sosyal Medya kullanicilarinin analizlerini ¢ikartip iletigim
acisindan kullanicilarin Sosyal Medya tercihlerini ve sebeplerini irdeleyecegiz.
Sosyal medyay: ele almak i¢in Sosyal Medyanin giiniimiize kadar gelip ¢ok ciddi
sekilde ivme kazanmasinin en biiyiik faktorii olarak Web 2.0 teknolojisi denilebilir.
Web 2.0 teknolojisiyle birlikte bir ¢ok kullanict kolayligr ile yeni iletisim yollar
acilmistir.

Bu iletisim yollarmi tercih eden Sosyal Medya kullanicilarinin davranig
sekilleri, yoOnelimleri ve sosyal medya tercihleri sektoriin geleceginin ve

biiyiikliigiinii gérmek ag¢isindan ¢ok dnemli bir etkendir.



2. WEB 2.0.

Teknolojik  gelismelerin  hizli  bir sekilde ilerlemesiyle ve internet
olanaklarinin ¢ogalmasiyla birlikte kullanicilarin daha 6nce tek tarafli olan iletisimi
smirli olan web tizerindeki etkinligi en iist diizeye ¢ikmakta; teknik bilgiye gerek
duymaksizin igerik olusturmalari ve bunlari paylasmalari yani karsilikli iletigim
halinde olmalar1 miimkiin olmaktadir. Etkinlige ve iletisime dayali, bilginin hizli ve
siirsiz paylasgimimi miimkiin kilan web agina, 2004 yilinda O’Reilly Media’nin
kurucusu Tim O’Reilly “Web 2.0” adin1 vermistir. (Kahraman, 2010: 13. ) Web 2.0,
internet kullanicilarinin ortaklasa ve paylasarak olusturdugu sistemi tanimlamaktadir.
Web 2.0 uygulamalari, daha fazla birey kullandik¢a ilerleyen bir yazilim altyapist
sunmakta, bireysel kullanicilari igermekte, kullanicinin kendine ait veri ve
hizmetlerinin bagkalar1 tarafindan yeniden yapilandirmasma ve paylagsmasina izin
vermekte ve siirekli giincellenmektedir. Bu anlamda Web 2.0 6zellik bakimindan,

Web 1.0’a gore daha gelismis bir yap1 gostermektedir. (Bat, 2012: 2).

Internetin yeni ve ikinci nesil hizmetlerini igeren teknolojiler toplulugu olarak
ifade edebilecegimiz Web 2.0, “kullanicilarina ¢evrim igi isbirligi ve igerik paylagim
imkanlar1 saglayarak insanlar arasindaki iletisim olanaklarini en {ist seviyeye tagimis
bulunmaktadir.” (Geng, 2014: 1). Dolayisiyla Web 2.0 ‘la birlikte internet, kullanici
sayisint arttirmasiyla birlikte kullanicilarin kendi aralarindaki paylasimlarin da
yogunlastig1l, sosyal hayatlarinin benzerini internet ortaminda yasamaya yakinlasan
bir degisim gostermistir. Bu sebeptendir ki “Web 2.0 teknolojisi {izerine kurulu
olarak etkilesim ve icerik paylasimini saglayan online uygulamalar ve platformlar

sosyal medya olarak tanimlanmaktadir.” (Tosun, 2010: 388).

Tablo 1, Web 1.0 ve Web 2.0 teknik kavramlarini en yalin haliyle, arasindaki

farklar1 ortaya koymaktadir. Genel manada Web 1.0 sadece bilgi vermek maksadiyla
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tek tarafli bir iletisim araci olarak kullanilmaktadir. Tabloda da goriildiigii izere Web
2.0’ la birlikte iletisim, ¢ift tarafli hatta cogul bir hal almistir. Bu da sosyal medyanin
temel tasimi olusturmustur. Teknik altyapmin daha gelismesi, Web 2.0” la birlikte
dijital iletisimin ¢ogul bir hal almasi ve internet teknolojisinin ucuzlayip mobil
kullanicilar i¢in daha cazip bir pozisyon almasiyla birlikte sosyal medyaya verilen
onem daha da artmistir. Ozellikle biiyiik kitlelere ulasmaya calisan, firmalar,

politikacilar, yardim kuruluslar1 gibi kurumlarin vazgegilmezleri halini almistir.

Tablo 1°den de anlasilacagi lizere Web 2.0’ la birlikte kullanicilar artik
icerige miidahale edebilme yetisine sahip olmuslardir. Bu 6zellik 6ncelikle toplumda
yer edinmekte zorluk yasayan gengler icin ayr1 bir énem kazanmistir. Web 1.0
sadece bir kiitiiphane iken, Web 2.0 la birlikte bu kiitiiphanede her bir kullanic1 igin
ayri bir kiirsii olmustur. Artik insanlar maddi-manevi ozelliklerine bakmadan

kendilerini dinleyen bir kitle oldugunu bu sayede yasayip 6grendiler.

Sosyal hayatta kendisine yer bulamayan insanlar sosyal medya araciligiyla
artik sozlerini daha fazla dinletir hale gelmislerdir. Sosyal medyanin avantajlarinin

yaninda kullanicilarda kisilik boliinmesi gibi dezavantajlarinin da oldugu asikardir.

Goffman’ a gore kimlik sosyal ve durumsal kurallara gore icra edilir ve bu
durum ¢evrimic¢i durumlar ve ortamlar i¢cinde gelisen sosyal olaylara da uyarlanabilir.
Sahne ve sahne arkasi kavramlarinin ortaya c¢ikardigi bu fikirler, Goffman’in
bireylerin grup igerisindeyken ve yalniz kaldiklarindaki etkilesimlerini sorusturmay1

gerekli kilmstir. (Boz, 2012: 36).

Herhangi bir sosyal ag sitesinde bir profil olusturuldugunda kullanicinin
benlik sunumu belirli bir standart igerisinde igeri alinir ve belirli bir standart
igerisinde olusturulur. Meydana getirilen profil, tanimli bir sosyal baglamda ve belirli
formatlarda benlik sunumumuzu yeniden iiretir. Goffman’ 1n analizine gore, sosyal
sartlar ve akran gruplar belirli bir davramis kalibimi talep ederler ve teknolojik
sistemler kimligin belirlenmis standartlar igcerisinde, karsiliklt degisimini saglarlar.
Ayni zamanda bu sistemler, kimligin dijital olarak olusturulmasinda ve bagkalar

tarafindan goriilmesinde gerekli alt yap1y1 da sunarlar. (Boz, 2012:37).

Goffman, gelistirdigi bir¢cok detayli strateji ile bireylerin sosyal beklentilere

karsilik vermek i¢in segici bir sekilde kendilerini sunduklarini ve sahne Oniindeki



davraniglarin1 aktif olarak sekillendirdiklerini ortaya koymustur. Bununla birlikte
Goffman’a gore benlik sunumu, biitiinliyle bireylerin kontroliinde degildir. Goffman
benlik sunumu esnasinda iki ¢esit enformasyonun etkin oldugunu belirtmistir. Bunlar

bilingli ve bilingsiz olarak tirettigimiz sosyal ifadelerdir. (Goffman. E., 1959: 27).

Tablo 1 : Web 1.0 ve Web 2.0 Arasindaki Farklar.

Web 1.0 Web 2.0
Bi¢im Okuma Yazma ve katkida bulunma
Icerigin dncelikli 6gesi | Sayfa Postalama/kay1t
Durum Statik Dinamik
Araciligiyla goriiniir... | Herhangi bir web tarayici1 | Tarayicilar, RSS okuyuculari
Yapist Kullanici hizmeti Web hizmeti
Icerigin yaratilmasi... Web kodlayici tarafindan | Herhangi biri tarafindan

Susan Rice Lincoln, Mastering Web 2.0 Transform Your Business Using Key Website and Social
Media Tools, London and Philadelphia, Kogan Page, 2009, s. 9.

Ilk gercek web 2.0 sitelerinin ¢ogu, 2003’iin sonlar1 2004’{in baslarinda
ortaya ¢ikmistir. 2000’lerin baslarindan beri yapr itibartyla degismekte olan siteler,
giivenle web 1.0 olarak dikkate alinmaktadir (Ornegin IMDB gibi). Aym zamanda
glinimiizde web 2.0 olarak adlandirilan ¢ogu kavramim AOL ve Geocities’in ilk
bicimlerindeki temel yapilari olarak goriildiigiinii sdylemek miimkiindiir. (Akar,

2010: 15).

Web 2.0 uygulama tiirleri ve bunlarin sagladig: etkiler bakimindan {i¢ boyutta
incelenmektedir. Bu boyutlar detayli olarak Sekil 1.’de verilmistir. Web 2.0“mn
boyutlarinda uygulama tiirleri igerik kaynaklarina ve aglara iliskin bir yap1
gostermektedir. Web 2.0, uygulama tiirlerine ek olarak sosyal etkileri bakimindan da
farkli bir boyutta ele alinmaktadir. Kullanicilarin katilimi, sayfanin kullanima ne
kadar acik oldugu, hangi amaglarla ve nasil kullanildigZi bu boyutta
degerlendirilmektedir. Diger yandan bu teknolojilerin kullanicinin miidahalesine
imkan vermesi bakimindan teknolojik olanaklar1 ii¢iincii bir boyutu ifade etmektedir.
Bu gruplamalar, Web 2.0 uygulamalarinin daha iyi anlagilmas1 degerlendirilmesi i¢in

Onem tagimaktadir. (Bat, 2012: 2).




Web 2.0’in Boyutlari

| Uygulama Tiirleri | | Sosyal Etkiler Olanak Saglayan
Teknolojiler

1

Bloglar Y‘:::lx::;'e Acik Kaynak:
Sosyal Aglar (icerik) Acikiik RSS
‘ Kitleler Ag Wikiler
Forumlar/ilan Sohbet AJAX
Yazi Panolan Topluluk Mashuplar
Iqerik Kaynaklari Demokratiklesme/ Widgetler
\ Kullanici Kontrolii

Sekil 1 :Web 2.0’1n 3 Boyutu.

Efthymios Constantinides, “Social Media/Web 2.0 as Marketing Parameter: An Introduction”,
http://www.marketing-trends-congress.com, Erigim Tarihi: 12.04.2014.

Web 2.0’1 aciklayan trendler ve Ozellikler su sekilde ifade edilmektedir: (Rigby,

2008:

7-8).

Gercek Bagh Diinya: 1 milyardan fazla insan internete girmektedir.
Network Etkisi: Bir yazilim, iriin ya da hizmeti daha fazla insan
kullandikg¢a, bu yazilim iiriin ya da hizmet, daha degerli hale gelmektedir.
Yardimer Yaratict Olarak Kullamicilar: Kullanicilar sadece cevrimigi
materyallerin okuyucusu degil, ayni zamanda yazar1 ve yaraticisi
konumundadir. Insanlar ne kadar deger katarlarsa, kullandiklar1 yazilim ve
hizmetlerin degeri bir o kadar artmaktadir.

Yetki Genislemesi: Interneti kullananlar diinya geneline yayilmis olsa da bu
insanlar birlikte hareket ettiklerinde, bilerek ya da bilmeyerek miisterek
hareketlerinin giicii cok biiyiik etki ve tesir yaratmaktadir.

Acikhk: Veri ve yazilim gibi internetin ¢ogu pargasi, onlart kullanmak
isteyen insanlar i¢in, diisiik ticretli cok az ya da iicretsiz olarak elde edilebilir

hale gelmektedir.



e Karma Hale Getirebilme: Bu o6zellik genellikle ¢ok kaynagi birlestirme
(mahsuplar) olarak adlandirilmaktadir.

e Ortaya Cikma: Web 2.0 yazilimi, esnek bir yapr sunmakta ve onu
kullanmanin yollarin1 bulmak i¢in tasarimcilarindan ziyade kullanicilarina
dayanmaktadir.

e Zengin Deneyimler: Web siteleri video, resim ve canli gorsel ortamlari

icermektedir. Bu igerikler ger¢ek yasam deneyimlerine benzemektedir.

Web 2.0 la birlikte sosyal yazilim araglar1 hizla biiyiimeye devam etmekte ve
sosyal medya ortaminin degisimini dogrudan desteklemektedir. Web 2.0 gibi
teknolojiler kullanim acgisindan hizli bir sekilde yayilmaya devam etmekte ve
Ozellikle mobil internetin kullaniminin artmasiyla birlikte gen¢ kusak tarafindan
benimsenmektedir. Web 2.0’1n ilk amac1 topluluklar1 olusturmak ve bu topluluklarin
sohbet i¢in birbirleriyle etkilesim saglamasini desteklemektir. Web 2.0 sosyal
medyanin daha ¢ok teknik boyutunu ifade etmektedir. Uygulama boyutunda ise Web
2.0 yerini sosyal medya kavramina birakmaktadir. Web 2.0’ a gegis aslinda bir
ithtiyacti, bu ihtiyacin nedenlerinin incelenmesi Sosyal Medya kullaniminda etken

faktorleri de ortaya koymaktadir.

2.1.  Erisilirlik

Erisilirlik (accesibility) veya erisilebilirlik bir uygulamanin igeriginin ve
vermis oldugu hizmetin herkes tarafindan eksiksiz ulagilabilir, algilanabilir,
degerlendirilebilir ve kullanilabilir olmasi, duruma, ihtiyaglara ve tercihlere cevap
verebilecek esneklikte olmasi demektir. Buradaki “herkes” kelimesi 6ziirlii olsun

olmasin herkesi kapsamaktadir. (Numan Pekg6z, 2006: 16).

2.2. Web sayfalarinda erisilebilirligin saglanmasi icin bazi
oneriler

e En az sayida resim kullanilmasina 6zen gosterilmeli,

e Resim ve coklu ortam nesneleri i¢in anlamli ve anlagilabilir alternatif
acgiklamalar sunulmali,

e Renkler bir konunun altin1 ¢izmek veya bir kelimeye agirlik vermek i¢in

kullanilmamali,



e Arka plan renkleri ile zit renkler kullanilmali,

e Net olarak anlagilan ve yaygin olarak kullanilan fontlar se¢ilmeli,

e En sik kullanilan bilgilere erisim i¢in tiklama sayisi iigten fazla olmamali,

e Formlar ve tablolar erisilebilir olarak tasarlanmali,

e Web sayfasinin formatini olusturmak i¢in CSS kullanilmali,

e Ses ve video dosyalariin yazili karsiliklar1 da sunulmal,

e Bir eklenti ile sunulan tiim bilgilerin HTML alternatifleri de sunulmali,

e Web sayfalar1 Webxactve Lynxviewer gibi araclarla erisilebilirlik agisindan

test edilmelidir.

(Yiicel - Acartiirk, 2006: 51).

2.3.  Erisilir Olmanin Avantajlari

Muhtelif sebeplerden veya Web 2.0 kullanilmadigindan dolayr bir web
uygulamasi erisilirlik kriterlerine uygun olmayabilir. Bunun teknik ac¢idan bir ¢ok
sebebi olabilir, fakat erisilir olmanin avantajlan iletisime kattig1 etkilerden dolay:
onem arz etmektedir. Daha fazla kullaniciya hitap eder ve daha ¢ok kisi ve uygulama
i¢in ulagilabilir olursunuz. Oziirliiler i¢in firsat esitligi yaratilmis olur.Uygulamaniz
web standartlarina uygun ve gelecege simdiden hazirdir. Gelecekte olusturulacak
tim donanim ve yazilimlara simdiden uygundur. Uygulamaniz daha uzun omiirli,

daha kolay giincellenebilir ve yonetilebilir olacaktir. (Pekgdz, 2006: 16).
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3. SOSYAL MEDYA

Teknolojinin ¢ok hizli bir sekilde ilerlemesi ve internetin hem kullanim
hizinin hem de kullanim alaninin genislemesi ile birlikte gerek sosyal alanlarda
gerekse is hayatinda eski aliskanliklarin ve is gérme sekillerinin birgogu degisiklige
ugramis, bu degisiklikler hayatimiza bir¢cok yeni kavramin girmesini de saglamistir.

Bu kavramlardan biri de sosyal medyadir. (Bulunmaz, Baris, 2011: 3).

Sosyal medya, fertlerin topluluklar kurmalarina veya mevcut topluluklara
aktif katilimlarina olanak taniyan, ortak kullanima dayali sosyal araglardir. Fertlerin
diger fertler veya gruplar etkilemek amaciyla herhangi bir seyi yayimlamakta
kullandiklari, son derece yaygin ve erisilebilir iletisim teknolojileri veya teknikleri
olarak adlandirilmaktadir. Bir baska tanima gore ise, bireyleri birer igerik
okuyucusundan, birer igerik yayimcisina doniistiirecek bicimde  bilginin

demokratiklestirilmesidir. (Bekaroglu, $.Burak, 2011: 49).

Safko ve Brake (2009) sosyal medya kavramini, medya etkilesimlerinde
kullanilan fikirleri, bilgileri ve haberleri secen insan topluluklar1 arasindaki
faaliyetler, uygulamalar ve davranisglar olarak ifade etmektedir. Medya etkilesimleri,
kelime, resim, video ve ses formunda kolayca ulasim saglamanin miimkiin oldugu
web tabanli uygulamalardir. (Lon Safko, David Brake, 2009: 6).

Lariscy (2009) sosyal medyayi, bloglarin, ¢evrimigi network sitelerinin diinya
capinda ve anlik ag iletisiminde bilgi aktarma ve paylasma mecrast olarak
tanimlamaktadir. (Lariscy, Avery, Sweetser, Howes, 2009: 314). Sosyal Medya bir
ihtiyacin neticesinde dogup biiyiimiistiir. Internet kullanicilari, takip ettikleri icerik

paylasan sitelere aninda destek olmak veya elestirme ihtiyaci neticesinde kisisel

11



bloglar 6n plana ¢ikmistir. Fakat bloglarda herkesin kendi bah¢esinde konusmasi gibi
bir neticeyle sonuc¢landi, yazarlarin daha c¢ok insana ulasma ihtiyact ve talepleri
sosyal medyada facebook, twitter v.b. mecralar1 mutlak hakimiyetine giden bir yola
girdi. Sosyal medyanin genislemesi ve kullanim kolayligiyla birlikte insanlar daha

cok kisiye hitap edebiliyorlar, ¢coklu ortamlarda goriislerini paylasabiliyorlar.

Facebook, Twitter, Youtube ve MySpace gibi popiiler sosyal aglar sayesinde
herkesin kendi sayfasini olusturabilmesi, video ve fotograf paylasabilmesi ve kolayca
herkese ulasabilmeleri internet kullanicilarina e-ticaret alaninda da ¢ok biiyiik
kolaylik saglayabilecek duruma gelmektedir. Ciinkii e-ticaretin etkili olabilmesi i¢in
sosyal aglar hayati 6nem tagimaktadir, nitekim artik e-ticaret, tiiketici ve topluluk
gruplariin etkisiyle sekillenmekte ve ylriitiilebilmektedir. Bu da sirketlerin ve
internet yoluyla e-ticaretle para kazanmaya ¢alisanlarin tiikketicilerin yorum, goriis ve
isteklerine dnem verip onlart takip etmelerini gerekli kilmaktadir. (Sin, Siew, Nor,

Khalil, Al-Agaga, Ameen M, 2012: 40).

3.1.  Sosyal Medya Neden Onemsenmelidir

Internet benzersiz bir igerik yayma platformudur. Bilginin, diger medya
araclarina oranla, ¢ok daha biiyiik bir erisilebilirlik ve esneklikle yayilmasina olanak
sunmaktadir (Lester, Deborah H., 2012: 116-124). Sosyal medya giiniimiizde en
onemli iletisim araclarindan birisi olma yolunda hizla ilerleyen internetin en gozde
uygulamalari arasinda yer almaktadir. Internetin kullanim siklig1 artarken, bu siklik
icinde de sosyal medyaya girilme orani yiikselmektedir. Yakin bir gelecekte internet
kullaniminin neredeyse ¢ok dnemli bir kisminin sosyal medya tarafindan saglanacagi
diistiniilmektedir. Sosyal medya uygulamalar1 artik sadece iletisimi saglamamakta,
oyun, bilgi edinme, arama yapma gibi bir¢ok konuyu da kullanarak, bireylerin hemen
hemen her konuda ihtiyacini karsilamaktadir (Hazar, Murat, 2011: 151-175). Bu
baglamda bireylerin hizmet/iiriin aldig1 kurumlarda zorunlu olarak burada bulunma
ithtiyact hissettiler. Netice olarak bir yapinin ayakta durabilmesi i¢in gereken
ekonomik giicte bu platforma dahil olmus oldu. Ekonomik giiciin bu sisteme dahil
olmasiyla birlikte sosyal medya mecralarina yatirnmlar ve geligmeler daha aktif

bliylime icerisine girdi.
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Sosyal medya pazarlamasi giiniimiiziin en gilincel pazarlama yaklasimlarindan
birisidir. Gelecegin pazarlamasinda da kilit rol oynayacagi o6n goriilmektedir (Harris,
L.&Rae, A. ,2009: 50). Sosyal medya sadece popiiler olan facebook, twitter gibi
mecralardan olusmamaktadir. Internet tabanli bircok kanala sahiptir. Bloglar, video
ve resim paylasim siteleri, sosyal aglar, microbloglar, wikiler ve e-mailing baslica
sosyal medya kanallaridir. Bu mecralarda maliyet icermeyen paylagimlarin
yapilmasi, hedef kitleyle irtibat kurulmasi, onlarin elestiri ve dnerilerine kisa yoldan

ulasilabilmesi tiim isletmeler i¢in biiyiik avantaj halini almistir. (Koksal, 2012: 14).

Bugiin diinyanin dort bir yanindan insanlar hemen hemen her konuda goriis ve
deneyimlerini paylasmaktadirlar. Benzer goriislere sahip az sayida insanin
birbirleriyle uzmanlik alanlar1 ve ortak ilgi alanlar1 hakkinda konusmalarina imkan
sunmak iizere yola ¢ikan bir ortam, bugiin artik sinirsiz bir igerik demokrasisine
doniismiistiir. Internet baglantis1 olan herkes goriislerini duyurabilmekte, yeni iiriinler
gelistirebilmekte ve “kendince” diinyayr degistirebilmektedir. (Scott, Jacka, 2013:
157).

Sosyal medya, bilim insanlar1 ve bilgisayar meraklilarinin kullandig1 temel
araclar ve Internet sitelerinden tiiremis ve bugiin bireyler, sirketler, devletler ve
geleneksel medya arasindaki iletisimi temelinden degistiren dev bir yapi haline

gelmistir. (Scott, Jacka, 2013: 158).

1990’11 yillarin ortalarindan sonlarina dogru yaklastikea, tiiketicilerin birebir
(one-to-one) iletisimden birden bir kaga (one-to-few) iletisime geg¢is yolunda eli
giicleniyordu. Insanlarin sesleri en yakin cevrelerinin dtesine duyurabilme yoniinde

imkanlar1 genislemeye baslamisti. (Scott, Jacka, 2013: 159).

Bu gelismeler bazi kurumlar i¢in heyecan vericiydi. Artik kiigiik isletmeler de
seslerini duyurabilecek ve dev reklam biit¢elerine sahip biiylik sirketlere kars elleri
daha giiclii olabilecekti. Miisterileriyle daha yakin iletisim kurmak isteyen kurumlar
icin ise bu gelismenin bagka bir anlami daha vardi. Artik ellerinde kendileri ve
tiriinleri hakkinda konusulanlar1 dinleyebilecekleri, miisterilerle dogrudan iliski
kurabilecekleri ve gerektiginde iletisime gecebilecekleri bir arag vardi. (Scott, Jacka,
2013: 161).
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Glinlimiiz itibariyle sosyal medya, artik insanlarin en temel iletisim
yontemlerinden biri haline gelmistir. Yedi-sekiz yil 6nce, insanlarin yalnizca zaman
gecirdikleri bir ortam iken bugiin kisisel ve kurumsal kiiltiiriin 6nemli bir pargasina

dontismistiir. (Scott, Jacka, 2013: 165).

Hubspot Pazarlama Baskan1 Mike Volpe’nin sosyal medyanin gelisimi ile
ilgili sdyledikleri 6nemlidir. “Sosyal medya su gibidir. Su kendi kendine 6nemli igler
gorebilir, ancak diger bilesenlerle bir araya geldiginde ¢esitli yasam formlarinin
evrilmesine Onayak olmustur. Sosya medya da Onemli isler goriiliir, ancak diger
araglarla birlestiginde iletisim, is, politika, pazarlama ve benzeri her seyin daha da

gelismesine 6n ayak olur. (Scott, Jacka, 2013: 166).

Sosya medya; igeriklerin demokratiklesmesini saglayan ve insanlara icerik
tiiketicisi olmaktan ote icerik yayimcisi olma imkanlari sunan Internet tabanl

yayimcilik teknolojileridir. (Scott, Jacka, 2013: 170).

3.2.  Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

1979 yilinda Duke Universitesi'nden Tom Truscott ve Jim Ellis“in
olusturmus olduklar1 diinya ¢apindaki tartigma sistemi “Usenet” kullanicilara sosyal
mesajlar yayinlamalar1 konusunda izin vermistir. Bugilinkii anlamiyla sosyal medya
ise 28 yil kadar Oncesinde Bruce ve Susan Abelson tarafindan kurulan ve online
giinliik yazarlar1 bir araya getiren eski bir sosyal paylasim sitesi olan “Open Diary”
ile baslamistir (Aktas, Hasret, Ulutas, Selguk, 2010:126-147). “Weblog” terimi de
ilk o zaman kullanilmis fakat blogculardan birinin sakayla “weblog” terimini “we
blog” ciimlesine doniistiirmesiyle bir yil sonra “blog” olarak kisaltilmistir (Kaplan,

Andreas M., Haenlein, Michael, 2010: 59-68).

1990°’larin basinda, Internet erisimi oncelikli olarak devletler, ordu ve
akademik kurumlara agikti. 1993’ten sonra internet servis saglayicilarinin (ISS)
ABD’nin biiyiik sehirlerinde Internet erisimi sunmaya baslamas: ile birlikte bir¢ok
yenilikleride pesinde getirdi ve ¢ok sayida yeni firma ortaya ¢iktt (AOL vb.). Bu

servis saglayicilari, kullanicilarmin forumlara katilmalarii, basit Internet siteleri
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gelistirmelerini ve yayimlamalarini saglayan kolay arayiizler araciliiyla Internetin

bireylere agilmasini sagladilar. (Scott, J. Jacka, 2013: 171).

1995°ten sonra Internet teknolojilerinde, e-ticaret ve Internet reklamciliginda
inanilmaz bir biiyiime yasandi1 (bu biiyiime 2000’lerin basinda Internet balonunun
patlamasiyla sonuglanan siirece yol agmistir). Bu donem c¢ok etkin kullanilmasa da
sosyal medyanin gelecegini sekillendiren bazi gelismeler 6ne ¢ikmaktaydi. Anlik
mesajlasma sistemi ICQ, 1996 yilinda hizmete girmis ve kisa bir silire icerisinde
AOL (America Online) tarafindan alinmis ve 1997 yilinda, bugiin hala popiilerligini
koruyan AIM(AOL Instant Messenger) Platformuna doniismiistii. Kullanicilarin
cogu genellikle sahsen tanidiklar kisilerle iletisim kuruyor olsalar da, bu uygulama
bugiinlin popiiler yayim platformu Twitter’in temelini olusturan bir mikro igerik
uygulamasiydi. Kullanicilar tarafindan bulunan ve anlik mesajlasma topluluklar
arasinda bilyilk hizla yayilan LOL (Ingilizce “Laugh out Loud” -kahkahalarla
giilmek- deyislerinin kisaltilmasi olarak ¢evrimigi sohbetlerde kullanilmaktadir) ve
IMO (Ingilizce “In my Opinion” —bence- deyisinin kisaltilmasi olarak g¢evrimici
sohbetlerde kullanilmaktadir) gibi kisaltmalar Internet sohbetlerimizin énemli bir

pargast haline geldi. (Scott, Jacka, 2013: 173).

Bugiin  sosyal medyanin islevselliginin  Onciilerinden  biri  de
SixDegrees.com’du. (Sekil 2) 1997°de yayima baslayan site, kullanicilara bir profil
olusturarak arkadaslar1 ve aileleri ile iletisime gegmelerine imkan saglayan sanal bir
topluluk sitesiydi. SixDegrees.com’da bir miktar dogrudan iletisim kurma imkani ile
birlikte arkadaslarinizi birbirleriyle tanigtirma imkani da sunuluyordu. Site
kullanicilan, “arkadaslik” davetlerini kabul ettikten sonra yapilacak fazla bir sey
olmayisindan sikayet¢iydi, pek ¢ok kisi de yabancilarla tanismaya ¢ok istekli degildi.
Bu is modeli, Ozellikle de patlayan internet balonunun oldugu bir ortamda

siirdiiremedi ve 2001 yilinda kapandi. (Scott, Jacka, 2013: 173).
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Sekil 2: Sixdegree.com sitesinin ilk ekran goriintiisii

Yine 1990’larin sonlarina dogru bloglar ilk 6nce yavas bir baslangi¢ yapmis
ve sonrasinda popiilerlik kazanmaya baslamisti. Bloglarin kisisel gilinliikk olarak
kullanildig1 o giinlerde, kendi sunuculari {izerinden blog yayinlama imkani veren
sirketler hizmet sunmaya baglamisti. Bu sirketlerden ilki Open Diary adli sirketti.
1998 yilinda faaliyetlerine baslayan Open Diary , iiyelerine blog mesajlar1 i¢in
yorum yazmaya imkan veren ilk sirketti ve binlerce ¢evrimigi gilinliik igeriyordu.
Hemen ardindan 1999 yilinda ¢ok popiiler olan LiveJournal (Sekil 3) hizmet
sunmaya basladi ve 2003 yilinda Google tarafindan satin alindi. (Scott, Jacka, 2013:
176).
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Sekil 3: 1999 yilina ¢ok popiiler olan livejournal.com sitesinin ara yiizii

2000 yilinda sosyal medya siteleri gerek platform gelistirme anlaminda
gerekse icerik olusturma boyutunda bir sigrama yasiyordu. Aymi zamanda
kullanicilar tarafindan 6nemli miktarda igerik olusturulmaya baslanmis, kurumsal bir
girisim olmadan da insanlarin igerik olusturma konusunda istekli olduklar1 ve igerik

olusturmak i¢in yeterli imkanlar1 oldugu gériilmistiir (Scott, Jacka, 2013: 178-179 ).

Kolayca igerik olusturup paylagsmanin en biiyiik etkenlerinden bir tanesi de Web 2.0.
teknolojisinin  getirdigi kolayliklardi. Web 2.0° la birlikte Internet icerik
olusturulmasinda ve bilgi paylasiminda artik genis kitlelerin is birligi kurdugu bir

platform haline gelmistir.

Bu donemde wordpress platformunun sundugu imkanlar, kullanicilarin hig¢ bir
yazilim bilgisi olmadan kolayca kendilerine blog siteler kurmasini saglamistir. Web
tizerinden, mobil telefonlardan ¢ok rahatlikla icerik paylasimi yapilmaktayd.
Ozellikle gezi severlerin bilgi paylasimi yaptigi bir platform haline gelmistir.
Diinyada en ¢ok takip edilen seyahat blogu http://www.nomadicmatt.com ‘dur (Sekil
4). Sekil 5° e bakildig1 zaman Alexa.com isimli Amerika merkezli web site
trafiklerini  raporlandiran site tarafindan diinya genelinde raporlamalari

goriilmektedir.
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Sekil 4: www.nomadicmatt.com sitesinin arayiizii

Blog sitelerinde icerik desteginin RSS (Real Simple Syntication — Cok Basit
Besleme) sayesinde daha basit ve kolay hale getirmistir. (Scott, Jacka, 2013: 181).

Sixdegrees.com sitesinin 2001 yilinda kapanmasindan sonra zamanin en ¢ok
kullanilan sosyal medya uygulamasi olan Facebook, 2004 yilinda Mark Zuckerberg
ve oda arkadaslan tarafindan Harvard Universitesi icinde kurulmustur. Uygulama
2005 yilinda daha ¢ok akademik camia i¢inde kalmis ancak 2006 yiliyla birlikte
simdiki niteliklerine kavusarak genel kitleye ulasmistir (Hazar, Murat, 2011: 151-
175).

18


http://www.nomadicmatt.com/

Sekil 5: Alexa iizerinden www.nomadicmatt.com sitesinin diinya siralamasindaki yeri.

Youtube video paylagim sitesinin 2005 yilinda agilip daha sonra 2006 yilinda
Google tarafindan satin alinmasi sosyal medyanin kilometre taslarindan birisidir.
Daha sonra Twitter.com sitesinin devreye girmesiyle igerik paylasimi daha kolay bir
hal almistir. Kullanicilar mobil telefonlarini kullanarak yolda giderken veya herhangi
bir yerde otururken diisiincelerini paylasip veya c¢ekmis oldugu videoyu aninda

youtube.com sitesinde yayinlayabilme imkanina sahip oldular.

2008 yilinda iphone 3g nin c¢ikmasiyla birlikte mobil uygulamalar
Appstore’daki yerini almaya baglamisti. Kullanicilar artik Whataspp ve facebook
gibi uygulamalarn yiikleyerek birbirleriyle ¢ok daha ¢abuk iletisim halinde
olabiliyorlardi. 2010 sonrasinda internet sitelerinin ve bolg’larin popiilaritesinin
azalmaya bagladig1 yillar oldu. Blogosfer (Blog Kiire) ifadesinin yerini gittik¢e daha
da yayginlagan Statusphere (Durum Kiire) ifadesi almaktaydi (Cn:Blogosphere, blog
ve sphere —kiire- sdzciiklerinin birlesiminden olusan ve bloglarin baglantili bir sosyal
ag oldugunu ifade eden terim. Statusphere, status — durum- sphere sozciiklerinin
birlesiminden olusan ve Internette twitter, Facebook ve benzeri platformlarda
kullanicilarinin paylastiklart durum giincellemelerinin olusturdugu sosyal agi ifade
eden terim) Bloglara, fikir paylasimina ve ¢evrimigi sohbetlere olan ilgi halen devam
etse de, olusturulan igerikler “Benim diisiincelerim bunlardir” tarzindan uzaklasarak
“ Su an gerceklesmekte olan olaylar bunlardir” tarzina kaymaktaydi. (Scott, Jacka,
2013: 182).
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Teknolojinin gelisimiyle birlikte her birey artik goniillii bir haberci niteligi
tagimaktaydi. Yakin ¢evresinde olan olaylari en erken haber verip en fazla ReTweet’i

veya Like’1 almasi kullanicilar i¢in bir itibar meselesi haline gelmeye baslamistir.

3.3.  Sosyal Medya Platformlar1 Ve Ozellikleri

Sosyal medya her gegen giin yayginlik kazanmaya ve yeni uygulama
alanlartyla karsimiza ¢ikmaya devam etmektedir. Sosyal medya tanimina uyabilecek
platformlar1 genel olarak; “sosyal ag siteleri”, “blog”, “mikroblog”, “igerik paylasim
siteleri”, “sosyal imleme siteleri”, “wiki”, “podcast” ve “forum” seklinde
siniflandirmak miimkiindiir (Kennedy vd., 2007; Constantinides ve Fountain, 2008;
Mayfield, 2008; Bell, 2009; Constantinides, 2009; Levy, 2009; Richardson, 2009;

Akar, 2010; Vural ve Bat, 2010; George ve Scerri, 2007).

Asagidaki basliklarda sosyal medya platformlar1 6rnekleri, kullanim alanlar

ve Ozellikleriyle birlikte incelenmistir.

3.3.1. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri her kullanicinin kisisel sayfasini ve profil bilgilerini
bulunduran ve bunlarin diger kullanicilar ile paylasimini miimkiin kilan ¢evrimigi
iletisim sistemleridir. Bu uygulama, kullanicilarin kisisel igerigi ve iletisimi degis
tokus edebilmeleri i¢in diger kullanicilarin erisimine agik kisisel web siteleri
olusturmalarima imkan tanimaktadir. Sosyal ag siteleri, etkilesime izin veren
yapilariyla bilginin dagitiminda ve agizdan agiza iletisimde Onemli bir rol

oynamaktadir (Consantinides, 2009: 270).

Sosyal ag siteleri, kullanicilarin kisisel bilgilerinin yer aldig1 profil sayfalar
olusturmalarmma olanak tamiyan, bu profil sayfalarina arkadaslarini veya
meslektaglarin1 davet ederek ve birbirlerine e-posta veya anlik mesajlar gondererek
baglantili hale gelmelerini saglayan uygulamalardir. Bu kisisel profil sayfalari;
fotograf, video, miizik ve bloglar gibi ¢esitli tiirde bilgiyi icerebilmektedir (Kaplan,
A.M. ve Haenlein, 2010: 53(1), 59-68).
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Sosyal ag siteleri denilince ilk akla gelen facebook.com’dur. Diinyada en ¢ok
kullanictya sahip sosyal medya sitesidir. Facebook’un 6ne ¢ikmasinin en 6nemli
sebeplerinden birisi ilk basta yola c¢ikarken cok sade bir tasarimla baglamasidir.
Sekil 6 incelendiginde 2004 yilindaki tasarimin ¢ok basit bir sekilde kurgulandigi
goriiliir.Buradaki amag¢ egitim seviyesi en diisilk insanlarin bile anlayacagi bir

tasarimla hareket etmektir.

Sekil 6: Facebook sitesinin 2004 yilindaki arayiiz tasarimi.

Facebook kullanicilarinin taleplerine gore sekillenmesi itibariyle giiniimiize
gelen kadar bir cok evreden geg¢mistir. En Onemli degiskenlerden birisi ticari
kurumlar i¢in sayfa yapist olusturmasi ve MSN Messenger isimli anlik chat
programininda kapanmasina sebep olan chat sisteminin siteye dahil olmasidir. 2014
itibariyle gelinen noktada, tasarimi biraz daha karmagsik hale gelmis olsa bile ilk

giinkii kurumsalligini hala koruyor olmasidir. (Sekil 7)
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2013 yilinda yapilan comScore isimli firmanin yapmis oldugu arastirmada
diinyada en c¢ok kullanilan sosyal medya sitesi facebook oldugu goriilmektedir
(Tablo 2). Bu tablo son kullaniciya ulagsmak isteyen bir ¢ok firma i¢cinde ¢ok dnemli
bir konudur. Ciinkii TV ve Basili reklamlara ciddi biitge ayiran firmalarin daha
ucuza kullanictya ulagsma yolu olmustur. Facebook’un daha sonraki yillarda
olusturdugu kurumsal yapilar i¢cin “SAYFA* Ozelligi, bir ¢ok firmanin web
sitesinden bile daha 6nemli bir hale gelmistir. Kampanyalarini ve iiriinlerini burada
duyurmanin haricinde sadece Facebook kullanicilarina yonelik kampanyalar
yapilmaya baslanmistir. Tiirkiye’nin 6nde gelen firmalarindan Argelik bu konuya
ciddi yatinnm yapmaktadir. 2014 subat ayinda sadece Facebook kullanicilarina 6zel

baslatmis oldugu kampanyada kazanan talihliye 1 adet led TV vermektedir. (Sekil 8)

Sekil 7: Facebook sitesinin 2014 yilindaki arayiiz tasarim.
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Sekil 8: Arcelik firmasinin facebook iizerinden baslatmis oldugu kampanya.

Tablo 2: Diinyadaki Lider Sosyal Medya Aglari (milyon)

Kullanict Sayisi
Facebook 818,2
Twitter 189,8
Linkdn 164,2
QQ Microbiologue 101,5
Tumblr 931

Kaynak: comScore Inc. “Internet & Media 101: March 2013 Edition

Bugiin diinyanin en yaygin sosyal paylasim agi olan Facebook’ ta her 5
kullanicidan biri mutlaka siteyi ziyaret etmektedir. Bir Facebook kullanicist siteyi
her ziyaret ettiginde sitede ortalama 20 dakika gecirmektedir. Facebook kullanicilar
toplu halde 100 milyardan fazla baglantiy1 paylagsmaktadir. Kullanicilarin %57’si

kadinlardan, %43’ erkeklerden olusmaktadir Kuzey Amerika niifusunun %50,31,
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Okyanusya niifusunun %37,7’si, Avrupa niifusunun %?27,5’i, Latin Amerika
niifusunun %25,5’1, Karayip niifusunun %151, Ortadogu niifusunun %8,4’li, Asya
nifusunun %4,7’si ve Afrika niifusunun %3,6’s1 Facebook kullanmaktadir.
Facebook’a her giin 250 milyon fotograf yliklenmektedir. Facebook, 2010 yilindaki
600 milyon dolarlik cirosunu 2011 yili itibariyle iki katina yani 1 trilyon dolarin
lizerine cikarmustir. (Infographics Labs (2012b). Twitter  2012.
http://infographiclabs.com/news/twitter-2012/ - Erisim tarihi: 09.09.2014).

Genglik ve Spor Bakanligmin IPSOS arastirma sirketine 2013 yilinda
yaptirmis oldugu “Genglik ve Sosyal Medya Arastirmasi” isimli kitapta; genglerin
sosyal medya kullaniminda Facebook, Internet kullanicist 15-29 yas grubunun en
cok kullandig1 sosyal medyadir (%89). Facebook’un farkli profillerden herkesin
hayatina girdigi tespit edilmistir. Facebook’u ikinci sirada Youtube ve Instagram gibi
gorsel paylasim siteleri takip etmektedir (%57). Sosyal medya mecralar1 arasinda
Twitter da popiiler bir mecradir. Calismaya katilan 15-29 yas grubu genglerin %45’
Twitter kullanicisidir. Ege (%57) ve Istanbul (%52) Tiirkiye ortalamasia kiyasla
Twitter’t daha fazla kullanirken, Dogu ve Giineydogu Anadolu (%33) daha az
kullanmaktadir. Sosyal medyada bu ii¢ mecrayi sirasiyla Sozliikler, Wiki’ler, bloglar,
interaktif oyunlar, lokasyon paylasimlari, profesyonel is aglari ve sanal yasam

alanlan izlemektedir.

3.3.2. Blog

Sosyal medya igeriginin en belirgin 6rnegi olarak 6n plana ¢ikan bloglar,
Web 2.0 uygulamalarimin en bilinen ve en hizli biiyliyen kategorilerinden biridir
(Constantinides, E. ve Fountain, 2008: 9(3)). Blog terimi, “Web ve Log”
kelimelerinin birlesmesinden olusan “Weblog” un kisaltilmasidir. Bloglar, bir giinliik
biciminde sunulan web siteleri ya da ¢evrimigi giinliikler olarak bilinmektedir. (Bell,
Press. , Levy, 2009: 13(1), 120-134). En genel anlamda bir Weblog, yazar ya da
yazarlarinin herhangi bir Internet baglantisiyla internete anlik yaymn yapmalarma izin
veren, kolaylikla olusturulabilen ve glincellenebilen web sitesidir (Richardson, 2009:
34). Bir blog, genellikle bireyler ya da gruplar tarafindan, son zamanlarda isletmeler
tarafindan siirdiiriilen, genis bir izleyici kitlesi i¢in yorumlar ve fikirler sunan web

sitesidir (Akar, 2010: 45).
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Blog sitelerinin yaygin olmasinin en onemli sebeplerinden birisi kendisine
internet ortaminda yer bulmaya calisan insanlarin iicretsiz faydalanabildikleri web
bloglarinin olmasi1 ve bu yazarlarin hi¢ bir yerde yaymlanamayan igeriklerinin
takipgileri tarafindan basit bir sekilde ulagabilmesi. Daha 6nce Avrupa turuna ¢ikmig
birisinin tavsiyelerini blog iizerinden paylasmasi ve ayni turu yapacak yiizlerce
insanin Avrupa turu yapmis birisinin tavsiyeleri ve tecriibelerini okumak istemesi en
onemli unsurlardandir. Diinyada en Onemli altyapr saglayicilarindan birisi
wordpress.org (Sekil 9) isimli sitedir. Kullanicilar i¢in {icretsiz altyapi saglaniyor

veya yazar kendi domaini altinda bu altyapiy1 yine ticretsiz olarak kullanabiliyor.

Her iilkede popiiler olmasmin sebebi ise, 70 farkli tlilkenin kendi dilinde
hizmet alabilmesidir. Ornek verecek olursak Ispanyolcanm kullamildigi 6 farkli
tilkedeki dil degisikliklerine gére uyarlamasi yapilmistir. Bu sistem ilk 6nce sadece
blog olarak hazirlanmis olsa da, agik kaynak kod olmasi sebebiyle ¢ok genis kitlelere
de hitap etmeye baslamistir. Internet iizerinde iicretli tasarimlar1 satilmaya
baglanmistir. 2014 sonuna gelindiginde blog sitelerinden profesyonel haber
sitelerine, ufak capli kurumsal sitelerden ¢ok kapsamli aligveris sitelerine kadar
altyap1 destegi vermektedir. Siirekli glincellenen bir site olmasinin yaninda , ilk
giincelleme Ingilizce olarak yapilmaktadir, daha sonra diger dillere Uyarlamasi
yapilmaktadir. Sekil 9’a bakildiginda Tiirkg¢e igerik olarak en son 4.0.1 versiyonunun

indirilebilir oldugu goriilmektedir.
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Sekil 9: Wordpress.com sitesinin Tiirkce olarak kullanilan sitesi (Arahk 2014)

3.3.3. Mikro Blog

Web 2.0’m en yeni fenomenlerinden biri olan ve blogging ile anlik
mesajlagsma arasindaki boslugu dolduran mikroblog uygulamasi, bireylerin cep
telefonlarin1 ya da bilgisayarlarini kullanarak o anda yapmakta olduklariyla ilgili web
tizerinden kisa mesajlar yayinlamalarina olanak tanimaktadir. Mikrobloglar, olduk¢a
basit ve hizli bir iletisim sekli olmasi itibariyle, kullanicilarina kiiclik bilgi
giincellemeleri ve degisiklikleri yapabilme konusunda yeni imkanlar sunmaktadir.
Mikroblog uygulamasini, ger¢ek zamanli bilgi aligverisi ve yeni bilgilerin hizli bir
sekilde yayilimi seklinde karakterize etmek miimkiindiir. Mikroblog uygulamasiyla
herkesin bu 6zet metinleri web iizerinden kamuya agmasi miimkiin hale gelmistir.
Mikroblog uygulamasi; blog, anlik mesaj ve durum giincelleme gibi unsurlar
biraraya getiren devrim niteliginde melez bir iletisim yontemidir. Buna olanak veren
olgu da, katilim ve geribildirime dayali bu kadar akic1 bir sosyal ag icerisinde bu tiir
kisa giincellemeleri yayimlamanin kolayligidir (Passant, A.; Hastrup, T.; Bojars, U.
ve Breslin, J., 2008: 1-12).
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Mikrobloglar, blog uygulamasinin gelismesiyle birlikte ortaya c¢ikmaya
baslamistir. Uzun ve detayli blog hesaplariyla belirli bir siire gegirildikten sonra,
mikroblog uygulamasiyla insanlar, kendi geleneksel blog gonderilerinin biraz daha
pratik, yogun, portatif ve kisisel versiyonlarmma doniisen gonderiler olusturmaya
baglamislardir. Bu da mikroblog uygulamasinin kisa bir zamanda, geleneksel
blogging’ in daha kolay, hizli ve daha cabuk erisilebilir bir versiyonu haline
gelmesini saglamistir. Mikroblogging bu avantajlar1 nedeniyle, insanlarin giinliik
aktiviteleri ve bilgi paylasimi i¢in kullanmaya basladiklari, giderek daha ¢ok ragbet
goren bir sosyal etkilesim ve iletisim bi¢imi haline gelmistir (Safko, L. ve Brake,
2009: 264).

Insanlarin kisa metin gonderileri araciligiyla tamdiklar1 ve arkadaslar ile
giincel baglantida kalmalarma izin veren bir kisa mesaj yayimlama hizmeti olan
mikroblog uygulamasinda kisa mesajlar tipik olarak 140-200 karakter arasinda
sinirlandirilmaktadir (Akar, 2010: 55). Giris esnekligine ve kolay bir yapiya sahip
olmasi, mikroblog uygulamalarmin fikirlerin paylasimi ve aktivitelerin koordine
edilmesi konusunda ciddi bir potansiyele sahip olmasini saglamaktadir (Honeycutt,

C. ve Herring, 2009: 1-10).

Sistem, orijinalinde Tweet’ lerin SMS (kisa mesaj servisi) yoluyla
paylasilmasi i¢in tasarlandigindan maksimum karakter sayis1 140° tir. Hizmet, SMS
disinda web ve masaiistii istemcileri gibi baska kullanim sekillerini de kapsayacak
sekilde gelismesine ragmen, karakter sinirlamast hizmetin asil 6zelligi olarak
korunmustur (Boyd vd., 2010:2). Tweetler kullanicinin profil sayfasindan
goriintiilenebilip gonderilebilecegi gibi, anlik mesajlasma, SMS, RSS, e-posta ya da
Facebook ve Twitter gibi sosyal ag platformlar1 {izerinden de gonderilebilmektedir.
Ayrica Twitter, diger web hizmet ve uygulamalarini entegre edebilmeyi de miimkiin

kilmaktadir (Jansen vd., 2009: 172).

Twitter, sosyal ag sitelerinin ve bloglarin unsurlarini birkag 6nemli farklilikla
kombine etmektedir. Profiller sosyal ag sitelerindeki gibi, bir ag iizerinden
birbirlerine baglanmaktadir fakat bu baglantilar dolayli olmaktan ziyade
dogrudandir. Katilimcilar kimin gilincellemelerini almak istiyorlarsa onlarin
“takip¢isi” olarak baglant1 kurabilirler ve tweetlerini gorebilirler, fakat takipgisi

olunan kullanic1 karsilik vermek durumunda degildir. Kullanicilarin  Twitter
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sayfalarindaki tiim gonderiler bloglarda oldugu gibi ters kronolojik sirayla
goriintiilenmektedir. Diger yandan kullanicilar, kendi tweet akiglarini herkese acik
hale getirebildikleri gibi, sadece onayladiklar1 kisiler tarafindan goriintiilenecek
sekilde 6zel hale de getirebilmektedirler (Boyd, D.; Golder, S. ve Lotan, 2010:1-10.).
Takipgiler, kendi Twitter hesaplarma girerek takip ettikleri kisilerin tweetlerini
gorebilmektedirler. Ayni zamanda, takip ettikleri kisilerin kendi aralarindaki
tweetlesmelerini de gorerek arkadaslar arasi bir sohbete dahil olabilmektedirler.
Ancak takipgisi olduklar1 bir kiginin takipgisi olmadiklar1 bir kisiye gonderdigi

tweetleri gorme imkanlar1 bulunmamaktadir (Comm, 2010: 25).

Twitter basit bir arayiize sahip oldugu kadar insanlar1 cezbeden bir yapist
vardir. Bunun en 6nemli sebebi kullanmis oldugu renkler ve arayiiz tasariminin altin

orana uygun bir tasarimda yapilmasidir. (Sekil 10)

Sekil 10: Twitter.com sitesinin bilgisayar arayiiz tasarim altin orana gore yapilmstir.

Kullanmis oldugu mavi rengi insanlarda iizlintii ve depresyonu simgelerken;
Ozglrliigii, giiveni ve sadakati desimgelemektedir. Ayrica duygularda manevi bir etki
de yapmaktadir. Psikologlar, cografik konumun, kiiltiiriin ve sosyoekonomik
gecmisin renk tercihlerini etkiledigini one slirmektedirler. Disadoniik kimselerin
daha sicak ve enerjik renkleri, icedoniiklerin ise daha soguk, hemen goze ¢arpmayan
renkleri tercih ettiklerini deneyimlemislerdir. Hayatini rengin insan davranislar

iizerindeki etkilerini arastirmaya adayan Isvigreli psikolog Max Liischer, 1947
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yilinda psikolojik ve fizyolojik 6zellikleri olan ve kendi kendine uygulanabilen bir
test gelistirmistir. (Friedmann, 2003).

Giliniimiiziin en popiiler mikroblog uygulamasi olan Twitter’in 2012 yilina ait
istatistiklerine bakildiginda, ne kadar yaygin bir kullanima ve yogun bir trafige sahip
oldugunu gormek miimkiindiir. (Infographics Labs (2012b) Twitter 2012.
http://infographiclabs.com/news/twitter-2012/ (Erisim tarihi: 09.04.2014).

2012 yihi itibariyle 465 milyonun tlizerinde Twitter hesab1 bulunmaktadir.
Her giin 175 milyon tweet atilmaktadir.

2011 sonunda 100 milyon aktif Twitter kullanicisi vardir ve yilda toplam 33

milyar tweet atilmigtir.
Twitter’a her giin 1 milyon yeni hesap eklenmektedir.
Her bir saniyede 11 Twitter hesab1 olusturulmaktadir.

Twitter kullaniminda A.B.D. yaklasik 107 milyon kullanicisiyla ilk sirada yer
almaktadir. Ikinci sirada 33 milyon kullanicisiyla Brezilya, iigiincii sirada ise
yaklasik 30 milyon kullanicisiyla Japonya yer almaktadir. Bu iilkeleri sirasiyla,
Ingiltere (23,8 milyon kullanic1), Endonezya (19,5 milyon kullanic1), Hindistan (13
milyon kullanic1), Meksika (11 milyon kullanici), Filipinler (8 milyon kullanici),

Ispanya (8 milyon kullanic1) ve Kanada (7 milyon kullanici) izlemektedir.

Twitter kullanicilarinin %64’ Twitter*a kendi web sitesinden (Twitter.com)
erismekte, %16 s1 mobil uygulamalar aracilifiyla, %10’u ise Twitter“in masaiistii
uygulamalarini kullanarak erisim saglamaktadir. 2012 itibariyle Twitter“da en ¢ok
takipgisi olan 5 kullanici ise diinyaca iinlii sarkicilardan olusmaktadir. Bu kullanicilar
sirastyla Lady Gaga (19.341.413 takipei), Justin Bieber (17.500.298 takipgi), Katy
Perry (15.148.941 takipgi), Shakira (14.985.300 takip¢i) ve Rihanna (13.596.061
takipgi)’ dir.

Diger yandan Twitter kullanicilarinin %52°si kadinlardan, %48’i erkeklerden
olugmaktadir. Kullanicilarin %34’ 23-35 yas grubunda, %26°s1 18-22 yas grubunda,
%24’ 36-49 yas grubunda, %13’ ise 50-65 yas grubunda yer almaktadir. Egitim
diizeylerine bakildiginda kullanicilarin %39’unun iiniversite dgrencisi, %21’inin ise

lise Ogrencisi, %18’inin lniversite mezunu, %16’siin lisansiistii egitim mezunu
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oldugu goriilmektedir (O'Neill, M. (2011). Twitter vs Facebook: Which is more
valuable for brands? http://socialtimes.com/twitter-vs-facebook-infographic_b73972
(Erigim Tarihi: 20.09.2014).

3.3.4. licerik Paylasim Siteleri

Multimedya igeriklerinin saklanmasi ve paylasilmasini miimkiin kilan igerik
paylasim siteleri, sosyal medya icinde en hizli sekilde biiyliyen alanlardan biridir.
Video, fotograf gibi igeriklerin paylasildigi bu popiiler siteler, bireylerin sadece
icerikleri tiiketen degil, ayn1 zamanda aktif olarak web igeriginin iiretimine katkida
bulunan bireyler olmalarint ve bunun da kitlesel 6l¢ekte gerceklesmesini miimkiin
kilmaktadir. Bu sayede milyonlarca insan kendi videolarin1 ya da fotograflarii
tireterek medyanin bu tiirlerini degis tokus etmekte ve paylasabilmektedir (Anderson,
2007: 1-64).

Fotograf, resim, video, slayt gibi icerikleri diger kullanicilarla paylasarak,
bunlar iizerinde tartismay1 olanakli kilan igerik paylasim siteleri, igerigi acik¢a
erigilebilir hale getirmeye ya da erisimi kullanici tarafindan belirlenen kisilerle
sinirlamaya izin vermektedir (Akar, 2010: 92). Cesitli tiirdeki igerikleri goriintiileme,
olusturma ve paylasma imkaninin giderek yayilmasi, ¢cevrimigi sohbetler i¢in yeni bir
yontem sunmaktadir. Video ve fotograflar, gegcmisteki metin tabanli web’e gore ¢ok

daha fazla bir gergeklik duygusu saglamaktadir (Rigby, 2008: 11).

Insanlarin kolay ve {icretsiz bir sekilde resim ve video gibi icerikleri
yayimlamasina imkéan veren igerik paylagim sitelerinin dnemli 6zelliklerinden biri,
iceriklerin  diizenlenmesi ve yliklenmesi konularinda hicbir teknik bilgi
gerektirmemesidir. Bunun yami sira, medya dosyalarini paylagsma ve tartisma igin
cesitli alanlar ve araglar sunulmaktadir. Ayrica, medya dosyalarinin dogrudan sosyal
ag profillerinde, bloglarda ve web sitelerinde yayimlanmasi1 miimkiin olabilmektedir.
Cogu paylagim sitesinin iicretsiz olmasi ya da iicretsiz secenegi iceren asamall bir
fiyatlandirmaya sahip olmasi1 da igerik paylasim sitelerinin bir diger Onemli
ozelligidir (Akar, 2010: 93). Igerik paylasimi yapan sitelerinin sahipleri,
kullanicilarin sadece tek bir web sitesi igindeki igerigi paylagmalarini degil, bu

icerigi diger web sitelerine de aktarabilmelerini miimkiin hale getirmektedirler.
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En ¢ok takip edilen igerik paylagim sitesi Youtube.com sitesidir. Kolay bir
sekilde icerik giincellenmesi kisilerin kendi kanallarini kurmasi, kullanicinin kendi
playlistini olusturmasi gibi 6zellikler mevcuttur. Diger sosyal paylasim siteleri gibi
buda siirekli gilincellenen bir yapiya sahiptir. Bu giincellemeler bazen 6zgiirliikleri
artirma lizerine olsa da bazen tam tersi olabiliyor. Youtube’ un yapmis oldugu en son
giincellemede (Aralik 2014) kullanicilarin agmis oldugu kanallarin ¢opliige
doniismemesi icin kanal uzantis1 almak 500 takip¢i ve 30 giin agik olmasiyla
kisitlanmistir. Bu kisitlamalara ragmen youtube en ¢ok takip edilen igerik paylagim
sitesi olma Ozelligini korumaya devam etmektedir. Sekil 11° de Youtube.com
sitesinin araytizii vardir, digerleri gibi ortak 06zelligi sade bir tasarima sahip

olmasidir.

Web 2.0 teknolojisiyle birlikte en cok kullanicisi artan sosyal medya
hesaplarindan birisi olma 0Ozelligini korumaktadir. Mobil versiyon (Sekil 12)
0zelligini en hizl1 adapte eden site oldugu i¢in mobil kullanicilart da yogun olarak bu

sistemi kullanmaktadir.

Sekil 11: Youtube.com sitesinin bilgisayar arayiiz tasarimi.
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Sekil 12: Youtube.com sitesinin mobil arayiiz tasarim
Sekil 13 incelendiginde sosyal medya siteleri arasinda en ¢ok tiklanan
diinyayla entegre olarak facebook, ikinci sosyal medya platformunun youtube,
ticlincii olarak blogspot yani iicretsiz blog sayfalarimin yonetildigi web sitesi ve

dordiincii olarak mikroblog sayfasi twitter gelmektedir.
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Sekil 13: Tiirkiye’de ki Web Site Kullanic1 Sayilar (Eyliil 2014)

http://www.iabturkiye.org/sites/default/files/internet_audience_toplist_09 2014.pdf

Temel amaci, kullanicilar arasinda cesitli tiirdeki igeriklerin paylasilmasi olan
igerik paylasim topluluklarindaki kullanicilar, kisisel bir profil sayfasi olusturmak
zorunda degildir, ancak olusturduklar1 takdirde bu sayfalar genellikle sadece
kullanicinin o siteye katildig1 tarih ve paylastigi igeriklerin sayis1 gibi basit
bilgilerden olusmaktadir. igerik paylasimi topluluklari telif hakki olan materyallerin
paylasildig1 bir platform olma riskini tagimaktadir. Baslica igerik paylasimi siteleri
illegal igerikleri engelleyen veya kaldiran kurallara sahip olmalarina ragmen,
ozellikle diziler vb. gibi popiiler videolarin televizyonda yayinlandiktan ¢ok kisa bir
stire sonra icerik paylasim sitelerine yiiklenmesini engellemek olduk¢a zor
olmaktadir. Diger yandan, igerik paylasimi topluluklarinin son derece yiiksek olan
popiilaritesi, onlar1 pek ¢ok firma i¢in de son derece g¢ekici ve etkili araclar haline

getirmektedir (Kaplan, A.M. ve Haenlein, 2010: 53(1), 59-68).
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Youtube haricinde video ev sahipligi ve paylagim hizmeti saglayan diger
sitelere ornek olarak ise; Google Video, Dailymotion, Metacafe, blip.tv, Revver ve
Vimeo gibi siteler verilebilir (Akar, 2010: 96). Video paylasim sitelerinin yani sira,
resim/fotograf paylagimina yonelik siteler de icerik paylasim sitelerinin bir diger tiiri
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fotograf paylasim siteleri, dijital fotograflar1 kolay ve
giivenli bir sekilde diizenlemeye, saklamaya ve paylagsmaya olanak tanimaktadir.
Fotograf albiimleri yoluyla insanlar 6nemli olaylarin ve giinlerin fotograflarini
birbirleriyle paylasabilme; fotografcilar ise kendi ¢alismalarini daha ciddi bir sekilde
sergileme ve digerlerinin kullanimi i¢in elverigli hale getirme imkani bulmaktadirlar.
Pek¢ok fotograf paylasim sitesi albiim olusturabilme, notlar, basliklar ve yorumlar
yazabilme olanagi sunmaktadir. Ayrica fotograflarin paylasilarak, fotografeilik
tizerine fikir aligverisleri yapilan topluluklarin biraraya gelebilmelerini miimkiin
kilan hizmet ve alanlar da sunulmaktadir. Kullanicilar herkese veya belirli kisilere
acik olarak fotograflari1 gonderebilmekte ve gonderileriyle ilgili geribildirim

alabilmektedir (Bell, 2009: 59-61).

3.3.5. Wiki

Hawaii dilinde “hizli” anlamina wiki, ilk defa 1995 senesinde WikiWikiWeb
adiyla Ward Cunningham tarafindan gelistirilen bir yazilimdir. Bir Word belgesiyle
bir web sitesinin kombinasyonu olan wiki, en basit haliyle diger herhangi bir web
sitesi gibi okunabilen, erisim icin bir ayricalik gerektirmeyen ve asil giicilinii
gruplarin standart bir web tarayicisindan bagka bir sey kullanmalarina gerek
kalmadan igerik iizerinde igbirligi halinde ¢alisabilmelerinden alan bir uygulamadir.
Wikiler, topluluk bilgisinin alinip yonetilebilir bir formatta toplanabilmesine ve
herkesin erisimine sunulabilmesine olanak tanimaktadir. Wikiler, site moderatoriiniin
istegine bagli olarak herkesin diizenlemesine acik olabilmektedirler. Ancak
cogunlukla kisiler, wikileri bir sifre kullanarak 6zel ya da yari-6zel hale getirmeyi
tercih edebilmektedirler. Wikiler, kullanim kolaylig1 sayesinde herhangi o6zel bir
teknik bilgi ya da araca gerek duyulmadan igerik yaratimi ya da icerik iizerinde
diizenleme yapabilmeyi miimkiin kilmaktadir (Bell, 2009: 143-144).
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Wikiler, Internetteki herkesin varolan sayfalarda diizenlemeler yapabilecegi
ve ne zaman isterlerse yeni belgeler ekleyebilecekleri kendi kendini 6rgiitleyen web
siteleridir. Dolayisiyla wikilerde, her okuyucu ayni zamanda yazar haline de
gelebilmektedir. Wikilerin ardindaki temel fikir, ¢ok sayida kullanicinin igerigi
okumas1 ve diizenlemesi, bdylelikle de hatalarin bulunup diizeltilebilmesidir
(Kolbitsch, J. ve Maurer, 2006: 12(2), 187-213). Wikiler, her ne kadar yapisal olarak
blog sayfalariyla benzerlikler gosterse de, en 6nemli farklilig1 tek bir yazara sahip
olmamasidir. Bloglarda, okuyucular  yazarin sayfasina  yorumlarini
gonderebilmektedirler, ancak igerikte herhangi bir degisiklik yapmalari miimkiin
degildir. Wiki sayfalarinda ise, “dlizenle” segeneginin sunulmus olmas itibariyle,
kullanicilara varolan metin iizerinde degisiklik yapabilme imkani saglanmakta ve

herkesin bir anlamda yazar olmas1 miimkiin hale gelmektedir (Aytekin, 2011:7-17).

Wiki sayfalariin en énemli 6zelliklerinden birisi ulagilmak istenilen bilgiye
kisa bir stire icerisinde ulasilabilir. Birden fazla yazar olmasindan dolayr ulagilmak
istenilen bilgiye ¢ok rahatlikla ulasilmasini sagliyor. Birbirinden bagimsiz hig alakasi
olmayan konularla alakali bilgi alinabilecek bir kaynak olma 6zelligini tagimaktadir.
Givenilirlik agisindan pek giivenli bir kaynak olmamakla birlikte akademik
caligmalarda da bir cok akademisyen tarafindan kabul gormemektedir. Giiven
sorununa ragmen diinyada kullanilan bir ¢ok dilde (Sekil 14) yazarlarin olmasi
sebebiyle ve icindeki bilginin fazla ve siirekli gilincelleniyor olmasi sebebiyle
Google.com sitesinde arama sonuglarinda en iistte ¢ikmasi nedeniyle en c¢ok

=9

kullanilan “basucu kaynag1” olarak kullanilmaya devam etmektedir.
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Sekil 14: Wikipedia.com sitesinde kullanilan dillerin listesi

Wiki sayfalar1 birbirleriyle ve Internet kaynaklariyla baglantilara sahiptir.
Ayrica herhangi bir tasarim bilgisi gerektirmemektedir ve herkesin sayfalari
diizenleyebilecegi acik bir diizenleme sistemine sahiptir. Wiki igerikleri gérece daha
ciddi ve kalict olma egilimindedir. Wiki siteleri spesifik projeler gelistirmek ve bir
isbirligi ortami saglamak i¢in son derece uygun araglardir. Wiki sitelerinin amaci,
zaman i¢inde bliyliyen bilgiye dayali bir bilgi paylasim deposu haline gelmektir
(Godwin-Jones, 2003: 15).

Wikipedia diger sosyal medya platformlar1 gibi ¢ok sade bir tasarima sahiptir.
Interneti hi¢ kullanmayan bir insanin bile ¢ok rahatlikla aradigmni bulabilecegi
sekilde tasarlanmustir. Ik agilan sayfada arama kutucugu ve ara butonuna bastiktan
sonra bununla alakali bilgilerin dokiildiigli bir sayfadan ibarettir. Bilginin igerigine

gore alt sayfadaki bilgilerin konumlandirmasi degisiklik arz etmektedir.

Wikipedia, Britannica gibi basili ansiklopedilerle kiyaslandiginda igerdigi
maddelerin sayist anlaminda bir farka sahip oldugu gibi, icerikler anlaminda da
farklilagsmaktadir. Wikipedia, gesitli filmler ve rock gruplariyla ilgili de pek c¢ok
icerige sahiptir. Bu tiir bagliklar geleneksel bir ansiklopedinin genellikle bir pargasi

olmayip, daha o0zel eserlerde yer almaktadir. Her ne kadar oldukg¢a genis bir
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yelpazedeki konu basliklarmi tek bir ansiklopedi i¢inde sunmak bir avantaj gibi
gdziikse de, bu durum kimi zaman hantalliga da neden olabilmektedir. Ornegin,
geleneksel bir ansiklopedide Beatles grubuyla ilgili bir baslik, en fazla birkag
paragraf uzunlugunda yer alabilmektedir. Wikipedia’da ise, ayni baslikla ilgili birkag
sayfa uzunlugunda bilgi yer alabilmekte ve bu bilgiler grubun tarihi, diskografisi ve
fotograflarini da igerecek sekilde sunulabilmektedir. Bu farkliliklar, Wikipedia ile
geleneksel bir ansiklopediyi kiyaslamayi zor hale getirmektedir. Bir yandan,
Wikipedia’nin icerdigi konular ¢ok biiyiik bir ¢esitlilik gosterebilmekte ve bu da,
Wikipedia’yt daha uzmanlagmis ansiklopedilerle kiyaslamayr zorunlu hale
getirmektedir. Diger yandan ise, Wikipedia’da, geleneksel bir ansiklopedi veya
sozliikle kiyaslandiginda, konu bagliklar1 kimi zaman ¢ok daha uzun ve detayli
olarak ele alinabilmektedir. Bu da Wikipedia’yr varolan ansiklopedilerle
kiyaslanamaz bir yeni ansiklopedi tiirii haline getirmektedir (Kolbitsch, J. ve Maurer,
2006: 12(2), 187-213).

Yildiz Teknik Universitesiyle ilgili bir arama yapildig1 zaman, (Sekil 15)
arama Tiirkge yapildig1 icin Tiirkce sayfaya yonlendirme yapmaktadir. Ilk basta
kurumun tarihgesiyle birlikte genel bir bilgi ve hemen altinda ayri bir boliimde
detayli bilgiler yer almaktadir. Hemen sag taraftaki kutucukta ise kurumun logosu,
kurulusu v.b. bilgiler yer almaktadir. “Geg¢misi G6r” butonuna basilinca ise kurumla

alakali kimin hangi degisiklikleri yaptig1 tarihgesi karsimiza gelmektedir.

Bu orneklerin yani sira; Wikipedia’nin ve wiki teknolojilerinin basarisi,
wikileri kullanarak g¢evrimig¢i kullanicilarin katilimcr giiciinii arttiran Wikibooks,
Wikitravel gibi benzer sitelerin de yayginlik kazanmasina neden olmustur (T&tard,
F.; Patokorpi, E. ve Packalén, 2009: 1-10). Bunlara ek olarak, ¢cok yonlii bir sozliik
olan Wiktionary; cok sayida resim, ses ve video deposu olarak kullanilan Wikimedia
Commons; kitap/belge metinlerinin ve ¢evirilerinin bulundugu Wikisource; tim
hayat formlarinin bir dizinini sunan Wikispecies; atasozleri ve ¢esitli 6zl sozlerin
bulundugu Wikiquote gibi projeler de wikilere verilebilecek diger ornekler olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Aytekin, C., 2011: 7-17.).
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Sekil 15: Wikipedia.com sitesinden Yildiz Teknik Universitesi aratildigi zaman ¢ikan alt sayfa
tasarim (12.12.2014)

(Murugesan, 2007: 9(4), 34-41). wikilerin sahip oldugu temel ozellikleri su
sekilde ifade etmektedir:

e Belirli bir bilgi veya konu hakkinda wiki igerisinde ilgili anahtar kelimeler
girilerek arastirma yapmak miimkiindiir.

e Dipnot vermek ve gelismekte olan konulari tartismak icin ¢ok uygun
araglardir.

e Oldukga etkili ve verimli bir iletisim imkan1 sunmaktadirlar.

e Isbirligine dayali calismalar ortaya koymak igin farkli bireylerin giiciinii
kullanma imkan1 sunmaktadirlar.
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e Icerigin zaman igerisinde asamali olarak gelismesi, genislemesi ve
tyilestirilmesi wiki igerisinde miimkiin olabilmektedir.

e Wikiler, bir projenin planlanmasi, gelistirilmesi, uygulanmasi ve yonetilmesi
gibi projeye dair her asamada merkezi ve paylasilan bilgi ve belge depolari

saglamaktadirlar.

Wikilere internetteki herkesin ¢ok kolay bir sekilde katilabilmesi, wikileri statik
ve editor tabanli web sitelerine kiyasla ¢ok daha esnek hale getirmektedir. Diger
yandan, kullanicilarin ayn1 anda hem okuyucu hem de yazar olabilmeleri, wikilerin
en giicli yanlarindan biri olmakla birlikte, en 6nemli sakincalarindan birini de
olusturabilmektedir. Her ne kadar wiki konsepti, igerigin gelisimini oldukc¢a esnek ve
sistemi ¢ok yonlii hale getirse de, tiim wikileri yiiksek standartlarda tutabilmeyi de
neredeyse imkansiz hale getirebilmektedir. Bir wikiye herkesin kolayca eriserek
icerik iizerinde degisiklik yapabilmesi, saglanan bilginin giivenilirligini sorgulanir
hale getirmektedir. Kullanicilar wiki sayfasina hatali bilgi yiikleyebilmekte ve
okuyucular saglanan igerikte giivenilirlik anlaminda hataya diisebilmektedir. Wikiler
icin s0z konusu olan bir diger sorun ise, yanlis veri, reklam, kiigiik diisiiriicii
iceriklerin kasten eklenebilmesi ya da varolan icerigin silinebilmesi gibi vandalizm
unsurlaridir. Her ne kadar vandalizme yonelik eylemler bulunup hizli bir sekilde
diizeltilse de, bu tarz durumlar topluluklar1 rahatsiz edebilmekte ve yazarin sisteme
katilimda bulunma konusundaki motivasyonunu diisiirebilmektedir (Kolbitsch, J. ve

Maurer, 2006: 12(2), 187-213).

3.3.6. Forum

Bir diger sosyal medya platformu Ornegi olarak ele alinabilecek forumlar,
kullanicilarin belirli konulardaki deneyimlerini, fikirlerini ve bilgilerini digerleriyle
paylasabilecekleri etkilesimli ¢evrimigi ortamlardir (Bickart, B. ve Schindler,
2001:15(3), 31-40). Forumlar, toplulugun, genellikle konu basliklar1 seklinde
diizenlenen mesajlar génderme yoluyla bilgi degis tokusunda bulunabilmeleri i¢in
olusturulan bir mekanizmadir (Pitta, D.A. ve Fowler, 2005: 22(5), 265-274). Insanlar
bir foruma katildiklar1 zaman, daha 6nce ifade edilmis bir goriis iizerine bir yorum

yazabildikleri gibi, Forumda ki yoneticilik konumuna gore (iiyelik siiresi, yorum
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sayist v.b. kriterler vardir ve bunu forum {ist yonetimi belirler) yeni bir baslik da

acabilmektedirler

Forumlarda ¢esitli konularla ilgili farkli konu basliklar1 yer almaktadir. Bu
farkli konu basliklari, yeni gonderilerin yapilmasiyla -forum {iiyeleri tartismaya
yonelik ilgilerini kaybedene kadar- belirli bir siire i¢in aktif olmaktadir. Arsivleme
sayesinde yeni katilimcilar web sitesinin hafizasina ve buradaki iletisime erisim
saglayabildikleri i¢in bu konu basliklar1 yillarca da siirebilmektedir. Boylelikle
katilimcilar forumun ge¢misi ve buradaki bilgi kiimesiyle ilgili fikir sahibi
olabilmektedirler. Kullanicilar herhangi bir zamanda konu basligina rastlayarak katki
saglayabildikleri i¢cin bazen aktif bazen de hareketsiz dénemlerin s6z konusu oldugu
bir siireg igerisinde bilgiler eklenmektedir (Pitta, D.A. ve Fowler, 2005: 22(5), 265-
274).

Bir tartisma forumu, 6zel ve kamuya agik iletisimin 6zgilin bir karisimini
olusturmaktadir. Forumlar katilim konusundaki riski diisiirerek, katilmak isteyen
bireylerin hicbir iicret ddemeden iiye olmalarini saglamaktadir. Forumlara kayit
olabilmek i¢in kimlik ve iletisim bilgileri ile anonimligi korumak i¢in kullanilan bir
takma ad istenmektedir. Zaman igerisinde tiyeler, diger iiyeler hakkinda, onlarin ilgi
alanlan, bilgi diizeyi, yargilarinin niteligi ve karakterlerini yansitan bir izlenime
sahip olmaya baglamaktadirlar. Pek ¢ok durumda, bu cevrimici karakter, bir marka
islevi gormekte ve kisinin kendi marka kimligini inga etmesini saglamaktadir.
Forumdaki bilgi ya da oneri giivenilir bulundugu ve ilgi devam ettigi takdirde, yeni
kullanicilar foruma giivenmeye ve hatta aktif sekilde katilimda bulunmaya

baslayabilmektedirler (Pitta, D.A. ve Fowler, 2005: 22(5), 265-274).

Forumlar, olduk¢a giiglii bir agizdan agiza iletisim etkisi yaratmaktadirlar.
Her ne kadar forumlarda, bu iletisim yilizyiize degil de yazili igerikler seklinde
kurulsa da, forumlardaki tartismalarda kullanicilarin geribildirimde bulunabilmesi
kullanicinin bilgiyi detayli bir sekilde edinebilmesini miimkiin kilmaktadir. Ayrica
agizdan agiza iletisimde olduk¢a 6nemli olan giivenilirlik ve konuyla baglant1 da
forumlar: etkili araglar haline getirmektedir. Internet forumlari, okuyucular arasinda
bir empati duygusu gelistirme konusunda da olduk¢a 6nemli bir yetenege sahiptir.
Okuyucular, kisisel deneyimlerden aktarilan hikayeler ve paylasimlari toplu olarak
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forumlarda bulabilmektedir. Cevrimigi tartismalardaki katilimcilar, diger forum
katilimcilarina bir performans sergileme duygusu yasamaktadirlar ve foruma yapilan
katkilar genellikle katilimcinin toplulugun diger liyelerini eglendirme ve egitme
yetenegi anlaminda degerlendirilmektedir. Forum kullanicilariin  yaptiklar
paylasimlar, okuyucularin igerigin yazariyla empati kurmalarina neden olmakta ve
bu sayede hayali deneyimler olusmasi miimkiin olmaktadir (Bickart, B. ve Schindler,
2001:15(3), 31-40). Diger yandan forumlar, ¢ok sayida kullanicinin soru sormasi ve
cevap almasma imkan vermesi agisindan miikemmel araglardir. Forumlari odak
noktasi, bir {irlin ortaya g¢ikarmaktan ziyade, diyalogdur. Dolayisiyla forumlar,
kisilerin bir fikir veya bir konu lizerinde tartismalari i¢in en uygun araglar olarak

goriilebilir (Bell, 2009: 147).

Diinyayla entegre bir sekilde biiyliyen forum siteleri Tiirkiye kullanicilar
acisindan da yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Web sitelerinin dlglimlemesini
yapan  Alexa.com  sitesinde  Tiirkiye  siralamasina  bakildigi  zaman
www.donanimhaber.com isimli web sitesi drnek gosterilecek bir basari hikayesidir.
Baglangi¢ olarak tamamen forum sitesi olarak yaym hayatina baslayan site daha
sonra gosterdigi basar1 neticesinde forum sitesinide bilinyesinde barindiran bir haber

sitesi formatina dontismiistiir. Su anda Tiirkiye siralamasinda 22 siradadir. (Sekil 16)
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Sekil 16: Alexa.com sitesinde Tiirkiye Web Siteleri kullanici sayilaria gore siralamasi
(12.12.2014)
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4. TILETISIM

Iletisim insan tarihi ile baslayan bir olgu ve siirectir. Tarihi bu kadar eskiye
giden iletisim olgusunu ve siirecini tanimlamanin kolay olmadig1 da agiktir. Tarihsel
gelisim igerisinde farkli bakis agilar1 ve disiplinler tarafindan iletisim olgu ve siireci
ile ilgili olarak yapilmis pek cok tanim vardir. Bu tanimlarin hepsi de dogrudur.
Ciinkii iletisim olgusunun farkli disiplinlere gore tanimlanmasi, o disiplinlerin
iletisim alani ile kesistigi noktalara gére yapilir. Ornegin, yapisal olarak bakilabildigi
gibi, psikolojik, sosyolojik, sosyal psikolojik yada biyolojik agilardan bakilarak farkli
tanimlar yapilabilir. Bir anlamda iletisim olgusu pek ¢ok disiplinin, alanin ortak

bolenidir denilebilir.(Iletisime Giris, Prof. Dr. Aysel Aziz — Hiperlink Yaynlar1)

Prof. Dr. Erol Mutlunun yazmis oldugu “Iletisim Sézliigii” kitabina gore

[letisimin tanim1 200 dolayindadir. Bunlardan bazilari;

- “Iletisim, bilginin fikirlerin, duygularin, becerilerin v.b. simgeler
kullanilarak iletilmesidir.” (Bernard Berelson ve Gary A. Steiner, Human Behavior:

An Inventory of Scientific Findings, Newyork, 1964)

- “Iletisim, esas olarak simgeler ve araciligiyla bir kisiden ya da gruptan
digerine bilgilerin, fikirlerin, tutumlarin veya duygularin iletimidir. (S. A.
Theodorson ve G. R. Theodorson, A Modersn Dictionary of Sociology, New York,
1969)

- “Iletisim, mesajlar araciligiyla gerceklestirilen toplumsal etkilesimdir.”
(George Gerbner, “Mass Media and Human Communication Theory and Human
Communication Theory”, Denis McQuail (der.) Sociology of Mass Communications:
Selected Readings icinde, Penguin Books, Middlesex, 1972)
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- “Iletisim anlam arama cabasidir; insamin bagslattigi kendisini cevresinde
yvonlendirecek ve degisen gereksinimlerini karsilayacak sekilde uyarilart ayirt etme
ve orgiitlenmeye ¢alistigi yaratict bir edimdir” (Dean Barnlund, Interpersonal

Communication: Survey and Studies, Boston, 1968)

- “Iletisim, katilanlarin bilgi yaratip, karsilikli bir anlamaya ulasmak amaciyla
bu bilgiyi birbirleriyle paylastiklar: bir siirectir.” (E. M. Rogers ve D. L. Kinciad,

Communication Networks: Toward a Paradigm for Research, New York, 1981)

- “Iletisim sayesinde diinyay1 anlamh kildigimiz ve bu anlami baskalariyla
paylastigimiz insani bir siirectir.” (John T. Masterson, Steven A. Beebe ve Norman

H. Watson, Speech Communication: Theory and Practice, New York, 1983)

- “Iletisim, insanlarin  kolektif ~olarak toplumsal gercekligi  yaratip

’

diizenledikleri stirectir.” (Sarah Trenholm ve Arthur Jensen, Interpersonal

Communication, Belmont, 1988)

[letisime iliskin tiim bu ve buna benzer tanimlar, tanim1 yapanin yaklasimina

gore degisiklik gostermistir.

Psikanaliz uygulamalar iletisim deneyimine yeni boyutlar katmustir. Ilkin
konusma, soéz bilingli amacm oOtesine giden bir niyetsellige sahiptir. Ikincisi
konusmacinin mesaji1 sirf bir bagkasina degil, ayn1 zamanda kendisine de yonelmistir.
(Mutlu, 2006: 39). J. Lacan’in “Insan konusmasin da ayn1 zamanda her zaman

alicidir da” sdylemi bu konuda 6nemli bir yere sahiptir.

Iletisimin varolusu, insanligin varolusuyla ayni tarihe sahiptir. Diinyanin
olusumunu takiben canlilarin yaratilmasiyla birlikte iletisim de kendi dogumunu ve
varolusunu baslatmistir. Zamanla insanlik tarihi sekil aldikga, iletisim de bu sekil
alma g¢emberi icinde kendi yeniden doguslarini baslatmis ve yeni ydntemlerle
insanoglunun ihtiyaglarina cevap vermeye devam etmistir. iletisimdeki bu her yeni

dogus zamanla iletisim i¢in kendi diinyasini olusturma zemini yaratmistir.
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Iletisim iizerine bir diisiincenin zorlugu, dzel tarihsel kosullardan ileri gelir.
Omegin diinya savaslari, medyanin denetim ve manipiilasyon makami oldugu
duygusunu giiclendirmistir ama daha ¢ok iletisim nesnesinin, kesin bir bilimsel

tanimin ulasamayacagi bir yerde goriilmesinden kaynaklanir. (Maigret, 2011:16)

4.1. Tletisimin Tanmim ve Siirecleri

Tarih boyunca iletisim ¢esitli formlara girip farkli yiizleriyle insanoglunun
varolus siirecini sekillendirmistir. Varolustan bugiine dek kullanilan tiim sekiller,
semboller, cizgiler, dokusunlar, hareketler, sesler, insanoglu kendini gelistirdikce

yeni boyutlar kazanmis ve iletisimi daha kitlesel boyutlara tagimistir.

Iletisim (haberlesme-communication) insanligin var olmasi ile ortaya cikan
bir gereksinimdir. Iletisimin gecmisi insanlik tarihi iler baslar. ilkel insanin tiim
gereksinimlerini karsilamakta kullanilan ilkel yontemler, iletisim gereksinimini
karsilamak, gidermek i¢in de kullanilmistir. Tlkel insanin magara duvarlarina ¢izdigi
resimler, Kizilderililerin ates yakarak cikardiklar1 dumanlar, Afrika yerlilerinin tam-
tam sesleri ile yapmak istedikleri, iletisimden baska bir sey degildir. Giinilimiizde,
gelismis toplumlarda iletisim gereksinimini ise, gelisen teknolojinin {iriinleri olan
mektup, telefon, telgraf, teleks, faks, gazete, dergi, kitap, radyo, televizyon, sinema,

bilgisayar aglari (internet) gibi araglarla saglanmaktadir. (Aziz, 2013: 25)

Bu ¢esitli tanirmlamamdan yola ¢ikacak olursak en diiz ve acik ifadeyle
iletisim, duygu diisiince ya da bilgilerin akla gelebilecek her tiirlii yolla baskalarina
aktarilmasi olarak Ozetlenebilir. Ancak kisinin kendisiyle de bir dialog halinde
oldugu kabul goren bir ger¢ek oldugu ig¢in iletisimin tanimina ‘“bagkalariyla”
ibaresinin haricinde “ bireyin kendisiyle de” ibaresi eklenmektedir. Boylelikle
iletisim, ¢evresel genigligin arttig1 bir bilgi, duygu ya da diisiince aktarim trafiginin

biitiinii olmaya baslamaktadir.

[letisimin bireysel ya da karsilikli bir trafik olduguna gére bu trafigi baslatan
stirdiiren ve geri doniis yapan 6gelerin mevcudiyetinden de rahatlikla s6z edilebilir.
Bu dongiiyii gerceklestiren bes temel 6ge bulunmaktadir. Bunlar verici (kaynak),

alici (hedef), mesaj (ileti), kanal( arag) ve geri beslemedir.
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4.1.1. Verici (Kaynak):

Iletisim siirecinin baslangicin1 yapan noktadir. Kimi zaman bir kisi, kiime ya
da topluluk gibi canli bir gonderen s6z konusudur. Kimi zamansa gazete, dergi,
radyo, televizyon veya internet gibi bir arag verici konumunda iletisimi baslatir.
Mesajin ¢ikis noktast oldugu i¢in kaynak olarak tanimlanir. Verici ya da gonderen

gibi tanimlamalarda ayn1 gorev kapsamindadir.

4.1.2. Ahc ( Hedef)

Verici (kaynak) tarafindan iletilen mesajin ulastig1 noktadir. Kaynak gibi kisi,
kiime, topululuk, kurum ve kuruluslardan olusur. Iletisimi iletisim yapan unsurlarin
olmazsa olmazidir. Eger bir alic1 yoksa iletisimden bahsedilmesi s6z konusu olamaz.
Ciinkii kaynagin gonderdigi mesajin aliciya bilgi aktarimi, alicida tutum ve davranig
degisikligi yapmasi gibi bir amaci vardir (Aziz, 2013: 29-30). Alici, mesajin

ulagmasi i¢in se¢ilen, belirlenen nokta oldugu i¢in hedef olarak da isimlendirilir.

4.1.3. Mesaj (ileti)

Verici ve alic1 arasinda iletisimin var olmasini saglayan bir gonderi olmalidir.
Iletisim olgusunun varligi bu gonderinin vericiden aliciya aktarilmasidir. Iletilecek
bir gdnderi, mesaj, ileti mevcut degilse iletisimin hayat bulmasi s6z konusu degildir.
Vericinin aliciya gonderdigi ileti i¢inde tek bir mesaj olusumu s6z konusu
olabilecegi gibi, sayica fazla olan ve karmasik bir yapiya sahip mesajlarin

barindirilmasi da s6z konusu olabilir.

4.1.4. Kanal (Arac)

Vericinin alictya mesaji iletme sekli ve kullandig1 yontemler kanal ya da arag
olarak isimlendirilir. Kanal mesaj: vericiden alip alictya tagir. letisimin tek tarafli bir
olgu olmadigin1 kabul gordiiglimiiz siirecte alic1 kanal vasitasiyla aldigi ileti i¢in bir
geri doniis yapacaksa yine bir kanal, ara¢ kullanarak vericiyle temasa geger. Yani
kanal verici ile alici arasindaki iletiyi aktarmak i¢in kullanilan yol, yontem ve

cihazlar biitunidiir.
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Kanal1 kullanan alict yahut verici her iletide geri bildirim dahi olsa yeni bir
mesaj ilettigi i¢in, kanalin her kullanilisinda siireci baslatan verici olarak adlandirilir.
Yani iletisimi baslatan verici kanal araciligiyla bir mesaji alictya iletir. Alict mesaji
alip geri besleme yapmak suretiyle iletisimin ikinci ayagini tetikledigi an kanala yeni
bir mesaj yliklemeye baslar. Bu yiikleme alicty1 verici konumuna, vericiyi ise alic
konumuna tasir. Yani kanal kullanimi bakimindan degerlendirildiginde kanala mesaji
ileten kisi, kiime, topluluk, kurum yahut kurulus her daim verici pozisyonuna

doniistir.

4.15. Geri Besleme

Verici tarafindan aliciya iletilen mesajin alict tarafindan degerlendirilip bir
kars1 cevap olarak vericiye yaptigi doniistiir. Bir nevi cevap oldugu soylenebilir.
Kimi zaman bir s6z olarak, kimi zamansa bir eylem olarak geri doniis s6z konusudur.
Ornegin bir verici mail kanaliyla bir mesaj ilettiginde alict yine mail kanaliyla geri
besleme yapabilir. Ancak vericinin mail yoluyla ilettigi mesaj illaki ayn1 yontemle
geri besleme alacak diye bir sey s6z konusu degildir. O mesaj iizerine alict hareket

gecip eylemsel bir geri besleme yapabilir.

Geri beslemenin her iletisim de olacak olma zorunlulugu yoktur. iletisim ilk
dort 68e ile de hayat bulup var olusunu gercgeklestirir. Ancak etkili bir iletisim siireci
arzu ediliyorsa, alicinin gonderilen mesaji alip almadigi, aldiysa ortaya koydugu
tepkinin Olgiilmesi gibi durumlar geri besleme ile tespit edilebilir ve iletisim tam

olarak karsilikli ve siirdiiriilebilir boyutta olur.

. Sekil 17: Tletisimin Ogeleri ve akis trafigi
(Tletisime giris, Prof. Dr. Aysel Aziz — Hiperlink Yaynlari, S:37)
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Sosyal medya ile saglanan interaktif iletisim ve sosyal medyada marka
baglilig ile ilgili semada ise teknolojik altyapr girdigi i¢in iletisim sistemi biraz daha

farkli bir hal almistir. Sekil 18°deki semada bu sistem anlatilmaktadir.

Sekil 18: Sosyal medyada iletisimin 6geleri ve akis trafigi (Yiiksel KOKSAL, 2012: 88)

Bazen iletisimin bes temel 68esinin bir arada olmasina ragmen iletisimsizlik
hali ortaya ¢ikabilir. Verici ile alict arasindaki farklar, mesajin yanlis kanal ile
iletilmesi, dig etkenler gibi degisik noktalar yiizeyde var oldugu imaji verilen
iletisimin aslinda kurulamamasini tetikler. Bu tetikleme ya taraflar arasinda tamamen
iletisimsizlik yaratir ya da mesajin kismen ulagsmasi neticesinde sinirli iletisim hali

yaratir.

Iletisimsizlik ya da smirl iletisim halinin iki temel sebebi olur. Birincisi
anlamsal olarak isimlendirilir. Bu iletisimsizlik halinin bir ¢ok nedeni olmaktadir.
Verici ile alict arasindaki egitim ve kiltiir farki, vericinin alictyr tam olarak
tanimiyor olusu, yanlis mesaj iletme vb. gibi sebepler anlamsal iletisimsizlik ya da
smirl iletisimi meydana getirir. Ikinci sebep ise fiziksel iletisimsizliktir. Burada
verici ve alict arasindaki mesaj trafigini fiziki bir olgu ile kesilip kopukluga

ugratilmasiyla meydana gelir. Ornegin bir toplant1 esnasinda kapmin agilmas ise

48



dagilan dikkat ve araya karisan farkli sesler fiziksel iletisimsizligin olusumunu

meydana getirir. (Aziz, 2013: 36-37)

4.2. Tletisim Bilimine Farkh Yaklasimlar

[letisim bilimine getirilen yaklasimlari gesitli sekillerde siniflandirmak
miimkiindiir. Iletisimin giincel pratiklikte olmasi, salt kuramsal bir yapiya
sigdirilamamasi anlamina gelmektedir ve bu nedenledir ki iletisim bir bilim olarak
nicel uygulamalarin hayat buldugu bir alandir (Lazar, 2001:46). letisim
incelenirken,  bireylerden, topluluklardan, orgiitlerden, smiflardan, canl
organizmalardan, makinelerden; kisacasi her tiirlii nesneden bahsetmek miimkiindiir
(Peters, 1999:43). Yaklasimlar da nesnelerin kendileri ve / veya diger nesnelerle olan

iliskileri dogrultusunda sekillendirilmis ve ortaya konmustur. (OGUT, 2011: 40).
Lazar’a gore iletisimi etkileyen yaklasimlari sdyle siralamak miimkiindiir

 Sibernetik
» Antropoloji
+ Psikoloji

* Gostergebilim ve Yapisalcilik

Fiske, Lazar’a paralel bir goriis sunmakta ve iletisimin sibernetik, gdstergebilim,
yapisalcilik ve empirisizm yaklasimlarindan etkilendigini sdylemektedir (Fiske,
2003).

Mattelart da iletisimin enformasyon kurami ve sibernetik yaklasimlarindan
etkilendigini, bunun yanisira sosyo — ekonomik ve kiiltiirel ¢aligmalarin da iletisim
bilimine katkis1 oldugunu belirtmistir. Bu yolla sosyoloji ve sosyal antropolojiyi
iletisim ile iligkilendirmistir. Bu yaklagimlarin yanisira elestirel (critical) yaklagimin
da iletisim iizerinde bir etkisi oldugunu kaydetmistir (Mattelart ve Mattelart,
1998:53).
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Erdogan, iletisimi bir bilim ve kavram olarak agiklamaya g¢alisirken, egemen
tanimlamalar1 retorik, gostergebilim, fenomonoloji, sibernetik, sosyal psikoloji,

sembolik etkilesim ve sosyoloji disiplinleri altinda toplamistir (Erdogan, 2002:34).

[letisim bilimi arastirmacilarinin ve diisiiniirlerinin, bilim dalim etkileyen
yaklagimlar1 ortaya koyma bigimleri, iletisimi agiklamaya calistiklar1 perspektifleri
ile ortiismektedir. Bir baska deyisle, iletisimi agiklamak {izere sunulan yaklasimlar,
yaklasimi Oneren diisiinlirlerin benimsedikleri disipliner akimlara gore Oncelik
gostermektedir. Bu durum iletisim bilimini tartismali hale getirmekte, hatta Avery ve
Eadie’ye gore konusunda “yeterince etkili olmayan” bir bilim dali olarak

nitelendirilmesine sebep olmaktadir (Mutlu, 2005:65).

Her ne kadar bu tartismalar siiriip gitse de iletisim bilimi gerek kuramsal
gerekse pratik anlamda popiilerligi tartisilmaz, hatta yiikselen bir deger olarak
goriilmektedir. Bunun temel sebebinin giinliik yasantida iletisimin yadsinamaz énemi

ve giiniimiiz teknolojilerinin iletisim egilimli yapis1 gosterilebilir. (OGUT, 2011: 45).

4.3. Tletisimin Tiirleri

Iletisimi bir gok kistasa gore tiirlere ayirmak miimkiindiir. Mesajin iletildigi
ortam, verici ile alicinin bulundugu ortam ve iletisimin kimler arasinda meydana
geldigi gibi iki temel kistas altinda en rahat sekilleme ve siralamayir yapmak

mumkindiir.

4.3.1. Mesajin Iletildigi Ortama Gore

Mesajin iletildigi ortama gore iletisim {i¢ tiir bagligina ayrilir. Bunlar, sozli,
yazili ve sozsiiz iletisim halleridir. Sozlii iletisim en yaygin ve etkili iletisim tiiri
olarak kabul gormektedir. Bu durum mevcut dilin kullaniminin yanmi sira yabanci
kelimelerin kullanimi ile zenginlestirilmesi neticesinde tesirini giiglendirmektedir.
Ancak bu kullanimlar da (ki 6zellikle yabanci kelime kullaniminda) alicinin dil
kapasitesi ve kullanilacak kelimelere dair algi kapasitesinin bilinmesi onemlidir.
Ozellikle yabanc1 kelime kullanimi gerektiren iletisimde ast-iist iliskisi mevcutsa ve

alict ast konumdaysa kelimeye yabanci kaldiginda danismaya g¢ekinme durumu
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dogabilir. Bu da mesajin net bir sekilde iletilmesini engelleyip iletisimi sekteye

ugratabilir.

Yazili iletisim harfleri yaziya dokiilerek sembolleri devreye sokma ve bu
semboller iizerinden iletisimi meydana getirme halidir. Yazihi iletisimde de sozli
iletisimde oldugu gibi mevcut dil ve yabanci kelime durumlarina benzer hassasiyet
gosterilmelidir. Sozli iletisimdeki benzerliklerin yani sira yine ozellikle ast-iist
iliskisi i¢ginde ortaya ¢ikan yazili iletisimde bir yazi dili kullanilmaktadir. Hiyerarsik
bir yapiya sahip olan bu dilin ve iletisim halinin kullanilabilmesi i¢in verici ve alict

tarafinda okuma- yazma ve bunlari anlamlandirma becerisi bulunmalidir.

Mektup, telgraf, elektronik posta gibi araglarla kurulan bu iletisim tiiri
tamamiyle yazi dilinin kullanim ve algilanma hakimiyeti kadar bir iletisim saglar.
Ayni1 zamanda ast-list iligkisinin yogun oldugu sirket yazigmalarinin Ornek
gosterilebilecegi biiyiik bir yayginliga sahip iletisim tiiriidiir. Bu ast-iist konumlarin
yarattig1 hiyerarsik imaj neticesinde geri besleme durumu az ve zayiftir. Hatta kimi

zaman geri besleme s6z konusu dahi degildir.

Mesajin iletildigi ortama gore gruplandirilan iletisim tiirlerinden iiciinciisii
olan soOzsiiz iletisim, sozlii iletisimde aktarilan mesaji beden diliyle destekleyip
giclendirmek temel esastir. Dar kapsamda bakildiginda jest, mimik, beden
hareketleri ve durus gibi unsurlarin, genis kapsamda bakildiginda ise bu beden hal ve
hareketlerine verici ve alicinin giyim, kusam, sac, stili, makyaji1 gibi dis unsurlarinda

eklenmesiyle sozlii iletisim yoluyla verilen mesajin destekleyicligi s6z konusu olur.

Sozli iletisimin en biiyilik destekcisi olan sozsiiz iletisimde beyin ve viicut
koordinasyonludur. Bireyin duygu ve diisiincesine gore viicudu sekil alir, durusu,
yiiz ifadesi, el, kol hareketleri beyindeki durumla paralel bir ¢izgi ¢izer. Bu durumun
var olusu iletisimde etkili bir sonu¢ aliminin en yliksek oranli tabloyu ortaya koyar

(Nazife Gilingor, 2011: 42).

Ancak sOzsiiz iletisim sadece sOzllii ve ylizyiize iletisimde destekleyici rol
oynar. Yazil iletisime yada uzaktan iletisime tesiri olmaz. Bu sebeple tek bir noktada

iletisime katki saglayan bu tiir iletisimi 6l¢iilii kullanmak gerekmektedir. Basli basina
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bir iletisim hali olmadigini, sadece destekleyici bir gorevi oldugunu unutmamak
gerekir. Viicut hareketlerinin sozlii iletisimin Oniine gecmesi, etkili olabilecek bir

sOzlii mesajin etki kuvvetini diisiirebilir. Hatta direkt negatif duruma dahi ¢evirebilir.

4.3.2. Vericiyle Alicinin Bulunduklar: Ortama gore

Verici ve alicinin bulunduklar1 ortamlara gore bir gruplandirma yapildiginda
iki farkli iletisim tlirii ortaya c¢ikmaktadir. Bunlar yiiz yilize ve uzaktan iletisim

tirleridir.

Yiizylize iletisim iki veya daha fazla kisinin bir araya gelerek ylizylize yaptigi
goriisgmelerden olusur. Bu bilesen en basit sekilde kisilerin fiziksel olarak yan yana
gelmesiyle gergeklestirildigi anlammni tasimaktadir. Insanlar sesi, soze heniiz
dontistirememisken, yazi icat edilmemisken, jest mimik gibi bedensel hareketlere
heniiz simgesel anlamlar yiiklememisken bile aynm1 ortamda bir arada bulunan
insanlar arasinda bakisarak, bagirarak, ciglik atarak, giilerek, aglayarak, kosarak,
dokunarak vs. yollarla yiiz yiize iletisim bir bigimde saglaniyor olmaliyd: (Nazife
Glingor, 2011: 42).

Yiiz yiize iletisim insanligin varolusundan bu yana kullanilmakta olan ve yok
olus anina kadar da tesirini zaman zaman kaybetmekle birlikte kullanimmi devam
ettirecek bir iletisim yontemidir. Beden dilinin, jest ve mimiklerin, ses tonunun,
duygu gecislerinin karsi taraftan gizlenme ihtimalinin minimum seviyede oldugu bu
iletisim bi¢imi kimi siirecte insanlara avantaj saglarken kimi stirecte bireyi zorlayici

bir yontem olabiliyor.

Bireylerin yogunlukla birbirleriyle olan konumsal ve durumsal ast iist
iliskilerine bagl olarak avantaj ve dezavantaj yasatan yiiz yiize iletisim ornegin bir is
goriismesinde i verene istiinliik saglarken is arayan konumundaki bireyin her tiirlii
kagis noktalarini tikamakta olabilir. Bu tip durumlar hari¢ tutuldugunda ise sosyal
yonden bakildiginda yiliz ylize iletisimin insanlar iizerinde yarattigi samimiyet

etkisinin boyutlar1 ytliksektir.

Uzaktan iletisim bireylerin bir arada olmadig1 zamanlarda birbirleriyle temas
kurmak adma dogal ya da teknik yollar bularak kurdugu iletisim tiirii olarak
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tammlanir. Ik caglarda ates, duman magara resimleri vb. iletisim araclar1 kullanan
insanlar yazinin bulunmasi ve sonrasinda ise teknolojinin ilerleyip farkli iletisim
araclarinin hizmete girmesiyle ayn1 mekanda olmaksizin iletisime gegme imkani
bulmuslardir. Hatta mesafeler artsa da teknolojinin boyutlar1 biiylidiik¢e iilkeler

arasindaki saat farklari bile iletisimin kopmasina engel teskil etmemeye basladi.

Uzaktan iletisim, ilk ¢aglardan gilinlimiize bir evrim ve degisim gecirmistir.
Ilkel yéntemler ve gelenekselden dijitale kayan bu iletisim tiiriiniin evrim ve
degisimi insanlarin ¢ogalmasi, gruplara toplumlara boliinmesi, yeni ve uzak yerlerin
kesfedilmesiyle paralel olarak teknolojiyi kendi i¢in harmanlamis ve bu harmani
kullanip kitlesel boyutlara donlismeye baslamistir. Yazi, matbaa, telefon, telgraf gibi
icatlarin ortaya ¢ikmasi ve gazete, radyo, televizyon gibi mecralarin varolusu ile
iletisim kitlesel boyutlara ulasip daha kisa siirede daha ¢ok insan arasindaki yogun
bir duygu diisiince ve bilgi akis1 haline gelmeyi basarmstir. Iletisim biiyiidiikce
mecralar da biiylimeye ve insanlari yeni arayislara siirliklemeye baslamistir. Bu
arayls ve teknolojinin hizli degisimi zamanla bilgisayarlarin, akilli telefonlarin

olusumunu tetikleyip dijital medyay1 ortaya ¢ikarmistir (Nazife Glingor, 2011: 43).

Genis aile kavraminda yasayan insanlar yiiz yiize iletisim kurup birbirleriyle
dialog halindeyken sosyo ekonomik hayattaki degisimler, bireyi genis aile
kavramindan ¢ekip daha minimalist bir yasam formunun igine soktukc¢a iletisime
duyulan ihtiya¢ da aynm1 formda sekil degistirmeye basladi. Bu mikro boyuta inen
degisimler iletisimde de dijitale olan ragbeti arttirip sosyal medya olgusunu aktif hale
getirdi.

Insanlar artik teknolojiyi ve iletisim araglarimi her daim yanlarinda
bulundurma imkanima sahip olduklar1 i¢in bu araglar vasitasiyla her an diinyayla

iletisim halinde olmaya bagladi.

4.4. Tletisim Araclar

Iletisim olgusunun &nemli &gelerinden biri, iletisimin tarihsel gelisimi
icerisinde hangi kanallarla, hangi ortamda yapildigi; yani iletisim araglaridir.

Iletisimin amacma ve hedef kitlenin &zelligine bagl olarak belirlenen iletisim
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araglart tarihsel siiregte degismis ve gelismistir. Teknolojideki gelismelere bagh
olarak iletisim teknolojileri de degismis ve her yeni bulus iletisim olgu ve siirecine

yeni boyutlar getirmistir (Aziz, 2013: 77).

[letisim araglar1, yeni buluslar, tekonlojik gelismeler, hedef kitlelerin ¢cogalip
cesitlenmesi gibi etkenler neticesinde cok ¢esitlilige yeni kategorilendirilmelere
yonlendirilmistir. Bu yonlendirmeler iletisim araglarimi farkli basliklar altinda

toplamamiza yol agmustir.

Tarihsel gelisim igerisinde iletisim araclarinin kullanimi1 ele alinacak olursa,
dilin gelismesi ile sozlii, yazinin bulunmasiyla yazili iletisimin bagladigi sdylenebilir.
Ancak, insanin varlig ile iletisimin varoldugu sdylenmekte ise de bu iletisimin dil ile
olmadigi, ilk insanlarin viicutlar1 ile anlastiklari, iletisim terimi ile sdylemek
gerekirse sozsiiz iletisim yada viicut dili ile iletisimde bulunduklarina deginmek
gerekir. Ancak bu sozsiiz iletisimin glinimiizde baglami ile kullanilmadig1 agiktir

(Aziz, 2013: 77).

Gilinlimiizde sozsiiz iletisim yada viicut dili iletisimi mecvut diger iletisim
yontemlerini desteklemek amaciyla bir yan ara¢ konumunda goriilmektedir.
Ozellikle sozlii iletisimin en biiyiik destek¢isi konumundadir. Bir konusma sirasinda
konusanin ve dinleyenlerin viicut dilleri mevcut iletisime olan duyarlilik siddetlerini
belli eder. Ornegin bir topluluga hitap eden bir bireyin konusmasi ne kadar akici olsa
da viicut dili o konusmayi desteklemiyorsa kitlenin bireye ilgisi zamanla
kopabilmektedir. Yahut tam tersi bicimde konusma s1g bir dil ve konuya hakim olsa
dahi, birey viicut diliyle basarili bir iletisim temasi yakaliyorsa, kitlenin odak

merkezi haline gelebilir.

Sozsiiz iletisim aracimi giiniimiizde destekleyici konumda kabul edersek,
diger iletisim araglarin1 temel alabiliriz. SozIii, yazili ve uzak iletisim araclar1 gibi
farkli kategorilendirmelere tabi tutabildigimiz bu iletisimi araglarini kisa bagliklar

halinde degerlendirmeye alabiliriz.
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4.4.1. Yiiz Yiize Iletisim

Yiiz yiize iletisim, verici/kaynak ile alici/hedef arasinda herhangi bir arag
kullanilmadan, ayni ortam icinde yapilan iletisimdir. En eski ve en etkili iletigim
bi¢cimidir. Bu iletisim bigiminde hem s6zlii hem de sozsiiz (beden dili) kullanilir.
Ciinkii bu tiir iletisimde verici, kaynak ya da iletisimi baglatan taraf ile alic1 ya da
hedef taraf birbirlerini goriirler. iletisimin 5. Ogesi olan geri bildirim 6gesi, bu tiir
iletisimde aninda olur. Bu bakimdan bu tiir iletisimde basar1 yiiksektir. Etkili bir
iletisim tiirti olarak kabul edilir (Aziz, 2013: 55).

En kapsamli Yiiz yiize (agizdan agiza) iletisim modellerinden biri Francis A.
Buttle tarafindan gelistirilmistir. Bu modelin iki degisken seti bulunmaktadir:
Intrapersonal (I¢sel) ve extrapersonal (kisinin disinda gelisen) degiskenler (Francis
A. Buttle, 1998: 241-254.).

4.4.1.1.Intrapersonal (i¢sel) Degiskenler

Iletinin niteligine bagl olarak hedef kitle, farkli niteliklerde ve diizeylerde
beklentiye sahiptir. Bu durum iletinin siyasal, toplumsal veya ticari nitelikte
olmasina bagl olarak degisiklik gostermektedir. Ornegin, siyasal baglamdaki bir
mesajda hedef kitle mantiksal, biligsel veya duygusal nitelikle belirli bir ihtiyacinin
karsilanmasint  bekliyor olabilir. En fazla uygulamasina rastladigimiz ticari
pazarlama alaninda ise miisteriler, yine biitiin iirlin deneyim veya satin alma siiregleri
oncesinde farkli diizeylerde beklentiye sahiptirler. Bu beklentiler fonksiyonel veya
duygusal olabilir (i. Tiirker Celik, 2013: 51).

Niteligi ne olursa olsun eger iletisim baglaminda hedef kitlenin beklentileri
karsilanirsa  tatmin, beklentilerinin  asagisinda  kalmirsa  tatminsizlik ve
beklenildiginden daha fazlasi verilirse memnuniyet olugsmaktadir. Olumlu agizdan
agiza iletisimin tesvik edilmesinde beklentilerin karsilanmasi olduk¢a 6nemli rol
oynamaktadir. Hedef kitlenin siyasal baglamda ilgili siyasal organizasyon; ticari
baglamda ise lriin veya hizmetle ilgili yasadigi deneyimleri diger bireylerle
paylasmasi sonucunda agizdan agiza olusmaktadir. Yasanilan deneyim tatmin edici

nitelikteyse veya beklentileri karsiliyorsa olumlu agizdan agiza; tatmin edici nitelikte
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degilse veya beklentileri karsilamiyorsa olumsuz WOM ortaya c¢ikmaktadir (I.
Tiirker Celik, 2013: 52).

Beklentilerde bir hiyerarsik siralama olup olmadigi ¢esitli arastirmalar
tarafindan incelenmistir. Parasuraman tarafindan yapilan ¢alismalarda beklentilerin
en az ve arzulanan derecelerle sinirlandigini ifade etmistir. Bu, tiiketicilerin hosgorii
alanint olusturmaktadir. 1990’1 yillarda gozden gegirilen hosgorii alani ilerleyen
donemde yeniden incelenmis ve toplu bir kavramsallagtirma yapilmistir. Bir iiriin
veya hizmetten milkemmel bir deneyim elde etmeyi kisi dnceden kestirememektedir.
Bu nedenle arzulanan ve miikemmel beklenti dereceleri arasinda fark vardir. Diger
taraftan Hirschman, hedef kitlenin beklentilerinin karsilanmadigi bir durumla karsi
karsiya kaldiklarinda ii¢ farkli davranista bulunabilecegini sdylemektedir (Buttle,
1998: 241-254.).

4.4.1.2 Extrapersonal (Dissal) Degiskenler

Iletisimin konusuna bagli olarak, bir¢ok dissal degisken siralanabilir. Bu
degiskenlerin baslica kategorileri kiiltiir, sosyal aglar, diirti veya odiil gibi

motivasyon unsurlari ve kurumsal ¢evredir (Celik, 2013:127).

Agizdan agiza iletisim evrensel bir olgu olmasina karsin, birgok arastirma
bat1 toplumlar1 esas alinarak yapilmistir. Bati kiiltliriinde birey kendine giivenen,
bagimsiz biri olarak kabul edilmektedir. Ancak biitiin toplumlar kisiyi bagimsiz
olarak gormemekte ve hatta bati kiiltiiriniin tam tersi olarak kisilerin birbirine son
derece bagli oldugu toplumlar bulunmaktadir. Bagliligin yiiksek oldugu kiiltiirlerde,
kisi biiyiik bir toplulugun pargasi olarak goriiliir ve digerlerinin diisiince, duygu ve
davraniglar1 kisiyi yonlendirir. Eger kisi bireyci-toplumcu kiiltiir ayriminda
incelenirse, toplumcu kiiltiirlerde kisisel bir deneyim sonucu olusmus olumsuz
agizdan agiza iletisim, e§er o konuda genel kani olumluysa baslatilmamaktadir.
Toplumcu Kkiiltiirler, iiriin veya hizmetlere siki duygusal baglar gelistirmeye yatkin
olurlar ve saticiyla giiclii, giivenilir iliskiler kurma egilimdedirler. Dolayistyla bu tip
toplumlarda olumsuz agizdan agiza iletisimin yayilmasi gii¢c ve hatta limitlidir. Bu
unsur da agizdan agiza iletisim arastirmalart i¢in bir kiiltiirel sinir olarak

kaydedilmelidir (Buttle, 1998: 241-254).
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4.4.2. Uzaktan Iletisim Araclar

Uzaktan iletisim, verici ile alicinin ayn1 ortamin igerisinde olmadan, herhangi
bir iletisim aracim kullanarak yaptig1 iletisim tiiriidiir. Buna “Aragh Iletisim” de
denir. Bu iletisim tiirQi, iletisimde bulunanlarin sayisi, alicinin sayisi, bulunduklar

ortam, amag gibi ozelliklere gore de degisir (Aziz, 2013: 55).

Sosyal medya iizerinden bire bir iletisim bu iletisim araglari igerisine dahildir.
Skype iizerinden goriisme, Facebook’ ta chat, veya Twitter’ da Direct Message
ozelligini kullanarak goériisme bunlara verilebilecek baslica Orneklerdendir. Yine
telefon goriismeleri, SMS, e-posta gibi iletisim araglar1 uzaktan iletisim araglar

icerisine dahil olmaktadir.

45,  Gorsel ve Isitsel Iletisim Araclar

Bir kistm mesajlar yalniz goze ve kulaga seslenir. Oncelikle gorsel iletisim
yolu ile gelen mesajlarin algilanmasinda dogrudan gorsellik vardir. Birey bu tiir
mesajlar1 gorerek; gozii ile algilar. Ses ile de insan sesi ya da bir miizik melodisi yolu

ile gelir ve sozlii olarak geri bildirimde bulunulur (Aziz, 2013: 77-99).

Bu gorsel mesajlar1 yazi, fotograf olarak gazete, dergi, kitap, afis gibi basili
iletisim araglar1 olabilecegi gibi hareketli goriintii olarak nitelenen video ve
televizyon programlari ile sinema filmlerindeki mesajlarin algilanmasindan olusur.
Sozlii veya sesli iletisim, yiiz yiize sozlii olabilecegi gibi telefon, ses CD’leri, MP3,

radyo yayinlar1 yolu ile de olabilir.

4.6. Alg -Bilin¢ — Bilin¢ Dis1

Iletisimin devreye girdigi ilk andan itibaren, birey farkli yasamlara
dokunmaya baglar. Onlar1 iletisimin igine ¢ekmek, kendisine cevap verilmesi ya da
geri donilisiim saglamasi i¢in iletisime gectigi diger birey ya da kitlede bir takim
tetiklemeler baglatmasi gerekir. Bu tetiklemeler de algi kavramini iletisimin igerisine

yerlestirir.
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4.6.1. Alginin Tanimi

Insan bilgiyi, duyum ve alg1 olmak iizere iki diizeyde alir. Duyum, bir 15181
parlaklig1 bir ses tonunun perdesi kahvenin sicakligi ya da tasa vurdugumuzda
ayagimizda hissedilen ac1 gibi ilkel yasantilar i¢erir. Duyumlar yasantimizin ham
maddeleridir, ancak yasantimiz bir dizi duyumdan olusmaz. Giinliikk yasantida
duyumlar siirekli olarak yorumlama iglemine tabi tutulur. Tonlar dizisi melodi
olarak, kiip bigiminde biiyiik ve kirmizi bir cisim bir ev olarak, soguk ve 1slak bir
duyum ise yagmur olarak yorumlanir. Duyumlar1 yorumlama, onlar1 anlamli hale
getirme siirecine de alg: denir. Bagka bir deyisle duyu organlarimizda tepki
uyandiran enerjiye algi deriz. Bu enerji kimyasal ve fiziksel olabilir. Degisik
uyaranlar degisik duyumlarimizi hedef alir. insan organizmasinin duyu organlarinin
her birinin kendisine gore alt ve iist sinirlart vardir. Duyu organlari enerji degisimini
fark edebilen 6zellesmis organlarimizdir. Kabaca duyu organlar1 bese ayrilir; goz,
kulak, burun, agiz, tendir. Dolayisiyla gorsel algi, isitsel algi ve digerleri gibi her

duruma iligkin algilar vardir (Karakas, 1991: 264).

4.6.2. Algida Kavramlar

Bir cinse ait olan ¢ok cesitli algilarin ortak yonlerinin soyutlama ve
genelleme yollariyla bir araya getirilmesiyle de “kavram” olusur. Degisik tipteki
limonlarin degisik algilar1 vardir. Bunlarin 6ge ve oOzelliklerinin soyutlanmasi ve
genellenmesi sonucunda zihinde bir “limon” fikrine ulasilir ki, iste bu “limon”
kavramidir. Biz, kavramlar vasitasiyla diisliniiriiz. Kelimeler, kavramanin birer
semboliidiir. Dilde, 6zel isimler disinda, konusulan hemen her kelimenin bir kavrami
vardir. Bir kavrami, kelimelerle ifade etmeye calistigimiz zamanda da “tanim”

yapmis oluruz (Cavit Binbasioglu, Etkin Binbasioglu, 1992:34-35-36-37-38-39).

4.6.3. Algida Tamamlama

Nesnenin tiimii gériilmese de tiimii goriiniiyormus gibi algilanir. Insanlarin
gorsel diinyalarin1 uyarimdaki bosluklart doldurarak orgiitlemelerine ve boylece
kopuk parcalar yerine biitiin bir nesne algilama yolunu agar. Iletisim ve medya da
sik¢a yapilan bir algilama yontemi olan tamamlamada bir gorsel yahut bir ses yarim

sekilde mesaj iletmek istenen kitleye sunulur. Kitle bu parcalarin eksik kisimlarini
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zihninde birlestirerek algisi sayesinde tamamlama iglemini gerceklestirir. Boylelikle

de kars1 tarafin iletmek istedigi mesaji1 zihninde yaratir ve algilar.

4.6.4. Algiy1 Etkileyen Faktorler

Algmin tanimimi yaparken duyumlari anlamli hale getirme siirecine algi
deniligi belirtilmisti. (Karakas, 1991: 264). Bu duyumlari anlamli hale getirme
sirasinda bazi tetikleyici faktorler basrolde olur. Bu faktorler bazen bir arada bazense
tek basina duyumlarin sekillenip algi siirecinin baslamasina ve belli bir noktaya
yonlenmesine yol acabilir. Algida secicilik, ruhsal durum, bakis agis1 ve toplumun

etkisi olarak siralanan bu faktorler algiyr dort farkli noktadan etkileyebilmektedir.

4.6.4.1.Algida Secicilik ( Dikkat)

Bir olayin timii ya da bir boliimii iizerinde zihin giiciiniin toplanmasidir.
Bireye ayni1 anda bir ¢ok uyarici etki eder. Ancak birey bunlardan bazilarini secer
algilar, bazilarmi algilamaz. Bu duruma algida secicilik(dikkat) diyoruz. Algida
secicilik (Dikkat) ikiye ayrilir: Etkin dikkat ve Edilgin dikkat

Etkin Dikkat (Segici Dikkat) Irade ile gerceklestirilen ve bireyin kendi
cabasmin iriinii olan dikkattir. Algida seciciligi (dikkati) etkileyen i¢ faktorler
bireyin kendisinde kaynaklanan &zelliklerdir. Ornegin; bir ¢ok uyaricinin etki ettigi
giiriiltiilii bir ortamda 6grencinin kendi cabasi ile dikkatini psikoloji kitabinda

toplamas.

Edilgin Dikkat ( Irade Dis1 Dikkat) Kisinin kontrol mekanizmasinin devre
dis1 oldugu, dis etmenlerin dogrudan etkisi ile olusturulan dikkattir. Ornegin; Yoldan

gecenlerin dikkatini siren calan itfaiye arabasina ¢evirmesi.

4.6.4.2.Ruhsal Durum

Kimi noktalarda kisinin ruhsal durumu da algilamay1 etkiler. Ornegin, kisi
eger ac ise yiyecek goriintiilerini daha cabuk algilar. (Sutherland, a.g.e., s. 31)
Yiyecek reklamlarinin yemek oncesi saatlerde yayinlanmasi, yemek saatinden sonra

yayinlanmasina oranla daha dikkat ¢ekicidir (Roy, 1986: 98).
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4.6.4.3.Bakis Acisi

20. yiizyilin dahilerinden kabul edilen ressam Salvador Dali'nin hemen
hemen her resmi farkl algilamalara 6rnek olabilecek sekildedir. 1935 yilinda yaptigi
Paranoyak Visage ismini verdigi tablo bir insanin yiiziinii ¢agristirmaktadir. Oysaki

resim biiyiitiiliip bakildiginda bir grup insanin olusturdugu bir tablo ortaya ¢ikiyor.

Sekil 19: Salvador Dali, Paranoiac Visage - 1935

Bakis acist algiyr tetikleyen unsurlardan biri olarak iletisimde de sikga
kullanilmaktadir. Bir siyasi soylemde, bir reklam sloganinda, gerek gorsel gerekse
yaz1 kullanilarak farkli bakis agilar1 varmisgasina bir algi yaratilarak bir ¢ok insan
ayni anda o iletisim zincirine ¢ekilmeye c¢alisilir. Dali’nin tablosunda insan yiizii
goreni de ayni iletisim mesajinin iginde yakalamak adina uygulanan bu tip taktikler
farkli fikirdeki insanlari ayni ¢ati altinda toplamak adina da etkin bir sonug

vermektedir.
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4.6.4.4.Toplumun Etkisi

Algilamada insanlar bagka insanlarin kararlarinin etkisinde de kalirlar.
Ornegin, sekil 1.a 'da hangi ¢ubuk A gubugu ile aym &lciidedir? diye soruldugunda
hi¢ sliphesiz B cevabi verirsiniz. Peki sizden 6nceki herkes C derse cevabiniz ne
olur? Solomon Asch tarafindan yillar 6nce yapilan bu deney bdyle bir durumda
insanlarin % 75'inin kendi Kkararlarinin tersine C cevabmi verdiklerini ortaya

koymustur.

Sekil 20: Solomon Asch’in ¢ubuk deneyi

Cizgilerin farkli olduklar1 kesin olmasina ragmen baska insanlarin kararina
gore alginin degisebildigini gérmekteyiz. Peki biitiin ¢izgiler ayni oldugu durumda
baska insanlarin goriisleri ne oranda etkili olur? Bu sorunun cevabina % 100'e yakin

bir oran denilebilir (Sutherland, a.g.e., s. 31) .

Ulkemizde de yaninlanan kim milyoner olmak ister yarismasinin format
geregi yarismacitya verdigi joker haklari vardir. Bunlardan bir tanesi seyirciye
damgmaktir. Ilgili soru ve siklar1 seyircilere yonletilir. Seyirciler ise bir buton
araciligr ile kendilerince dogru olduguna inandiklar1 bir sikki secer ve yarismaciya
bir yonlendirmede bulunur. Bu yarigsmadaki 6rnegi de toplum etkisi yoniinden algiy1
tetikleyen unsurlar ¢ercevesine sokabiliriz. Clinkii ¢ogu noktada yarigmaci bu jokeri
kullanmadan 6nce bagka bir sikka kendini daha yakin hissettigi halde bu jokerin

kullanimiyla tercihini seyirciyle ayn1 yonde yapmaktadir.
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4.7.  Alg1 Yonetilebilir mi?

Yukarida bahsi gecen tanimlamalardan ve faktdrlerden yola ¢ikarsak, alginin
iletisim iizerindeki rolii ve tesirinin yadsinamaz boyutlarda oldugu iddia edilebilir.
Hatta iletisimi tamamiyla sekillendirdigi bile rahatlikla sdylenebilir. Alginin iletisimi
sekillendirmesi “algi yonetimi” kavramini da ortaya ¢ikarir. Boylece iletisim, glinliik

rutin bilgi, duygu, diislince aktarim trafiginin disinda bir boyuta taginmis olur.

Algiya hilkkmederek kurulan iletisim, bireyin, karsi tarafa vermek istedigi
mesajt acik bir sekilde géz Oniline sermek yerine istii Ortiilii bir sekilde algisal

durumlarini tetiklemeyi hedef alarak kurdugu bir iletisim olmaktadir.

Omegin birey karsi tarafa mutsuzluk algis1 vermek istedigi zamanki iletisim
bicimiyle, mutluluk algis1 vermek istedigi zamanki iletisim big¢iminde farkli sz,
duygu gegisi, obje ve bilgi gibi iletisim materyalleri kullanir. Tabi bu durum tekil ve
cogul kitle arasinda farkliliklar dogurabilir. Netice de bir kisiye yonelik alg1 yonetimi
direkt hedef odakli olmas1 sebebiyle hedef kitlenin darlik avantajindan yararlanirken,
kalabalik bir topluluga yonelik algi yonetiminde tetikleyici unsur hedef kitle

igerisindeki her bireyin algisini, ayn1 anda ve istenen dogrultuda tetiklemeyebilir.

4.8. Biling

Biling, kisinin dogrudan farkinda oldugu ve tanidigit bir zihin
parcasidir.Yasamin ilk doneminde, belki de dogum oOncesinde belirmeye baslar.
Cocuk giderek ana-babasini, oyuncaklarini ve ¢evresindeki diger objeleri segmeye
baglar. Biling alaninin gelistirilmesi, Jung'un diisiinme, hissetme ve sezgi diye
adlandirdig1 zihin islevlerinin giinlilk yasamda siirekli uygulanmasiyla saglanir

(Gegtan, 2000: 172).

Bilingle alakali C. G. Jung ise; Biling her seyden once diinya iliskilerinde dort
pencereli bir yonelim organidir. Diinyaya agilan ilk pencere “his’tir. His, bize bir
seyin “var” oldugunu bildirir. His, spesifik duyu organlarindan birine (gorme,
duyma, tat alma, koklama, temas etme) 6zellikle bagl olmayan genel bir algilama
durumudur. Sonra yorum gelir; yani diisince ve rasyonel akil ile tanimlama. Daha

sonra algilanan neyse, onun “degeri” devreye girer: duygu. Bu deger bize haz veya
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ac1 verebilir. Son olarak “sezgi”, duyu organlarinin goéremedigi bir alternatif
algilamay1 devreye sokar. Bu, esikalt1 (subliminal) bir algilamadir; koseyi donmeden

arkada ne oldugunu bilmek gibi (Verlag, 1987: 145). (Merter, 2014: 35).

Biling siirekli degildir. Bilincin siirekliliginden sz edildigi olmustur ama
gercekte bu siireklilik yoktur, yarattig1 izlenim bir ani1 iirtiniidiir. Biling kesikli, kopuk
kopuktur, insan yasaminin bilingli evreleri bir araya toplansa, toplam siirenin ancak
yansina ya da tigte ikisine ulasir; gerisi bilingdis1 yasami olusturur: Yani gece uykuda
gegirilen siire ile giindiizleri bilincimizin disinda kalan saatler. Aslinda, bilincin belli

bir diizeye ve yogunluga ulastig1, gercekten bilingli oldugumuz ¢ok az zaman vardir.

4.9. Bilin¢ Dis1

Bilingdis1, degismez, dural bir niteliktedir, kesiksizdir. Siirekliligi durmus
oturmustur. Bilingten apayridir. Kimi zaman biling etkinligi, benzetme, sifirin altina
diiser ve bilingdisinda kaybolur. Varligim1 bilingdist etkinligi bi¢iminde siirdiiriir.
Bilincimiz her zamanki diizeyinde bulundugu ya da beklenmedik bir diizeye
ulastiginda, bilingcdist kendi etkinligini slirdiirmeye devam eder. Okudugumuz,
konustugumuz, yazdigimiz anda bile, higbir sey sezmememize karsin, bilingdisi
islerliginden bir sey yitirmez, 6zel yontemlerle bilingdisinin genis bir diisti, kesiksiz
dokusunu ortaya koyabiliriz. Bilincin disinda yol alan bu olay, kimi zaman geceleri
diis bigiminde, kimi zaman gilindiizleri kii¢iik, tuhaf dengesizlikler bigiminde belirir.
Giliglii sezgilere ve i¢ uzantilarin1 duyma yetisine sahip kisiler, diislerinin bazi
boliimlerini uyanikken de gordiiklerini anlatirlar. Giindiizleri, ¢esitli belirtiler, dil
siirgcmeleri, eksik davranislar bigiminde beliren bu diis artiklarinin kendi aralarinda,
birbirine gegmis agac kokleri gibi, gizli iligkileri oldugu ortaya ¢ikarilabilir (Jung,
1996: 65-66).

Mustafa Merter bilingdisint denize benzetiyor. Siradan biling denizin
tizerinde yiizen kiigiicilik bir yag birikintisi gibidir. Zaman i¢inde esrarengiz bir ¢ekim
ile bir araya gelmis yag molekiilleri gibi... Ama bu birikintinin hemen altinda devasa
bir deniz alt1 alemi yatar. Bu nedenle biling, bilingdisina goére epifenomendir. Bu
deniz alt1 alemi, 6miir boyu yasadigimiz olaylarin derunumuzda tasidigimiz izlerini

ve hatiralarini ihtiva eder. Bu hatiralar menfi veya miispet olabilir. S. Freud’un
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arastirdig1 bilingdisi, iste bu alandir. C.G. Jung ise bu bireysel hatiralardan tesekkiil
etmis bilingdisinin, ¢ok daha biiyilk ve ugsuz bucaksiz bir okyanusla baglantili
oldugunu savunur. Bu “okyanus”, gelmis ge¢mis tiim insanligin miisterek anilarinin

olusturdugu kolektif veya toplumsal bilingdisidir (Mustafa Merter, 2014: 37).

Freud, insana ¢ocuk odasindan bakar. Benim i¢in bilingdisi, devasa bir tarih

deposudur (C. G. Jung, 1981:144).

4.10. Biling¢ / Bilin¢ Dis1 iliskisi

Bilingdisiyla ilgili bu iki aciklamayi (bireysel bilingdisi ve Jung’un toplumsal
bilingdis1 kavrami) yaptiktan sonra, bilincin bilingdisi ile iliskisindeki bazi
ozelliklere deginmek gerekmektedir. Oncelikle biling ile bilingdis1 arasinda bir “esik
deger” vardir. Yani “agir” temalar su altinda kalir. Bilincin kabul edemeyecegi
gercekler bastirilir ve biling yiizeyine ¢ikma engellenir. Bu aslinda Freud’un
“sanslir” diye tanimladigi bir tiir otokontrol mekanizmasidir ama rasyonel ve
duygusal akil tarafindan tiim kabul edilmezliklerine ragmen, zamani geldiginde, tipki
havuzun dibindeki camur tabakasindaki yiikselen hava kabarciklar1 gibi, bazi
bilingdis1 verileri bilince ulasir. Iste bilingdist ile biling arasindaki bu miinasebete,

Jung “tamamlayici islev / complementary function” der (Jung, 1987: 85).

Biling/bilingdis1 iligkisinden ¢ikarilabilecek en oOnemli sonug, bilsek de
bilmesek de her bilingli girisim ve algilamada bilin¢disinin da kendiliginden devreye
girmesi durumudur. Bu manada insan ¢ift kutuplu bir varliktir. Bu derinligi arastiran
psikoterapi, insana bu ¢ift kutuplulugunu yasatan, yansitan ve zaman igerisinde bunu

asmasini saglayan bir siirectir (Merter, 2014: 38).
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4.11. Karar Verme Hususlar

fletisimde alginin ve alg1 ydnetiminin énemi giin gectikce daha da anlasilir ve
kabul goriir bir boyuta gelmistir. Karar verme siirecini tiimiiyle etkileyen ‘“algi
yonetimi”, kullaniminda etiklik ve yasallik barindirabilmek adina en biiyiik silah
olarak “tasarim”1 kullanmaya baslamistir. Mesajin1 tam ve dogru bigimde yansitmak
i¢in tasarimda bes duyu ile fark edilmenin yani sira algilanmay1 merkeze koymustur.
Giin be giin algmin goriinenden daha biiyiik bir karar vermeye yonelik tetikleyici
merci oldugu, son donemde ortaya ¢ikan noropazarlama kavrami ve bu kavram

neticesinde yapilan beyin dalgalari 6l¢timleriyle de kabul gérmektedir.

Noropazarlama bireylerin algisini tetikleyen noktalarin ne oldugunu arastirip
medyay1, reklam1 ve pazarlamay1 ona gore yeniden sekillendirmeyi amaglayan bir
tekniktir ve bu teknik sonucu yapilan analizler aslinda alginin tiikketim ve iletisim

boyutunda kisiyi ne derece yonlendirdiginin tablosunu ortaya koyar.

4.12. Karar Vermeyi Etkileyen Gorsel Unsurlar (Tasarim
Biitiinliigiinii Olusturan Ogeler)

Bireyin karar verme siirecine etki edebilmek adina algisina yonelik ¢aligmalar
yapilmaktadir. Mecralar subliminal mesaj potasina girmemek adma algiy:
yonetebilmek icin kitleye tasarim ile yaklagsmaya calismaktadir. Buradaki amag¢ “
Goziin gormedigi, gorse de duyarlilik seviyesinin altinda ya da istiinde bir sinirda
olmadigi i¢in yorumlama yetisinin ardina 6telemedigi bir iletisim i¢indeyiz” mesajini
vermektedir. Bu etik ve yasal yolla iletilen mesaj ve kurulan iletisimde karar verme
siirecine etki eden tasarim kavramin1i agmak gerekirse tasarim karar verme
noktasinda bireyi etkileyen unsurlarin birleserek ortaya cikardigi bir biitiindiir. Bu
biitlinlin  renk, yazi/slogan/tipografi, obje/gérsel materyal gibi unsurlan
bulunmaktadir. Dogru pargalarin bir araya gelecek ortaya ¢ikardig: tablo tasarimdir.
Tasarimin bu parcalarin1 tek tek inceleyecek olursak hepsinin ayr1 bir goérevi
oldugunu bu sebeple de kullanildiklarinda bir mesaj ve algi biitlinliigii yaratmalari

gerektigini vurgulamakta fayda vardir.
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4.12.1. Renk

Stiphesiz bagka hicbir tasarim elemaninin bir ortam (ev, web sitesi vb.)
hakkindaki hislerimiz {izerinde renk kadar etkisi yoktur. Renk, vurgulanmak istenen
onemli materyallere dikkat c¢eker. Fikirler, objeler ve bilgiler arasindaki iliskileri
gosterir. Renkler, hisleri ve fikirleri degistirebilir. Kullanicilara huzurlu, tedirgin

veya rahat hissettirebilirler (Wroblewski, L., 2002: 121).

Karsilagilan durumlar ve sosyal etkilerle sekillenen kisisel deneyimler,
renklere verilen karsiliklar1 belirler. Renk psikolojisi, kisilerin renklere nasil tepkiler
verdiklerini ortaya koyar ve web sayfalari , afisler, reklam dekorlari, film karelerinin
olusturulmasindan, marka ve kuruluglara yonelik amblem, logo, mekan
olusturulmasina kadar her noktada dogru renkler kullanilarak dogru etkiler
yaratilmasini saglar. Kisiler iizerinde bu kadar etkisi olan renkler, sicak renkler ve
soguk renkler olarak ayrilir. Sicak renkler, sari, turuncu, kirmizi; soguk renkler,
mavi, mor ve yesildir. Turuncu en sicak renk, mavi en soguk renktir (Wroblewski,
L., 2002: 122). Sicak bir rengin olusturdugu etkiyle soguk bir rengin olusturdugu etki
tamamen farklidir. Renklerin farkli renklerle kombinasyonlar1 da renk algisini

degistirir.

Renk kavraminda diger bir 6nemli nokta okunabilirliktir. Renkler bir araya
getirilirken ¢ok dikkatli olunmalidir. Ciinkii belirli renklerin belirli renkler tizerinde
okunabilirlikleri ¢ok veya azdir. Bu sebeple web sayfalarinda kullanilan metin
renkleri ve zemin renkleri dogru segilmelidir. Zit renkler yan yana geldiklerinde
birlestikleri noktalar titriyormus gibi algilanir. Kirmizi/yesil, mavi/mor ve
kirmizi/mavi kombinasyonlar1 boyledir. Zit iki renk bir araya getirilmek istendiginde
araya siyah bir ¢izgi koymak veya iki rengin parlakliklar1 arasindaki fark: arttirmak

bir ¢oziim olabilir (Brinck, T., Gergle, D. and Wood, S.D., 2002: 1-481).

4.12.2. Yaz1/ Slogan / Tipografi

Yazi, iletisimdeki bir diger onemli 6gedir. Yazi; harfleri, rakamlar1 ve
noktalama isaretleri gibi karakterleri ifade eder. Bir Tipografik tasarimda yaz tipi,
biiyiik veya kiiclik harf olusu, sabit veya degisken genislikli karakterlerden olusmus
olmasi1 gibi farkli faktorler dikkate alinir. Genel inanigin aksine yazilar sadece
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anlamak i¢in okunmaz, her birinin farkli bir karakteri ve hikayesi vardir. Mesela yazi
karakterleri, hangi deterjanin daha narin, hangisinin daha zor lekeleri g¢ikarttigiyla
ilgili bilgileri kisilere verir. Farkli yazi karakterleri ile farkli etkiler olusumu genelde
karakterin ne kadar egik ne kadar yumusak goriindiigii ya da karakter aralarinin ne
kadar ac¢ik ya da kapali olduguyla iliskilidir. Mesela kalin yazi tipleri daha giiclii,
ince olanlar daha narin goriiniir. Ornegin web ortaminda da, bir futbol takimi
sitesinde, cocuklara yonelik bir sitede ya da bir devlet kurumunun sitesinde

kullanilan yaz: tipleri farklidir.

Farkli yazi tipleriyle farkli etkiler yaratilabildigi gibi ayni yazi tipinin
ozellikleri degistirilerek de sayfalarda ve gorsellerde istenilen alanlara dikkat
cekilebilir. Kontrastliklarin gorsel olarak ¢ok giiclii etkileri vardir. Fakat ¢ok fazla
kontrastlik tasarimi kalabaliklastirir. Benzer sekilde sayfalarda ayni1 anda ¢ok fazla

yazi1 tipi kullanimindan kaginilmasi gerekir (Yilmaz S., 2006: 58).

4.12.3. Obje / Gorsel Materyal

Resimler, renk, bicim ve doku olarak cok fazla varyasyonlari olmasi
sebebiyle kullanicilarin dikkatini ¢gekmekte ¢ok etkilidir. Diisiinceler ve mesajlar bir
resimle kullanicilara ¢ok daha kolay aktarilabilir. Resimler yazilarin arasina
yerlestirilerek kullanicilarin ilgisini ¢ekerler. Ancak kullanilan resimlerin igerikle
iligkili olmas1 gereklidir. Yani sitenin mesajiyla Ortiisen resimler kullanilmalidir.
Boylece siteye ciddi, eglenceli, heyecan verici gibi degisik kisilikler kazandirilabilir

(Wroblewski, 2002: 125).

4.13. Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Karsilastirmasi

Son 10 yil1 agkin bir siire icerisinde, bilgi teknolojilerinin gelisimi ve iletisim
alanindaki uygulamalar ¢ok hizli bir sekilde ilerlemistir. internet, giiniimiizde bilgi
paylasimi ve iletisimi kolaylastiran en Onemli araclardan biri haline gelmistir.
Web“in yeni bir iletisim kanali olarak giderek artan popiilaritesi, insanlarin giinliik
yasamlarinda oldugu kadar, geleneksel medya kullanimlarinda da ¢esitli
degisikliklere neden olmustur (Dimmick vd., 2004: 19-20). Web 2.0“in kendine
saglam bir yer edinmeye baslamasiyla birlikte, internetin kullanim bigimleri de
degismeye baslamistir. Kimilerince devrim olarak adlandirilan bu gelisme, bireysel
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benlikleri 6ne ¢ikarip geleneksel medyanin mesaji iireten ve alan taraflar arasinda
yarattig1 araligi daraltmistir. Web 2.0, gorsel malzeme ve bilgiyi paylasmak iizere
insa edilmis siteler araciligiyla, “benliklerin goriiciiye ¢iktigir ultra demokratik bir

platform” haline gelmistir (Nalgaoglu, 2007: 45).

Sosyal medya, geleneksel medyanin iletisim zincirindeki hedef kitle lizerinde
yarattig1 alginin etkisini kaybetmeye baslamasi ve daha interaktif bir teknolojik kitle
iletisimini vaad eden bir yapiya sahip olmasi sebebiyle kisa siirede ilgi odagi olup

hizl1 bigimde kullanim agini yayginlastirdi.

Geleneksel medya miadin1 ¢oktan doldurmustu ve en nihayetinde dur
denilmeden sisen balon patladi. Balon patladiginda degisim zaten ¢oktan baglamisti.
Insanlar artik kendilerine birseyler satilsin istemiyor, kendi 6zgiir iradeleriyle,
tabiatlarina uygun olan ve yalnizca ihtiyaglarinca sekillenmis isteklerini tatmin
etmek istiyorlardi. Bu kosulu da ancak kendilerini samimi bir sekilde sunan, kendini
ictenlikle tanitacak iletisim kanallarin1 bulan ve insanlara iistiin bir iletisim deneyimi

yasatanlar saglayabilirdi. (Seving,2012:45)
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5. ANKET

5.1.0rneklem Dagilimi

Calisma Tiirkiye geneline yaygin olarak gerceklestirilmistir. Sosyal medyay1
kullanan 700 kisi ile yapilmistir. Yapilan calismada 84 adet veri kontrol asamasinda
elenmis ve analizler 616 gozlem iizerinden yapilmistir. Calismanin gergeklestirildigi

cografi kapsam asagida verilmistir;

5.1.1. Cografi Yapiya Gore Dagilim

Calismada 341 anket ii¢ biiyiik sehir de yapilmisken bu sehirler disinda her
cografi bolgeye yayilmis 275 adet anket yapilmaistir.
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Tablo 3: Yapilan ankette cografi dagilim.

Calismanin sahasi basit rassal ornekleme yontemi ile gerceklesmistir. 616
adet gozlem %95 giiven diizeyinde %3.9 hata paymna sahiptir. %3.9 hata pay:
kapsaminda yapilan analizler olduk¢a giivenilir olup sosyal medya kullanicilari
demografik yapist ve davranislar ile ilgili detayli bilgi almak icin yeterlidir. Calisma

Tiirkiye geneli sosyal medya kullanicilarinin demografik verilerini temsil edecek

sekilde agirliklandirilmastir.

ILLER ADET
ISTANBUL 218
[ZMIR 59
ANKARA 64
KARADENIZ |55
EGE 50
AKDENIZ 50
MARMARA |40
IC ANADOLU (36
DOGU 44
TOPLAM 616

5.1.2. Mesleki Yapiya Gore Dagilhim

(Calismada toplanan verilerin mesleki demografik dagilimlari;

Tablo 4: Yapilan ankette mesleki dagilim.

ADET
Ev Hanimi / Emekli o7
Gengler 15-24 96
Universite Ogrencileri [122
Meslekler |
[s¢i ve memurlar 134
Firma sahipleri 55
\Uzman Calisanlar 112
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Yapilan 616 anketin 97 adedi “Ev Hanim1 / Emekli”, 96 adedi “Gengler 15-
247, 122 adedi “Universite Ogrencileri”, 134 adedi “Is¢i ve memurlar”, 55 adedi

“Firma sahipleri” ve 112 adedi “Uzman Calisanlar” dan olugsmaktadir.

5.1.3. Egitime Gore Dagilim

Gozlemlerin egitim diizeyi incelendiginde 5 adedi “Okuryazar-okul
bitirmedi” , 29 adedi “ilkokul”, 62 adedi “Ortaokul ve dengi”, 225 adedi “Lise ve
dengi”, 66 adedi “Yiiksekokul”, 172 adedi “Universite”, 34 adedi “Yiiksek Lisans”,
6 adedi “Doktora”, 17 adedi “Agik Ogretim Fakiiltesi” oldugu gériilmektedir.

Tablo 5: Yapilan ankette egitim seviyesi dagilim.

Adet
En son mezun| Okuryazar-okul 5
oldugunuz bitirmedi
O0grenim Tkokul 29
kurumu Ortaokul ve dengi 62
Lise ve dengi 225
Yiiksekokul 66
Universite 172
Yiiksek Lisans 34
Doktora 6
Acik Ogretim 17
Fakiiltesi

5.1.4. Yasa Gore Dagilm

Gozlemlerin yas diizeyi incelendiginde 61 adedi “14-17”, 183 adedi “18-24”,
198 adedi “25-34”, 119 adedi “35-44”, 54 adedi “45 Ustii” ara
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Tablo 6: Yapilan ankette yas dagilimi.

Adet
Yas Dagilimi | 14-17 61
18-24 183
25-34 198
35-44 119
45 Ustii 54

5.1.5. Cinsiyete Gore Dagilim

Gozlemlerin cinsiyet sayist incelendiginde 331 adedinin “Erkek”, 277

adedinin “Kadin” dan olustugu goriilmektedir.

Tablo 7: Yapilan ankette cinsiyet dagilimi.

Adet
Cinsiyet Dagilim1 Erkek 331
Kadin 277

5.2.  Veri Girisi

Calisma kapsaminda yapilan anketler kagit ortaminda yapilmis ve sonrasinda

exel ortaminda veri girisi yapilmistir.

analiz edilmistir.

Proje kapsaminda Ol¢limler agik uglu, kapali uclu sorular ve ordinal dlgek

cesitlerinden likert 6lgegi ile alinmistir.

Elde edilen veriler SPSS 21 programi ile
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Sekil 21: SPSS programinin ReCode yontemiyle veri girisinin goriintiisii

Analiz asamasindan Once gerekli olan veriler asagida bir Ornegi verilen

recode yontemi ile gruplanmistir;

RECODE kota2 (6=1) (34=1) (35=1) (ELSE=2) INTO ILGRUP.VARIABLE
LABELS ILGRUP 'iller'.

EXECUTE.
Value Labels ILGRUP
1 'Metropoller'

2 'Diger iller'.

Degiskenlerin ve cevaplarin tanimlanmasi asagidaki gibi SPSS komutlar1 ve

syntaxlar yardimi ile yapilmistir;
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Sekil 22: SPSS programinin ReCode yontemiyle veri girisinde komut goriintiileri
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5.3.Arastirma Bulgulan

5.3.1. Sosyal Ag Kullanicilarinin Internete ve Sosyal Medyaya Giris
Alt Yap1 Ozellikleri

Sosyal medya kullanicilarinin internete baglanirken en fazla kullandig1 yontem

5.3.1.1.Sosyal Medya Kullanicilarinin internete
Baglanma Yontemleri

KULLANILAN SOSYAL |Genel En fazla kullanilan Sosyal | Devamli takip edilen
AG aglar en az bir blok olma
durumu
Genel  |Facebook |Twitter [Instagram| Evet Hayir
Yiizde % [Yiizde % [Yilizde % [Yiizde % [Yiizde % |Yiizde %
Cep
065,00 [%59,2 %755 |(%81,3 [%69,0 0062,1
) Telefonu
Internete —
Bilgisayar/
baglanirken en 32,3  [%38,8 (%218 (%12,2 %274 %036,2
Laptop
fazla kullanilan
Tablet 02,5 001,7 02,7 06,5 03,0 %01,7
yontem i
Televizyon (%0,2 20,3 00,0 00,0 00,7 90,0
Toplam %100,0 [%100,0 [%100,0 (%100,0 [%100,0 (%100,0

Sosyal ag kullanicilarinin “Internete baglanirken en fazla kullanilan yéntem”

incelendiginde “Cep Telefonu” diyen en yiiksek kullanicilar %81,3 ile Instagram, ve

“Bilgisayar/Laptop”

diyen

cn

yiikksek  kullanicilar

%38

,8

ile

Facebook

kullanicilaridir. Devamli bir blog takip etme orani “Cep Telefonu” diyenler i¢in

%069,0 ile 6n plana ¢ikmaktadir.
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Tablo 8: Sosyal medya kullanicilarinin egitim ve yas dagilimina gore internete baglanirken en
fazla kullamlan yontem

Genel  [Egitim Dagilimi Yas Dagilimi
Genel |Disiik Orta  [Yiksek [14-17 [18-24 [25-34 35-44 45
Egitim [Egitim [Egitim Ustii
Yizde |Yuzde|Yuzde |Yizde [Yuzde [Yizd |Yuzd [Yuzd [Yuzd
% % % % % e% % e% k%
Cep
0065,0 [%66,4 70,2 59,4 %73,9 %77,7%65,62048,8%41,2
Telefonu
Bilgisayar/ %32,3 (%28,8 %28,4 (%37,9 %22,5 [%21,8%630,4%47,6%56,6
Sosyal ag
Laptop
kullanicilarinin
Tablet %25 [%4,8 1,0 2,4 %3,5 %0,3 [%3,4 [%3,5 %2,3
) 00,2 |[%0,0 0,4 20,2 0,0 90,3 [%0,6 [%60,0 0,0
Televizyon
Toplam %100 (%100 100 %100 %100 %100 %100 %100 %100

Sosyal ag kullanicilarinin Cep Telefonu kullaniminin Orta Egitim de %70,2,

“Bilgisayar/Laptop kullaniminin Yiiksek Egitim’de” %59,4 oldugu saptanmuistir.

Sosyal ag kullanicilarinin Cep Telefonu kullaniminin 18-24 yas araliginda %77,7,

Bilgisayar/Laptop kullaniminin 45 Ustiinde ise %56,6 oldugu saptanmistir.
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Tablo 9: Sosyal medya kullanicilarinin il ve cinsiyet dagilimina gore internete baglanirken en
fazla kullamlan yontem

Genel  |iller Cinsiyet Dagilimi
Genel  |Metropolle Diger Iller| Erkek | Kadin
r
Yiizde % |Yiizde % [Yiizde % [Yiizde % [Yiizde %
Cep Telefonu  %65,0 [%66,7 063,2  %60,6 [%71,9
_ Bilgisayar/
Internete baglanirken L ant 32,3 %30,1 %034,6 0037,0 [%25,1
aptop
en fazla kullanilan
Tablet 62,5 02,8 22,0 061,9 23,0
yontem i
Televizyon 900,2 900,3 20,2 00,4 90,0
Toplam 0100 %100 %100 00100 %100

Internete baglanirken en fazla kullamlan ydntem Metropoller ’de Cep

Telefonu kullaniminin  %66,7, Bilgisayar/Laptop kullaniommin %30,1 oldugu

saptanmigtir. Internete baglanirken en fazla kullamilan yéntem Cep Telefonu

kullanim1 Erkek %60,6, Kadin %71,9 oldugu saptanmistir.

Tablo 10: Sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya bagimliligina gore internete baglanirken
en fazla kullanilan yontem

BAGIMLILIK Genel [Facebook Bagimliligi  [Sosyal Ag Bagimliligi
Genel |Diistik [Orta  [Yiiksek |Diisiik Orta  [Yiiksek
Yizde |Yiizde [Yiizde [Yizde [Yiizde [Yiizde [Yiizde
% % % % %% %% %
Cep Telefonu(%65,0 (%64,0 (%65,2 (%66,3 [%55,9 [%61,1 [%72,5
_ Bilgisayar/
Internete Lant 2032,3 %034,0 [%30,7 [%33,7 [%39,3 [%35,8 [%25,9
aptop
baglanirken en fazla
Tablet %2,5 2,0 %36 %000 4,1 [%3,1 %12
kullanilan yontem i
Televizyon %0,2 |%0,0 0,5 %0,0 [%0,6 0,0 [%0,4
Toplam %100 2100 (%100 (0100 (0100 (6100 (%100
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Internete baglanirken en fazla kullamlan ydntem Facebook Bagimliliginda

Cep Telefonu kullanimi Yiiksek %66,3, Sosyal Ag Bagimliligi Yiksek %72,5

oldugu saptanmistir.

5.3.1.2. Sosyal Medya Kullanicilarimin Giinliik
Internete Baglanma Siiresi

Sosyal medya kullanicilarinin giinliik internete baglanma siiresi

[Genel  [Egitim Dagilim Yas Dagilimi
|[Genel |Diisiik [Orta  |Yiiksek [14-17 [18-24|25-34 (35-44 145
Egitim |Egitim |[Egitim Ustii
Yiizde [Yiizde [Yilizde |[Yiizde % |Yiizde |YiizdelYilizde|YiizdelYiizd
0% 0 %% %% 0% % % e %
2 saatten %
0034,2 (%46,4 [%28,8 [%32,2  [%48,8 [%21,2/%27,5[%43,4
az 46,4
Giinliik
2-4 saat %%
internete 0028,9 [%22,6 [%29,9 (%31,3 [%22,2 [%29,9/%31,1(%30,6
arasi 28,5
[baglanma
o 4 saatten %
sureniz 0637,0 [(%30,9 (%41,2 [%36,4 [%29,0 [%48,9%41,5/%26,0
fazla 25,1
Toplam  |%100 %100 (%100 [%100 (%100 [%100 %6100 (%100 [%100

Sosyal ag kullanicilarinin “giinliik internete baglanma siiresi” incelendiginde

%34,2’sinin “2 saatten az”, %28,9’unun “2-4 saat aras1” ve %37,0’min “4 saatten

fazla” oldugu saptanmistir. Sosyal ag kullanicilarinin “gilinliik internete baglanma

siires1” incelendiginde “4 saatten fazla” kullandigin1 belirtenlerde %41,2 ile “orta

egitim” ve %48,9 ile “18-24 yas aras1” 6n planda oldugu saptanmuistir.
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5.3.1.3. Sosyal Medya Kullanicilarinin il/Cinsiyet
Dagihimina Gére Giinliik Internete

Baglanma Siiresi

Sosyal ag kullanicilarinin “giinliik internete baglanma siiresi” incelendiginde

“4 saatten fazla” kullandigini belirtenlerde %45,2 ile “metropollerde yasayanlarin”

on planda oldugu saptanmistir.

Tablo 11: Sosyal medya kullanicilarinin illere ve cinsiyete gore giinliik internete baglanma

siiresi
Genel [iller Cinsiyet Dagilimi
[Genel  [Metropoller|Diger iller|Erkek  |Kadin
Yiizde % [Yiizde % |Yiizde % [Yiizde % |Yiizde %
2 saattenaz  |%34,2 (%27,8 041,0  [%31,3 [%38,4
Gunluk internete|2-4 saat arast |%28,9  (%27,0 %30,8 0030,6 [%26,6
[baglanma siireniz 4 saatten fazla|%37,0  [%45,2 0628,2 0638,1  |[%35,0
Toplam 0100  |%100 100 %0100 (%100

Tablo 12: Sosyal medya kullanicilarinin il ve cinsiyet bazlh internet kullanim siireleri

m 4 saatten fazla

= 2-4 saat arasi

= 2 saatten az

Genel

Metropoller

Diger Iller

Erkek

Kadmn
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5.3.1.4. Giinliik internete Baglanma Siiresiyle
Sosyal Medya Bagimlihg1 Arasindaki Iliski

Tablo 13: Giinliik internete Baglanma Siiresiyle Sosyal Medya Bagimhihg Arasindaki iliski

BAGIMLILIK [Genel [Facebook Bagimhiligi  [Sosyal Ag Bagimlilig
|Genel [Diisiik |Orta  [Yiiksek [Diisiik |Orta  |Yiiksek
Yiizde |Yilizde |Ylzde |Ylzde |Yiizde |Yiizde |[Yiizde
% %% % %% %% %% %
2 saatten az |%34,2 |%38,9 [%34,7 (%23,6 [%46,3 |(%42,3 |(%20,7
2-4 saat
0028,9 %29,6 (%31,8 [%18,5 %314 (%29,2 [%27,6
Giinliik internete  [arasi
[baglanma siireniz |4 saatten
0037,0 %315 [%33,5 [%57,9 |%22,3 (%28,5 [%51,7
fazla
Toplam 0100 (%100 [%100 [%100 (%100 [%100 (%100

Sosyal ag kullanicilarinin “giinliik internete baglanma siiresi” incelendiginde

“4 saatten fazla” kullandigin1 belirtenlerde %57,9 ile “Facebook bagimlilig: yiiksek”

ve %51,7 ile “sosyal ag bagimlilig yiiksek™” 6n planda oldugu saptanmaistir.

5.3.1.5. Sosyal Medya Uygulamalarim
Kullananlarin Mobil Cihaz Olma Durumu

Sosyal ag kullanicilariin “Sosyal medya uygulamalarint kullanilan mobil

cihaz olma durumu” incelendiginde “Instagram” en yiiksek kullanicilar %96,8,

“Twitter” en yliksek kullanicilar %94,9 ve “Facebook™ en yiiksek kullanicilar %80,1

oranindadir. Devamli bir blog takip etme oran1 %91,9 ile 6n plana ¢ikmaktadir.
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Tablo 14: Sosyal medya uygulamalarimi kullananlarin mobil cihazi olma durumu

KULLANILAN SOSYAL AG (Genel En fazla kullanilan Sosyal |Devamli takip
aglar edilen en az bir blok
olma durumu
Genel Facebook [Twitter |Instagra |Evet Hay1r
m
Yiizde % [Yiizde % [Yiizde % [Yiizde %|Yiizde %  [Yiizde
%
Sosyal medya Evet [%84,9 [%80,1 %949 [%96,8 (%91,9 %80,5
uygulamalarini
kullananlarin mobil Hayir %14,4 %189 [%5,1 %03,2 %7,3 018,8
cihaz olma durumu
Toplam (%100 %100 %100 %100 |%100 %100

Tablo 15: “Sosyal medya uygulamalarimi mobil cihazimla takip ediyorum” ifadesi hangi siklikta

yapihyor
KULLANILAN Genel | En fazla kullanilan Sosyal |Devamli takip edilen
SOSYAL AG aglar en az bir blog olma
durumu
Genel |[Facebook [Twitter |Instagram | Evet Hayir
Yiizde [Yiizde % [Yiizde |Yiizde % |Yiizde % [Yiizde %
% %

Sosyal medya Higbir
9,1 011,1% (%2,0% (%3,7 04,5 %12,0
uygulamalarini  [zaman

mobil cihazimla |Nadiren |%11,8 (%12,6 06,4 0135 |(%8,6 %014,3

takip ediyorum” | Bazen 0017,4 [%17,9 0020,8 %14,6  |%14,3 %018,6

ifadesini hangi  [Sik Stk %31,0 31,1  [%27,0 [2%34,9 (%365 [%27.4

siklikta Her zaman [%629,1 (%25,7  [%40,1 [%33,4 %353  (%25,9

yaptiginizi
L Fikri Yok (%0,4 |%0,6 %00,0 20,0 00,5 00,0
belirtiniz

Toplam %100 (%100 %100 %100 00100 %0100
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Sosyal ag kullanicilarinin “Sosyal medya uygulamalarin1 mobil cihaz ile takip

etme durumu” incelendiginde “Her zaman” cevabi veren en yiiksek kullanicilar

%40,1 ile Twitter , %33,4 ile Instagram, %?25,7 ile Facebook kullanicilardir.

Devamli bir blog takip etme oran1 “Her zaman” cevab1 verenler i¢in %35,3 ile 6n

plana ¢ikmaktadir.

Tablo 16: Sosyal ag uygulamalarim1 kullananlarin egitim ve yas dagilimina gére mobil cihaz
olma durumu

Genel [Egitim Dagilimi Yas Dagilimi
Genel |[Distik Orta  [Yiiksek [14-17 [18-24 25-34 (35-44 @45
Egitim [Egitim [Egitim Ustii
Yiizde [Yiizde [Yiizde [Yiizde |[Yiizde [Yiizde [Yiizde [Yiizde |Yiizde
% %% % % % % 0% % 0%
Sosyal ag Evet [%84,9 [%73,2 %88,8 [%87,8 [%76,1 %694,1 (%90,7 %73,4 %79,1
uygulamalarini |Hayir 14,4 %25,5 %10,8 %115 %23,9 (%4,9 %8,6 %25,3 %20,9
kullanilan
mobil cihaz Toplam%100 (%100 %100 %100 %100 (%100 (%100 (%100 (%100
olma durumu

“Sosyal ag uygulamalarini kullanilan mobil cithaz olma durumu” na “Evet”

diyen 88,8% ile Orta Egitim ve 18-24 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Bu

egilim metropollerde daha yiiksek olup cinsiyet olarak farklilik gostermektedir.
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Tablo 17: Sosyal ag uygulamalarini kullananlarin il ve cinsiyet dagilimina gore mobil cihaz
olma durumu

Genel iller Cinsiyet Dagilimi

Genel  Metropoller|Diger Iller |Erkek  |Kadin

Yiizde % [Yiizde %  [Yizde % [Yiizde % |Yiizde %
Sosyal ag Evet [%84,9 [%89,8 %79,5 0086,1  (%83,2
uygulamalarini Hayir (%151 %10,2 0620,5 0013,7  [%15,3
kullanilan mobil cihaz

Toplam (%100 00100 %6100 06100 %100

olma durumu

Tablo 18: Sesyal ag uygulamalarimi kullananlarin sosyal ag bagimlihgina gore mobil cihaz olma

durumu
BAGIMLILIK Genel  [Facebook Bagimlilig Sosyal Ag Bagimlilig:
Genel |Distik [Orta  [Yiikksek [Diisiik [Orta  [Yiiksek
Yiizde |Yiizde [Yizde [Yiizde [Yilizde |Yiizde [Yiizde
% % % % % % %
Sosyal ag Evet [%084,9 [%80,0 [%84,3 95,7 %765 [%78,6 [295,0
uygulamalarini Hayir 14,4 (%19,1 %150 (%3,9 %21,2 [%20,9 [%4,6
kullanilan mobil
sihaz olma durumy Toplam (%100 (%100 (%100 (%100 (%100 (%100 (%100

Sosyal ag ve Facebook bagimliligi ile mobil kullanim arasinda iliski ¢ok

yiiksektir. Mobil kullanim baglilik arttik¢a artmaktadir.
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5.3.1.6.Sosyal Medya Kullanicilarinin Takip
Ettikleri En Az Bir Blog Olma Durumu

Tablo 19: Devamh takip edilen en az bir blog olma durumu

KULLANILAN SOSYAL (Genel |En fazla kullanilan Devamli takip edilen en az bir
AG Sosyal aglar blok olma durumu
Genel [Facebo [Twitter(Instagra|Evet Hayir Toplam
ok m
Yiizde [Yiizde [Yiizde |Yiizde [Yiizde % [Yiizde % |Yiizde %
%% % % %
Devamli takip Evet  [%38,0 %34,9 (%46,9 (%47,8%%100 %00,0 %038,0
edilenenaz bir |Hayir [%62,0 (%65,1 [%53,1 %52,2%%0,0 %100 0062,0
blog olma durumu(Toplam %100 %100 (%100 %100 (%100 %100 96100

Sosyal ag kullanicilarinin “Devamli takip edilen en az bir blog olma durumu”

incelendiginde %47,8 ile Instagram, %46,9 ile Twitter , %34,9 ile Facebook

kullanicilaridir.

5.3.1.7. Sosyal Medya Kullanicilarinin E-Is
Aglariyla Olan Baglantisi

Tablo 20: Is aglarinin herhangi birinde profili olma durumu

KULLANILAN SOSYAL AG [Genel |En fazla kullanilan Sosyal | Devamli takip edilen en
aglar az bir blok olma durumu
Genel |Faceboo [Twitter |Instagra |Evet Hayir
k m
Yiizde [Yizde %|Yiizde [Yiizde %|Yiizde %  [Yiizde %
0% %
Is aglarinin herhangi | Evet 0018,2 14,9 [%25,3 [%25,8 [%21,8 2016,0
birinde profili olma
Uy Hayir  %80,9 [%84,2 %72,9 (%74,2 |(%77,3 %083,5
Toplam %100 (%100 %100 [%100 %100 %0100
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Sosyal ag kullanicilarinin “Is aglarinin herhangi birinde profili olma durumu”

incelendiginde %25,8 ile Instagram, %25,3 ile Twitter ve %14,9 ile Facebook

kullanicilar oldugu goriilmiistiir. “Devamli bir blog takip edenler %77,3 ile 6n plana

¢ikmaktadir.

Tablo 21: Egitim ve yas dagilimina gore is aglarinin herhangi birinde profili olma durumu

Genel [Egitim Dagilimi Yas Dagilimi
Genel Disiik Orta  [Yiksek [14-17 [18-24 25-34 {35-44 45
Egitim [Egitim |[Egitim Ustii
Yiizde |[Yiizde %|Ylzde |Yiizde % |Yiizde|Yilizde|Yiizde|Yiizde|Yiizde
% % % % % % %
Is aglarmmn  [Evet (%19,1 (%4,3  [%21,0 [%25,6 |(%7,1 %24,1%26,0%11,4(%21,5
herhangi Hayir [%80,9 %95,7 [%79,0 %74,4  %92,9/%75,9 %74,0 %88,6(%78,5
birinde profili
SIma durumy Toplam %100 %100 %100 (%100 %100 [%100 %100 %100 %100

“Is aglarmin herhangi birinde profili olma durumuna” daha yiiksek oranda

Evet diyen 25,0% ile Yiiksek Egitim oldugu ve 26,0% ile 25-34 yas araliinda

oldugu saptanmistir. Bu oran metropollerde ve erkeklerde de yiiksektir.

Tablo 22: il ve cinsiyet dagilimina gore is aglarinin herhangi birinde profili olma durumu

Genel  [iller Cinsiyet Dagilimi

Genel  |Metropoller Diger Iller [Erkek  |Kadin

Yiizde % [Yiizde %  [Yiizde % |Yiizde % [Yiizde %
Is aglarmin  herhangi| Evet %18,1 [%24,1 0013,6 21,0 [%016,8
birinde  profili  olma Hayir (%80,9 [%75,9 0686,4 0679,0  [%83,2
durumu Toplam (%100  [%100 %6100 %100 %100
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5.3.1.8. Sosyal Medya Kullanicilarimin Video

Paylasim Siteleri Takibi

Tablo 23: Video paylasim sitelerini takip edip, video izle durumu

KULLANILAN Genel |En fazla kullanilan Sosyal Devamli takip edilen enl
SOSYAL AG aglar az bir blok olma durumu
Genel [Facebook [Twitter [Instagram | Evet Hayir
Yiizde Yiizde % [Yiizde |Yiizde % [Yiizde %  [Yiizde %
% %
Video paylasim Evet ~ %64,4 %62,3  (%64,7 74,5 %70,0 %060,9
sitelerini takip edip,|Hayir  %35,6 9%37,7  [%35,3 [%25,5 %30,0 %039,1
video izle durumu [Toplam (%100 %100 %100 (%100 %100 %0100

Sosyal ag kullanicilariin “Video paylasim sitelerini takip edip, video izle

durumu” incelendiginde %74,5 ile Instagram,% 64,7ile Twitter ve %62,3 ile

Facebook kullanicilart oldugu goriilmiistiir. “Devamli bir blog takip edenler %70,0

ile 6n plana ¢ikmaktadir.

Tablo 24: Yas dagilimina gore video paylasim sitelerini takip edip, video izle durumu

Genel [Yas Dagilimi
Genel [14-17 (18-24 [25-34 {35-44 45
Ustii
Yiizde|Yiizde|Yiizde|Yiizde |Yilizde |Yiizde
% % % % % %
Video paylasim |Evet %064,4%052,4 %82,6 %74,3(%044,0(%41,2
sitelerini takip | Hayir [%35,6 [%47,6 [%17,4 (%25,7 (%56,0 |%58,8
edip, video izle [Topla
U . %0100 %100 %100 (%100 (%100 (%100

Video paylasim sitelerini takip etme oran1 %64 olup 6zellikle genclerde bu

oran %83 e kadar yiikselmektedir.
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5.3.1.9. Sosyal Medya Kullanicilarimin Fotograf
Paylasim Sitelerini Takip Etme Durumu

Tablo 25: Fotograf paylasim sitelerini takip etme durumu

KULLANILAN Genel En fazla kullanilan Sosyall Devamli takip edilen en
SOSYAL AG aglar az bir blok olma durumu

Genel Facebook [Twitter |Instagra |Evet Hayir

m

Yiizde % [Yiizde % [Yiizde %|Yiizde % [Yiizde %  [Yiizde %
Fotograf paylasim Evet 2056,5 (%54,1 [%45,7 75,6 [%64,9 0651,0
sitelerini takip etme|Hayir %43,5 [%45,9 ([%54,3 %24,4 %35,1 %049,0
durumu Toplam%100  [%100 %100 (%100 %100 %100

Sosyal ag kullanicilarinin “Fotograf paylagim sitelerini takip etme durumu”

incelendiginde %75,6 ile Instagram, %45,7 ile Twitter ve %54,1 ile Facebook

kullanicilart oldugu goriilmiistir. “Devamli bir blog takip edenler” %64.,9 ile 6n

plana ¢ikmaktadir.

Tablo 26: Egitim ve yas dagilimina gore fotograf paylasim sitelerini takip etme durumu

Genel [Egitim Dagilimi Yas Dagilimi
Genel DiisiikOrta [Yiiksek [14-17 [18-24 25-34 35-44 45
Egitim[Egitim [Egitim Ustii
Yiizde |Yiizde|Yiizde [Yiizde % [Yiizde |Yiizde|Yiizde|Yiizde|Yiizde
% 0 % % % % 00 00
Fotograf Evet [%56,5 [%60,7(%61,9 %49,0 |%60,0 (%70,8%652,2%39,4 %649,9
paylasim Hayir [%43,5 (%39,3[%38,1 %51,0  [%40,0 %29,2(%47,8 %60,6 %650,1
sitelerini takip
stme durumy Toplam %100 (%100 %100 (%100 %0100 %0100 (%100 %100 %100

oran %71 e kadar yiikselmektedir.

Fotograf paylasim sitelerini takip etme oran1 %57 olup 6zellikle genglerde bu
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5.3.2. Sosyal Aglarin Kullanim

Tablo 27: Sosyal aglar kullanimi.

0 Tumblr Foursquare
12% 0%

Instagram R 1%
15% Diger
1%

Facebook
71%

Tablo 28: Egitm ve Yas Dagihmina Gore Kullamlan sosyal aglar.

DEMOGRAFI I Genel [Egitim Dagilimi 'Yas Dagilimi
Genel Distik [Orta  [Yiksek[14-17 [18-24 [25-34 [35-44 45
Egitim |[Egitim [Egitim Ustii
Yiizde [Yilizde [Yiizde |Yiizde |Yiizde |Yizde |Yiizde |Yiizde [Yiizde
%% %% % % % % % % %
Facebook (%92,8 [%92,7 [%93,7 (%92,1 [%93,0 %91,5 [%94,0 [%93,4 %692,2
Twitter  %57,9 [%44,4 (%59,3 [%64,0 %45,5 %69,7 (%57,6 (%57,9 %443
i(c:l;:nlan Instagram %57,7 (%52,2 [%63,0 (%55,8 [%55,5 77,8 %61,5 %36,6 %31,9
\glar Foursquare %22,0 %13,1 [%28,5 [%20,9 %13,5 %37,9 %25,7 %7,4 %8,4
Tumblr %54 %54 |(%8,7 [%2,4 [%7,0 %115 %3,0 %0,9 (%0,0
Diger 00,7 [%2,6 [%0,0 0,3 %3,5 [%0,4 %0,0 [%0,0 (%0,0

Sosyal ag kullanim oranlari incelendiginde Facebook oranmi %92,8, Twitter

oran1 %57,9, Instagram oran1 %57,7, Foursquare oranit %22, Tumblr oran1 %5,4 tiir.
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Yiizdelerin toplami1 %236 yapmaktadir. Bunun anlami bir kisinin ortalama 2,36 adet

sosyal ag kullanmasi demektir. Sosyal ag kullanicilarin sadece %7’si Facebook

kullanmamaktadir.

Yiiksek egitim diizeyinde sosyal ag kullanim oranlar1 incelendiginde

Facebook oran1 92,1%, Twitter orant 64%, Instagram oran1 %55,8, Foursquare orani
20,9%, Tumblr oranm1 %2,4’tiir.

Twitter kullanim oran1 egitim diizeyi ylikseldik¢e artmaktadir. 18-24 yas arasi

gencler toplumun en 6nemli boliimiidiir. 18-24 yas aras1 genclerde Facebook orant

%91,5, Twitter orant %69,7, Instagram oran1 %77,8, Foursquare orami %37,9,

Tumblr oran1 %11,5dir.

Twitter kullanim orani egitim diizeyi yiikseldik¢e artmaktadir.

Instegram,

Twitter, Foursquare ve Tumblr kullaniminin en yiiksek oldugu kitle 18-24 yas arasi

genclerdir.
5.3.2.1. Egitim ve Yas Dagilimina Gore En Fazla
Kullanilan Sosyal Aglar
Tablo 29: En fazla kullanilan sosyal aglar.
DEMOGRAFI I Genel [Egitim Dagilimi 'Yas Dagilimi
Genel |Dusiik (Orta  [Yiiksek [14-17 [18-24 [25-34 35-44 45
Egitim [Egitim [Egitim Ustii
Facebook [70,2% [74,5% [70,2% 67,8% [72,5%(63,0%67,1%|75,0%86,0%
Twitter 12,1% 9,3% [10,8% [14,9% [8,7% [12,7%(13,8%14,6%|7,3%
En fazla Instagram [14,8% (14,2% [15,5% [14,5% [(17,0%(19,7%(16,6%(8,2% @4,4%
kullanilan ~ [Foursquare 0,8% 0,0 [1,4% 1[0,8% (%0,0 2,2% [0,8% [%60,0 [%0,0
Sosyal aglar [Tumblr 1,1% 0,7% [1,8% 1[0,6% (%0,0 2,1% [1,3% 0,9% (%0,0
Diger 09% [13% 0,3% [1,3% [1,7% 0,4% 0,3% [1,3% 2,2%
Toplam 00100 %100 (%100 100 (%6100 %100 %6100 %100 %100

Sosyal ag kullananlar arasinda En Fazla Kullanilan Sosyal Aglar’da disiik

egitim orani olan bireylerde Facebook kullanim oraninin %74,5 oldugunu yliksek
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egitim oraninda bu rakamin %67,8’e distigli goriilmektedir. Yas dagilimi
incelendiginde ise 18-24 yas arasi facebook kullanicilar1 %63 ile en diisiik oran
olurken ayni yas grubunda Instagram %19,7 ile Instagram kullanicilar1 arasindaki

oranlarda en yiiksek orana sahip yas grubudur.

Tablo 30: Egitim dagilimina gore en fazla kullanilan sosyal aglar

= Yiksek Egitim -

= Diisiik Egitim

Facebook Twitter Instagram

Tablo 31: Yas dagilhimina gore en fazla kullanilan sosyal aglar

45 Yas Ustii

m 35-44 Yas Arast
©25-34 Yas Arasi
= 18-24 Yas Arast
" 14-17 Yas Arast

i & & 8 1|

Genel Facebook Twitter Instagram




5.3.2.2. Sosyal Medya Mecralar1 Arasinda En
Yogun Kullanim Oranlan

Sosyal ag kullanim oranlari incelendiginde Facebook orani %92,8 iken en

yogun kullanma oran1 %70,2°dir. Yani Facebook kullandigin1 belirtenlerin %22,6° s1

ilk sirada kullanmamaktadir. Twitter kullanim oran1 %57,9 iken en yogun kullanma

orant %12,1°dir. Yani Twitter kullandigin1 belirtenlerin  %45,8’1 ilk sirada

kullanmamaktadir.
Yogun kullanim oranlari.
Kullanim |Yogun Kullanim  |2. Sirada Kullanim

Facebook |%92,80 |%70,20 %22,60

Twitter %57,90 [%12,10 %45,80

Instagram | %57,70 %14,80 %42,90
Foursquare |%:22,00 %0,80 %21,20

Tumblr %5,40 %1,30 %4,10

Diger %0,70 %0,70 %0,00

Toplam %236,50 |%100,00

5.3.2.3. Illere gore ve Cinsiyet Dagilimina Gore
Kullanilan Sosyal Medya Oranlarn

Tablo 32: illere gore ve cinsiyet dagihmina gore kullamlan sosyal aglar

Genel  [iller Cinsiyet Dagilimi
Genel  |Metropoller Diger Iller |[Erkek  |Kadin
Yiizde % [Yiizde % [Yizde % |Yiizde % [Yiizde %
Facebook [%092,8  (%92,2 0093,6 %94,7  %90,2
Twitter 9057,9  [%064,2 0051,0  |%63,6 |%50,3
Kullanilan sosyal Instagram  %57,7  [%65,4 0049,4 0053,6  [%063,7
aglar Foursquare (%22,0  (%25,7 0018,1 0023,5  [%20,3
Tumblr 95,4 %7,0 03,7 04,5 06,7
Diger 90,7 60,2 01,2 00,7 %0,7
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Cinsiyete gore sosyal ag kullanim oranlar1 incelendiginde Erkeklerde

Facebook oran1 %94,7, Twitter orant %63,6, Instagram oranm1 %53,6, Foursquare
orant %23,5 ve Tumblr oram1 %4,5’tiir. Kadinlarda Facebook oram1 %90,2, Twitter

orant 50,3%, Instagram orami %63,7, Foursquare orant %20,3 ve Tumblr oram

%6,7’dir.

fazladir.

Twitter kullanimi erkeklerde, Instagram kullanimi kadinlarda daha

Illere gore sosyal ag kullanim oranlari incelendiginde Metropollerde

Facebook orami %92,2, Twitter orant %64,2, Instagram oram1 %65,4, Foursquare
oran1 %25,7, Tumblr oran1 %7’dir. Diger illerde Facebook oran1 %93,6, Twitter

orani %51, Instagram oran1 %49,4, Foursquare oran1 %18,1, Tumblr oran1 %3,7 dir.

Facebook kullanimi1 Metropol ve diger illerde ayni iken, Metropollerde Twitter,

Instagram, Foursquare ve Tumblr kullanimi daha fazladir.

5.3.3. Bagimhhk

Tablo 33: Sosyal medya bagimlihgi

BAGIMLILIK Genel [Facebook Bagimliligi Sosyal Ag Bagimliligi
Genel |Disiik Orta  [Yiksek [Disiik [Orta  |Yiiksek
Yizde [Yiizde [Yiizde |Yilizde |[Yiizde [Yiizde |Yiizde
% % % % % 0% 0%
Facebook (%92,8 (%98,6 (%86,7 (%100 [%91,2 (%92,9 [%93,2
Twitter 0057,9 %58,6 [%55,7 [%63,0 2050,7 [%53,5 (%65,3
Kullanilan Instagram  %057,7 [%51,3 [(%57,7 70,1 (%043,2 %472 (%74,7
sosyal aglar Foursquare (%22,0 (%215 %20,6 [%27,0 [%8,6 [%18,3 (%30,7
Tumblr 05,4 %59 %41 %84 01,3 |[%3,7 |(%8,7
Diger 00,7 %12 [%0,0 [%1,7 %2,2 [%0,0 |%1,0

Arastirma kapsaminda sosyal ag kullanicilarinin Facebook ve Sosyal ag

bagimlhiligi tammlanmstir. Ug kategoride tanimlanan bagimlilik diisiik, orta ve

yiiksek olarak ifade edilmistir.
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5.3.3.1. Facebook Bagimhhg

Tablo 34: Facebook bagimlilig

Genel
Yiizde %
Diisik | %32,50
Facebook
Orta %50,50
Bagimlilig1

Yiksek |%217,00

Yapilan analize gore sosyal ag kullanicilarinin  %17’sinin  Facebook
bagimlilig1 yiiksektir. Orta diizeyde bagimlilik orani ise %350,5°tir.  Sosyal ag
bagimlilig: yiiksek olanlarin oran1 %40,1 dir.

5.3.3.2. Twitter Bagimhhg

Tablo 35: Twitter bagimlihgi

Genel
Yiizde %
_ Diisiik | %11,60
Twitter
Orta %47,40
Bagimlilig

Yiiksek |%38,50

Sosyal ag kullanicilar1 arasinda yapilan ankete gore Twitter kullanicilarinin
bagimlilik oranlar1 %38,5 ile Facebook’a gore daha yiiksektir. Orta diizeyde
bagimlilik orani ise %47,4’tiir. Diigiik bagimlilik oran1 %11,6” da kalmistir.
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5.3.3.3. Instagram Bagimhihg:

Tablo 36: Instagram bagimhhig:

Genel
Yiizde %
Disiik | %16,70
Instagram
Orta %39,90
Bagimlilig
Yiksek |%43,40

Yapilan analizde Sosyal Medya

oran1 en fazla olan mecra %43,4 ile Instagram’dir. Orta diizey bagimlilik orani

%39,9 , diisiik bagimlilik orani ise %16,7 dir.

5.3.3.4. Sosyal Medya Bagimhihg:

mecrasi kullanicilar1 arasinda bagimlilik

Tablo 37: Sosyal medya bagimlhihig

Genel
Yiizde %
Diisiik | %13,20
Sosyal Ag
Orta %46,80
Bagimlilig
Yiiksek |%40,10

Sosyal ag bagimlilig1 yiiksek olan %40,1 oranindaki sosyal ag kullanicilarinin
diisiik bagimlilik orami ise %13,2 dir. Bu verinin neticesine gore sosyal medya

kullanicilarinin sosyal medyaya girisinden sonra bagimli olma ihtimali %50’ ye

yakindir.
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Tablo 38: Sosyal aglar bagimliligi.

= Diger

= Tumblr

= Foursquare
© Instagram
= Twitter

= Facebook

Yiksek

Diisiik

5.3.3.5. Sosyal Ag Bagimhihgiyla Facebook
Bagimhhig Arasindaki iliski

Tablo 39: Sosyal medya bagimlihgiyla Facebook bagimliligi arasindaki iliski

Sosyal Ag Bagimliligi
Diisiik |Orta Yiiksek | Toplam
Yiizde |Yiizde |Yizde |Yiizde

% % % %
Facebook Disiik | %8,2 %17,6 |%6,7 %32,5
Bagimliligi Orta %3,8 %255 [%21,2 |%50,5

Yiiksek |%1,1 %3,7 %12,2 | %17,0
Toplam |%13,2 |%46,8 |%40,1 |%100
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Sosyal ag bagimliligr yiiksek olan %40,1 oranindaki sosyal ag kullanicilarinin
%12’sinin  Facebook bagimlilig1 yiiksektir. Ancak %27,9’unun Facebook
bagimliliginin ¢ok da yiiksek olmadigi saptanmistir. Sosyal ag bagimliligi yiiksek

olmasina ragmen Facebook bagimlilig: diistik olanlarin yiizdesi %6,7’dir.

5.3.3.6. Sosyal Ag Bagimhiliyla Sosyal Aglar
Arasindaki Tliski

Tablo 40: Sosyal medya bagimlhiigiyla Facebook bagimhiligi arasindaki iliski

BAGIMLILIK Genel [Sosyal Ag Bagimliligi
Genel |[Disik [Orta  |Yiiksek
Yiizde [Yiizde |Yiizde |Yiizde
% % % %
Facebook [%92,8 (%91,2 [%92,9 (%93,2
Twitter  957,9 %50,7 [%53,5 |%65,3
Instagram %57,7 (%43,2 %47,2 %74,7
Foursquar

aglar %22,0 %8,6 [%18,3 (%30,7
e

Kullanilan sosyal

Tumblr 95,4 [%1,3 [%3,7 [%8,7
Diger 20,7 [%2,2 0,0 |%1,0

Sosyal ag bagimlilig1 yiiksek olan kisilerin sosyal aglar1 kullanim oranlar
incelendiginde Facebook oran1 %93,2, Twitter oran1 %65,3, Instagram oran1 %74,7,

Foursquare oran1 %30,7, Tumblr oran1 %8,7°dir.

Sosyal ag bagimhiligi arttiginda 6zellikle Instagram, Foursquare ve Twitter
kullanimi1 ¢ok fazla artmaktadir. Ozellikle mobil cihazlarda kullanim imkani

saglayan bu mecralar sosyal ag bagimliligini tiim giine tagimaktadir.
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5.3.4. Arkadas ve Cevre lliskiler

Tablo 41: Sosyal medya kullanicilarimin arkadas ve cevresi ile iliskileri

Kendisi ve Cevresi ile Iliskiler |Genel |Arkadas ve Cevre ile Iliskiler
ve Sosyal ag Bagimliligi Genel [Diisik [Orta Yiiksek
Diistik 0013,2 [%59,1  %16,3  %4,6
Sosyal Ag Orta 0046,8 [%38,8  |%67,7  %33,8
Bagimlilig 'Yiksek 240,1 [%2,1 %16,1  [%61,7
Toplam 00100 %100 %100 06100

Arkadas ve Cevre ile iliskileri yiiksek olanlarda, Sosyal ag bagimlilig:

artmaktadir. Sosyal ag ile iletisimi artirict bir ortam olustugu diistiniilmektedir.

Ancak bu iligkilerin fiziksel ortamdan sanal ortama dogru yon degistirdiginin de bir

gostergesi konumundadir.

5.3.4.1. Sosyal Medya Uzerinden Tamisanlarin
Sosyal Hayatta Goriismesi

Tablo 42: Sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya iizerinden tanistigi Kisilerle yiiz yiize

goriismesi
KULLANILAN Genel En fazla kullanilan Devaml takip edilen en
SOSYAL AG Sosyal aglar az bir blok olma durumu
Genel  |[Facebook [Twitter |Instagram|Evet Hayir
Yiizde % [Yiizde % [Yiizde %[Yiizde % |Yiizde %  [Yiizde %
Sosyal Medyada Evet 0415 (44,2 %295 %414 (%434 0040,8
tanistiginiz kisiler ile
oriisiiyor musumuz? Hayir 58,1 %552  %70,5 [%58,6  [%55,7 0059,1
Toplam (%100 %100 %100 %100 %100 %6100

Sosyal ag kullanicilarinin “Sosyal Medyada tamistiginiz kisiler ile goriisme

durumu” incelendiginde “Facebook” en yiiksek kullanicilar %44,2, “Twitter” en

yiiksek kullanicilar %29,5 ve “Instagram” en yiiksek kullanicilar %41,4 oranindadir.

Devamli bir blog takip etme oran1 %55,7 ile 6n plana ¢ikmaktadir.
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Tablo 43: Sosyal medya kullanicilarinin egitim ve yas dagilimina gore sosyal medya iizerinden
tamistig kisilerle yiiz yiize goriismesi

Genel Egitim Dagilimi Yas Dagilimi
Genel Diisiik [Orta  [Yiiksek (14-17 (18-24 [25-34 [35-44 45
Egitim  [Egitim |[Egitim Ustii
Yiizde % (Yiizde % [Ylzde [Yilizde |Yiizde|Yiizde|Yiizde|Yiizde|Yiizde
% % % % % % %
Sosyal Evet (%415 [%49,3 %459 33,0 [%50,32650,0%39,2(%23,1 %44,3
Medyada Hayir %58,1  (%50,7 [%53,2 [%66,8 [%49,7[%49,6 (%60,8 %75,4 %55,7
tanistiginiz
kisiler ile
o Toplam %100 %100 (%100 (%100 (%100 %100 (%100 %100 %100
goriisiiyor
musunuz?

Sosyal Medyada tanistiginiz kisiler ile goriisiiyor musunuz?” sorusuna “Evet®

diyen kullanicilar

%49,3

ile daha yiisek oranda Diisik Egitim oldugu

gorilmektedir..Ayrica 14-17 yas araliginda da bu oran en yiiksek oranlardan biridir.

Bu yoniiyle toplumsal olarak tehlikeli bir yonii bulunmaktadir.

Tablo 44: Sosyal medya kullanicilarinin il ve cinsiyet dagilimina gore sosyal medya iizerinden
tamistigi kisilerle yiiz yiize goriismesi

Genel  [iller Cinsiyet Dagilimi
Genel  [Metropoller Diger Iller|Erkek  |Kadm
Yiizde % |Yiizde % [Yiizde % |Yiizde % [Yiizde %
Sosyal Medyada Evet %0415  %42,7 0640,2 %050,8  (%28,8
tanmistiginiz  kisiler ile
Hayir %58,1  (%56,7 0659,5 0048,9  (%70,7
gOriisiiyor musunuz?
Toplam (%100 %100 %100 %6100 %100

“Sosyal Medyada tanistiginiz kisiler ile goriisiiyor musunuz?” sorusuna Evet

diyen %42,7 ile Metropoller oldugu ve ¢ok dnemli bir kisminin “Erkekler” oldugu

saptanmistir.

98




5.3.4.2. Facebook Bagimhis1 Olanlarin Kendisine
Giiveni

Tablo 45: Facebook bagimlisi olanlarin kendisine giiveni

Kendine Giiven ve FacebookiGenel [Kendine Giiven
Bagimlilig Genel |(Giiveni |Giiveni
Var Diisiik

Diisiik 32,5 34,4 %215

Facebook Orta 2050,5 [%50,0  |%53,5
Bagimlilig Yiiksek 17,0 0156  %24,9
Toplam %100 %100 00100

Facebook bagimlilig: yiiksek olanlar kendine giiven diizeyi daha diisiik olan

kisilerden olugmaktadr. Kendine giiveni diisiikk olanlardaki Facebook bagimlilig

normale gore 2 katina yakin artmaktadir.

5.3.4.3. Sosyal Ag Kullanicilarinin Cevresiyle Is
Birligi

Tablo 46: Sosyal medya kullanicilarinin ¢evresiyle is birligi yapmasi

[s Birligi Yapma .
2z |3 |3 |E | x
4l o 7 = © v <= =L
— s gs E |z |8 | g€ 9% S
@ > s> |B > o |8 Sz I =
s |2 322 |5 |8 |E |§ WS BT |3
0] [ IR 10} > % L Y 3w SlLE <
Yiizde [Yizde [Yuzde [Yuzde [Yuzde [Yuzde [Yuzde |Yiizde |Yiizde [Yiizde
% % % % % % % %% % %%
Facebook [2092,8 %693,6(%92,4 %91,2 9%95,0 [%091,3 [%695,0 (%91 ,4 (%94,9 %91,2
Kulla- [Twitter %057,9 [%58,2 (%57,7 |%57,3 [%52,5 2061,7 [2057,9 (%57,8 [%55,6 %459,6
nilan |Instagram %57,7 (%54,9 9%659,3 %56,6 (%50,9 %662,5 %56,1 (%58,8 [%656,2 %58,9
sosyal [Foursquare %22,0 %22,6 %21,7 %619,9 [%620,1 (%23,3 (%24,8 (%20,1 [%21,5 %22,4
aglar Tumblr %05,4 %7,1 %45 %4.6 %51 25,6 [%04,9 %58 (%29 %7,4
Diger %00,7 [%00,3 [%0,9 [%0,9 %1,0 20,5 %1,0 [%0,5 [%0,9 [%0,5

99




Sosyal hosgoriisiizliik 6zelligi yiiksek kisilerin sosyal aglari kullanim oranlari
incelendiginde Facebook orani %93,6, Twitter oran1 %58,2, Instagram oran1 %54,9,

Foursquare oran1 %22,6, Tumblr oran1 %7,1’dir.

Sosyal onaylama o6zelligi yiliksek kisilerin sosyal aglar1 kullanim oranlar
incelendiginde Facebook orani %92,4, Twitter oran1 %57,7, Instagram oran1 %59,3,

Foursquare oran1 %21,7, Tumblr oran1 %4,5” dir.

Yardimseverlik 6zelligi yiiksek kisilerin sosyal aglar1 kullanim oranlari
incelendiginde Facebook oran1 %91,2, Twitter oran1 %57,3, Instagram oran1 %56,6,

Foursquare oran1 %19,9, Tumblr oran1 %4,6’dir.

Sosyal 1ilgisizlik 6zelligi yliksek kisilerin sosyal aglart kullanim oranlari
incelendiginde Facebook oran1 %95, Twitter oran1 %52,5, Instagram oran1 %50,9,

Foursquare oran1 %20,1, Tumblr oran1 %5,1°dir.

Empati duyma o6zelligi yiiksek kisilerin sosyal aglari kullanim oranlar
incelendiginde Facebook orani1 %91,3, Twitter oran1 %61,7, Instagram oran1 %62,5,
Foursquare oran1 %23,3, Tumblr oran1 %5,6’dir. Empati duyma o6zelligi yiiksek

kigilerin Twitter ve Instagram kullanma oran1 diger 6zelliklere gore daha yiiksektir.

Kendine yarar saglama ozelligi yiiksek kisilerin sosyal aglar1 kullanim
oranlar1 incelendiginde Facebook oranm1 %95, Twitter oran1 %57,9, Instagram orani

%56,1, Foursquare oran1 %24,8, Tumblr oran1 %4,9’dur.

Erdemlilik, vicdanlilik o6zelligi yiiksek kisilerin sosyal aglari kullanim
oranlar1 incelendiginde Facebook oran1 %91,4, Twitter oran1 %57,8, Instagram orani

%58,8, Foursquare oran1 %20,1, Tumblr oran1 %5,8°dir.

Intikamcilik  &zelligi  yiiksek kisilerin sosyal aglart kullanim oranlart
incelendiginde Facebook orani %94,9, Twitter orant %55,6, Instagram oran1 %56,2,

Foursquare oran1 %21,5, Tumblr oran1 %2,9’dur.

Acima 6zelligi yiiksek kisilerin sosyal aglar1 kullanim oranlari incelendiginde
Facebook oram1i %91,2, Twitter orant %59,6, Instagram oran1 %58,9, Foursquare

oranm %22,4, Tumblr oran1 %7,4 tiir.
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5.3.4.4. Sosyal Ag Kullanicilarinda Manevi
Kabullenme/Akilc1 Maddecilik

Tablo 47: Sosyal medya kullanicilarinin manevi kabullenme/akiler maddecilik

Genel  |Akilct Manevi
maddecilik kabullenme
Yiizde % [Yizde % |Yiizde %
Facebook [%92,8  [%93,3 2092,3
Twitter 9057,9  %055,4 %660,5
Kullanilan Instagram [%57,7  [%51,6 %64,4
sosyal aglar  |Foursquare %22,0  %19,6 0024,7
Tumblr  |%5,4 %3,3 %7,7
Diger 20,7 20,2 01,2

Akiler maddecilik 6zelligi yiiksek kisilerin sosyal aglar1 kullanim oranlari
incelendiginde Facebook orani %93,3, Twitter oran1 %55,4, Instagram orani
%51,6, Foursquare orant %19,6, Tumblr oram1 %3,3, Manevi kabullenme 6zelligi
yiiksek kisilerin sosyal aglari kullanim oranlar1 incelendiginde Facebook orani
%92,3, Twitter oran1 %60,5, Instagram oran1 %64,4, Foursquare oranit %24,7,

Tumblr oram1 %7,7.
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5.3.4.5. Sosyal Medya Kullanicilarimin Kendini
Yonetmesi

Tablo 48: Sosyal medya kullanicilarinin kendini yonetebilme seviyeleri

Genel  [Kinama [Sorumluluk [Beceriklilik
alma
Yiizde % [Yiizde % [Yizde %  |Yiizde %
Facebook 9692,8 [%91,3  [%93,7 2093,1
Twitter 0057,9  |%55,2  %59,3 %063,5

ullamlan Instagram  %57,7  [%52,5 (%60,6 0064,7

:;T:jl Foursquare %22,0  [%20,7 %22,7 0026,2
Tumblr 005,4 06,2 %05,0 06,6
Diger 90,7 20,3 20,9 21,3

Kmama ozelligi yliksek kisilerin sosyal aglar1 kullanim oranlar
incelendiginde Facebook orani %91,3, Twitter oran1 %55,2, Instagram orani

%52,5, Foursquare oran1 %20,7, Tumblr oran1 %6,2,

Sorumluluk alma o6zelligi yiliksek kisilerin sosyal aglar1 kullanim oranlar
incelendiginde Facebook orami %93,7, Twitter oran1 %59,3, Instagram orani

%60,6, Foursquare oran1 %22,7, Tumblr orant %5,

Beceriklilik 6zelligi yiiksek kisilerin sosyal aglari kullanim oranlar
incelendiginde Facebook orami %93,1, Twitter oran1 %63,5, Instagram orani

%64,7, Foursquare oran1 %26,2, Tumblr oran1 %6,6,
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5.3.4.6. Sosyal Medya Kullanicilarinda Yenilik
Arayisi

Tablo 49: Sosyal medya kullanicilarinda yenilik arayis oranlari

Genel  [Kayitsiz [Kesfetmekten [Tutumlulu [Savurganlik
bir katilik |heyecan duyma k
Yiizde % [Yiizde % |Yiizde % Yiizde % [Yiizde %
Facebook [9692,8 [%92,6  %93,1 0092,7 2093,3
Twitter  [%57,9  [%55,7  [%61,2 0055,6 0068,4
Kullanilan sosyalllnstagram 57,7  [%52,8  (%65,3 0054.,9 0071,0
aglar Foursquare %22,0  %18,4 |%27,6 0620,7 0028,2
Tumblr  [%5,4 %04,8 06,4 04,5 09,9
Diger 20,7 20,2 01,5 200,38 %00,0
Kayitsiz bir katilik 6zelligi yiiksek kisilerin sosyal aglar1 kullanim oranlari
incelendiginde Facebook orani %92,6, Twitter oran1 %55,7, Instagram orani

%52,8, Foursquare oran1 %18,4, Tumblr oran1 %4,8,

Kesfetmekten heyecan duyma 6zelligi yiiksek kisilerin sosyal aglart kullanim

oranlar1 incelendiginde Facebook orant %93,1,

oran1 %65,3, Foursquare orani1 %27,6, Tumblr oran1 %6,4,

Tutumluluk o6zelligi yiiksek kisilerin sosyal

incelendiginde Facebook orami %92,7,

Twitter oram1 %55,6,

%54,9, Foursquare oran1 %20,7, Tumblr oran1 %4,5,

Twitter oram1 %61,2,

Instagram

aglar1 kullanim oranlar

Instagram orani

Savurganlik oOzelligi yliksek kisilerin sosyal aglart kullanim oranlar

incelendiginde Facebook orant %93,3, Twitter oran1 %68,4, Instagram oran1 %71,

Foursquare oran1 %28,2, Tumblr oran1 %9,9” dur

5.3.5. Sosyal Aglar ve Blog

Sosyal aglarda takip edilen bloglarda %33,47 ile “Genel igerikli Bloglar”

%25,3 ile “Giincel Haber” ve %13 ile “Kiiltiir Sanat” igerikleri 6n plandadir.
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Tablo 50: Sosyal medya kullamicilarimin hangi igerikli blog takip durumu

i ) Genel
Takip Edilen Bloglar

Yiizde %
Genel igerikli bloglar %33,47
Giincel haber veren bloglar | %25,36
Kiiltir ve sanat igerikli

%13,51
bloglar
Spor igerikli bloglar 911,85
Moda igerikli bloglar %7,07
Politik igerikli bloglar %5,20
Magazin igerikli bloglar %1,46
Diger 972,08
Toplam %100,00

Tablo 51: Sosyal aglarda takip edilen bloglar

o Magazin
M(ﬁa lsl;erlkh Politik igerikli icerikli
L oglar bloglar bloglar
Spor icerikli 70 & £ Dig
bloglar a 3% 1% 21‘%?
12%
Kiiltiir ve sanat
igerikli bloglar
14%
Genel igerikli
bloglar
34%

Giincel haber
veren bloglar
25%
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5.3.5.1. Egitim Dagilimina Gore Sosyal Aglar/Blog

Karsilastirmasi

Tablo 52: Egitim dagilimina gore sosyal medya kullanicilarinin blog takip durumu

Devamli takip

edilen en az bir

KULLANILAN Genel | En fazla kullanilan Sosyal aglar
5 blog olma
SOSYAL AG
durumu
Genel |Facebook | Twitter |Instagram | Toplam | Evet | Hayir
Diistik
N %22,4 | %23,8 %17,2 |%21,5 %22,6 | %22,7 |%22,7
Egitim
Orta
Egitim Dagilim1 . %37,4 |%37,4  |%33,5 |%39,2 %37,2 | %39,3 | %36
Egitim
Yiiksek
. %40,2 | %38,8 %49,3 |%39,3 %40,2 | %38 |%41,3
Egitim

Sosyal aglar1 kullananlarin 'Egitim Dagilimi' oranlari incelendiginde Diisiik

Egitim orani1 %22,4, Orta Egitim oran1 %37,4, Yiksek Egitim oranm1 %40,2’ tiir.

Egitim diizeyi yiikseldikge genel olarak sosyal ag kullanim orani artmaktadir.

Aradaki farkin en yiiksek oldugu sosyal ag Twitter olarak karsimiza ¢ikmaktadir,

egitim seviyeleri arasinda gozle goriiliir farklar bulunmaktadir.

Orta ve yliksek egitimdeki kisilerin blog takip etme oranlarimin birbirine

yakin oldugunu goriiyoruz. Diisiik egitimli kisilerin blog takip etme orani

ortalamanin altindadir.
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5.3.5.2. Cinsiyet Dagilimina Gore Sosyal Aglar/Blog
Karsilastirmasi

Tablo 53: Cinsiyet dagilimina gore sosyal medya kullanicilarinin blog takip durumu

En fazla kullanilan Sosyal aglar Devamli takip
edilen en az
Genel ) )
5 Facebook | Twitter | Instagram | Toplam |bir blok olma
KULLANILAN SOSYAL AG
durumu
Yiizde | Yiizde Yiizde Yiizde
Yizde %, Yizde %,
%, %, %, %,

Erkek %57 | %60,6 %58,5 |%42,7 %57,6 | %52
Cinsiyet Dagilim1

Kadin %43 | %39,4 %41,5 |%57,3 %42,4 | %48

Sosyal aglar1 kullananlarin “Cinsiyet Dagilim1” oranlar1 incelendiginde
Erkek oran1 %57, Kadin oran1 %43’dir.Cinsiyet dagilimina baktigimizda erkeklerin
yogun olarak Facebook ve Twitter kullandigini, kadinlarin ise yogun olarak

Instagram’ 1 tercih ettigini goriiyoruz.

Blog takip etme oraninin her iki cinsiyet i¢in de yaklasik olarak ayni
oldugunu goriiyoruz. Genel olarak baktigimizda erkeklerin kadinlara gore daha

yogun sosyal ag kullandigin1 sdyleyebiliriz
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5.3.5.3. Yas Dagilimina Gore Sosyal Aglar/Blog
Karsilastirmasi

Tablo 54: Yas dagilhimina gore sosyal medya kullanicilarinin blog takip durumu

KULLANILAN Genel |En fazla kullanilan Sosyal aglar Devamli takip edilen en|

SOSYAL AG az bir blok olma durumu
Genel |Faceboo [Twitter |Instagra [Toplam |Evet Hay1r
k m
Yiizde [Yiizde %|Yiizde |Yiizde % |Yiizde |[Yiizde % |Yiizde %
% % %

14-17 %016,8 (%17,3 (%12,1 19,3 17,0 [%15,1 0018,2
18-24 2028,6 %25,7 [%029,8 %38,0 [%28,1 %31,6 0027,6

Ya
i 25-34 0026,3 (%25,1 (%29,9 %295 [%26,4 [%25,3 0027,2
Dagilimi
35-44 18,7 %20,0 [%022,4 %10,3 [%18,8 (%20,3 0016,6
45 Ustii - %9,7 %119 %59  (%2,9 09,8  %7,7 0010,4
TOPLAM([100% [100%  |100% [100%  [100% |100% 100%

Sosyal ag kullanicilarinin “yas dagilimi” incelendiginde “14-17 yas aralig1”
en yliksek kullanicilar %19,3 ile “Instagram”, “18-24 yas araligi” en yiiksek
kullanicilar %38,0 ile “Instagram”, “25-34 yas aralig1” en yiiksek kullanicilar %29
ile “Instagram” ve “Twitter”, “35-44 yas aralif1” en yiiksek kullanicilar %22.4 ile
“Twitter” ve “45 yas iustli yas” en yliksek kullanicilar %11,9 ile “Facebook”
kullanicilaridir.Devamli bir blog takip edenlerde “18-24 yas araligi” %31,6 ile 6n
plana ¢ikmaktadir.

35 yas alti kullanicilara bakildiginda sosyal ag kullaniminda trendin
Facebook’tan diger sosyal aglara dogru kaydigim goriiyoruz. Ozellikle Instagram
kullanicilarinin 25 yas alti kisilerde oran olarak yogunlastigini gormekteyiz.
Facebook kullanicilarindan 35 yas istii geleneksel kullanicilarin yogun olarak

kullandigin1 goriiyoruz.

Blog takibinin 18-44 yas araliginda yogunlastigini goriiyoruz. Sosyal ag
kullanimindan farkli olarak 35-44 yas arasi kisilerde de ilgilenilen konularda blog

takip edilme oram yiiksek olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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5.3.5.4. Giinliik internet Baglanma Siiresine Gore
Sosyal Aglar/Blog Karsilastirmasi

Tablo 55: Giinliik internet baglanma siiresine gore sosyal medya kullanicilarinin blog takip

durumu

KULLANILAN Genel En fazla kullanilan Devamli takip edilen en
SOSYAL AG Sosyal aglar az bir blok olma durumu

Genel  [Facebook [Twitter |Instagram | Evet Hayir

Yiizde % [Yiizde % [Yiizde % |Yiizde % [Yiizde % |Yiizde %
Giinliik |2 saattenaz ~ %34,2  [%36,3 [%22,3 [%32,2  [%25,2 0040,3
internete  [2-4 saat aras1  (%28,9  (%28,6  %34,7 %246  (%33,5 0624,8
baglanma |4 saatten fazla %37,0 [%35,1 [%43,0 %431 %413 0034,9
siireniz  [Toplam %100 %100 (%100 %100 06100 06100

Sosyal ag kullanicilarinin “giinliik internete baglanma siiresi” incelendiginde

“4 saatten fazla” kullandigmni belirtenlerin %43,1 ile “Instagram” kullandig1

gozlenmistir.
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5.3.5.5. Sosyal Medya Kullanim Sikhigina Gore
Sosyal Aglar/Blog Karsilastirmasi

Tablo 56: Sesyal medya kullamim sikhi@ina gore sosyal medya kullanicilarimin blog takip

durumu
KULLANILAN Genel En fazla kullanilan Devamli takip edilen
SOSYAL AG Sosyal aglar en az bir blok olma

durumu

Genel  |Facebook [Twitter |Instagram|Evet Hayir

'Yizde % [Yizde % [Yiizde %|Yizde % [Yizde %|Yizde %

Sosyal  |[Her an siirekli

0030,1 |%26,1  [%38,5 0434 %37,7 [%26,4

medyay1 [Her giin birkag kez

0047,3  [%48,1 %047,4  239,9 %458 %46,5

ne siklikta [Haftada 3-4 giin

0014,8  %17,1 %58 12,2 %134 (%159

lkullantyors|/Ayda 1-2 giin

004,7 05,3 02,7 (%45 00,5  |%7,6

unuz 2-3 ayda bir

002,5 003,1 %3,1  %0,0 %1,8  (%3,1

Toplam

00100 %100 %100 (%100 (%100 (%100

Sosyal ag kullanicilarinin “sosyal medyay1 kullanim siklig1” incelendiginde

“her an siirekli” kullandig

1 belirtenlerin %38,5°1 “Twitter” ,%43,4’1i Instagram ve

%26,1’inin “Facebook” kullandig1 gozlenmistir.

Tablo 57: Egitim diizeyi bazinda sosyal medya kullanim sikhgi

= 2-3 ayda bir

® Ayda 1-2 giin

= Haftada 3-4 giin

= Hergiin birkag kez

= Her an siirekli

Genel Diisiik Egitim Orta Egitim  Yiiksek Egitim
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5.3.5.6. Sosyo Ekonomik Statiiye (SES Diizeyi)
Gore Sosyal Aglar/Blog Karsilastirmasi

Tablo 58: Sosyo Ekonomik Statiiye gore sosyal medya kullanicilarinin blog takip durumu

Devamli takip
edilen en az bir
_ | Genel | En fazla kullanilan Sosyal aglar
KULLANILAN SOSYAL AG blok olma
durumu
Genel |Facebook | Twitter |Instagram | Toplam | Evet | Hayir
A %16,6 | %13,7 %23,9 | %22,3 %16,3 |%15,3 |%17,3
B %27,5 | %27,2 %32,7 | %26,6 %27,8 |%31,7 |%24,5
SES Diizeyi
CiC2 %42,1 |%44,4 %32,7 | %36,6 %41,7 | %43 | %42
DE %13,9 | %14,7 %10,6 |%14,5 %14,2 %10 |%16,2

Sosyal aglar1 kullananlarin 'SES Diizeyi' oranlar incelendiginde

%17,3, B oram1 %24,5, C1C2 oram1 %42, DE oran1 %16,2°dir.

A orami

Sosyo-ekonomik statiiye gore oranlara baktigimizda en yiiksek sosyal ag ve

blog kullanimmin C1C2 segmentinde oldugunu goriiyoruz. A segmentinin zaman

sikintis1 ¢ekmesi ve DE segmentinin bu imkanlara erisiminin kisitli olmasi bu

segmentlerdeki diisiik oranlarin nedeni olarak diisiiniilebilir.

2012 yilinda aragtirmacilar tarafindan yapilan ¢alismada Tirkiye’de alt1 adet

sosyo ekonomik statii tamimlanmigtir. www.tuad.org.tr site adresinde aktarilan

bilgilere gore .2012 SES Dagilim1 asagidaki gibidir.

Tablo 59: Sosyo Ekonomik Statiiye Tiirkiye’de ki yerlesim sekli

A |B Cl1 |C2 D E
GENEL | %4 | %9 | %22 | %29 | %28 | %9
KENT | %5 | %10 | %2 | %31 | %22 | %8
KIR %1 | %2 | %11 | %22 | %52 | %12
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http://www.tuad.org.tr/

Calismamiza gore sosyal ag kullanicilarinda ise SES diizeyi asagidaki sekilde
degismektedir. Tiirkiye Genelinde %13 olan AB orami sosyal ag kullanicilarinda

%44’ e yiikselmektedir.

Tablo 60: Sosyo Ekonomik Statiiye Tiirkiye niifusuna gore oram

Yiizde
16,6
B 27,5
C1 22,8
C2 19,4
D 12,4
E 15
Total 100,0

www.tuad.org.tr site adresinde aktarilan bilgilere gore farkli sosyo ekonomik

statiilerin 6zellikeri asagidaki gibidir;

5.3.5.6.1. A Sosyo Ekonomik Statii Ozellikleri

e % Hemen hepsi Universite mezunu, %30 dolayinda lisansiist...

e Yariya yakin kismi ticretli ¢calisan nitelikli uzman (Avukat, Doktor, Mithendis
vb).

e % 10°a yakin 20'den fazla ¢alisani olan beyaz yakali;

e Yyt irili ufakli Isyeri sahibi (bunlarn yariya yakinmin yaninda galisani yok)

e Esiolanlarin AGG’lerin %40’a yakininin esi ¢alistyor.

e Hanelerin %20’si para biriktiriyor.

e %30’u tatillini tatil kdyii/otele giderek degerlendiriyor.

e Hanelerin yarisina yakininda kitaplik/kiitiiphane var

5.3.5.6.2. B Sosyo Ekonomik Statii Ozellikleri

e Universite /lisansiistii oran1 %60’larda... %35 civarinda 2 yillik veya Lise
mezunu.

¢ 9% 60’1 memur, teknik personel, uzman (yonetici olmayan)
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%151 irili ufakl1 Isyeri sahibi (bunlarin ¢ogunun yaninda 1-5 arasi calisani
var)

Esi olanlarin AGG’lerin %30’unun esi ¢alisiyor.

Hanelerin %13’ para biriktiriyor.

%20’si tatillini tatil koyii/otele giderek degerlendiriyor.

Hanelerin %30’unda kitaplik/kiitiiphane var.

5.3.5.6.3. C1 Sosyo Ekonomik Statii Ozellikleri

%601 Lise mezunu (bunun i¢inde %20 Meslek Lisesi); %10’u Yiiksekokul
ve ustul.

%401 esnaf, diikkan sahibi; %30°u kalifiye isci (Lise egitimli)

%15’e yakin memur, teknik eleman.

%15’e yakin1 emekli

Esi olanlarin AGG’lerin %13’ {iniin esi ¢alisiyor.

Hanelerin %35°1 para biriktiriyor.

%20’s1 tatillini tatil koyii/otele giderek, %40’a yakim1 yakinlarim ziyaret
ederek degerlendiriyor.

Hanelerin %20’ye yakininda kitaplik/kiitliphane var.

5.3.5.6.4. C2 Sosyo Ekonomik Statii Ozellikleri

%20’ye yakini lise mezunu... Ortaokul ve daha diisiik egitimli oran1 %80..
Cogunlukla ilkokul mezunu, diizenli ¢alisan is¢i (%60’lar dolayinda)

%10 kadar tek basina seyyar olarak ¢alisiyor

%20’si emekli, calismiyor

Esi olanlarin AGG’lerin esinin ¢alisma oran1 %10’un altinda.

%70’1 tatile ¢ikmiyor, c¢ikanlar yakinlarini ziyaret etmek igin memlekete
gidiyorlar (%25)

Hanelerin %10’unda kitaplik/kiitiiphane var.

112



5.3.5.6.5. D Sosyo Ekonomik Statii Ozellikleri

e 9%70’in ilizerinde ilkokul mezunu veya illkokul terk, gerisi ortaokul.
¢ %30 kadar emekli, ¢galismiyor

¢ %20 nin lizerinde is¢i (cogunlukla parga-basi ¢aisan),

e  9%30’u kiigiik ¢apl ciftei

e 9%10’a yakini ev kadini

e  9%80’1 tatile cikmiyor, gerisi memlekete gidiyor.

5.3.5.6.6. E Sosyo Ekonomik Statii Ozellikleri

e  9%95°I ilkokul mezunu veya ilkokul terk

e  9%30’a yakini igsiz (ve ¢ogu yardimla geginiyor)

e %401 emekli, calismiyor; %30’u emekli, is¢i olarak calisiyor.

e Geri alan %20 nin {izerinde hanede AGG ev-kadini (diizenli geliri olmayan

yardimla gec¢inen)

5.3.5.7. Facebook Bagimlihg Olanlarin Sosyal
Aglar/Blog Karsilastirmasi

Tablo 61: Facebook Bagimlihigi Olanlarin Sosyal Aglar/Blog Karsilastirmasi

Devamli takip

edilen en az bir
Genel | En fazla kullanilan Sosyal aglar
Facebook Bagimliligi blok olma

durumu

Genel |Facebook | Twitter | Instagram | Toplam | Evet | Hayir

Eacehook Diistik %32,5 | %31,3 %32,8 | %38 %32,5 |%21,4 |%39,5
acenoo

Orta %50,5 | %48,1 %57,5 |%53,6 %50,1 |%58,8 | %44,9
Bagimlilig

Yiksek |%17 |%20,6 %9,7 | %8,4 %17,4 |%19,8 | %15,6

Sosyal aglar1 kullananlarin 'Facebook Bagimliligi' oranlari incelendiginde
disik oram1 %39,5, Orta oram1 %449, Yiksek oram1 %15,6’dir. Facebook
bagimliligina baktigimizda kullanilan sosyal agdan bagimsiz olarak bagimlilik
seviyesinin orta diizeyde oldugunu goriiyoruz. Facebook bagimliligi en yiiksek
Facebook kullanicilarinda goriilmektedir, buna ragmen diisiik bagimlilik seviyesi de
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Facebook kullanicilarinda oldukga yiiksektir. Blog takip eden kisilerde de Facebook

bagimlilig1 seviyesi orta diizeyde yogunlasmaktadir.

5.3.5.8. Sosyal Ag Bagimlilig1 Olanlarin Sosyal
Aglar/Blog Karsilastirmasi

Tablo 62: Sesyal Ag Bagimhihgi Olanlarin Sosyal Aglar/Blog Karsilastirmasi

Devaml takip
Genel | En fazla kullanilan Sosyal aglar edilen en az bir
Sosyal Ag Bagimlilig:
blog olma durumu
Genel |Facebook | Twitter |Instagram | Toplam | Evet Hayir
Diistik %13,2 | %14,2 %12,2 |%9,5 %13,2 |%9,4 %15,5
Sosyal Ag
Orta %46,8 | %48,1 %49,3 |%37,5 %46,6 |%44,4 %48,2
Bagimlilig
Yiksek |%40,1 |%37,7 %38,5 | %53 %40,2 | %46,2 %36,3

Sosyal aglar1 kullananlarin 'Sosyal Ag Bagimliligi' oranlar1 incelendiginde

Diisiik oran1 %15,5, Orta oran1 %48,2, Yiiksek oran1 %36,3diir.

Genel olarak sosyal ag bagimhiligina baktigimizda orta ve yliksek seviyede
oldugunu goriiyoruz. Sosyal ag kullanicilarinin %15’inden az kismu diisiik sosyal ag
bagimliligina sahip goziikiiyor. En yiiksek sosyal ag bagimliligi Instagram

kullanicilarinda goriilmektedir.

Sosyal ag kullanicilarinin %80’e yakini yakin zamanda sosyal ag kullanimini
birakmay1 diistinmemektedir olarak yorumlayabiliriz. Blog takip eden kisilerde de

diisiik sosyal ag bagimlilig1 oran1 %10 un altindadir.
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5.3.6. Sosyal Medya Hesab1 Olan Blog Kullanicilarinin Kendisi
ve Cevresi Ile Iliskileri

5.3.6.1. Ozgiiven/Blog Takibi/Sosyal Medya Tliskisi

Ozgiiven/Blog Takip iliskisi

Devamli takip

edilen en az bir
Genel | En fazla kullanilan Sosyal aglar

Kendine Giiven blog olma
durumu
Genel |Facebook | Twitter |Instagram | Toplam | Evet | Hayir
Giiveni
v %85,4 | %86 %78,5 |%88,8 %85,5 |%88 |%84,4
ar
Kendine Giiven
Giiveni
%14,6 | %14 %21,5 |[%11,2 %145 %12 |%15,6
Diisiik

Sosyal aglar1 kullananlarin 'Kendine Giiven' oranlar1 incelendiginde Giiveni

Var oran1 %84,4, Giiveni Diisiik oran1 %15,6’dir.

Sosyal ag kullanicilarinin kendine giivenlerinin olduk¢a yiiksek oldugunu
goriiyoruz. Kendine giiveni en yiiksek sosyal ag kullanicilarinin Instagram
kullanicilart oldugu goriiliilyor. Diger sosyal ag kullanicilarina gore Twitter

kullanicilarinin nispeten giiveni diisiik oldugunu soyleyebiliriz.

5.3.6.2. Sosyal Medya Hesaplarim Kendi Ismiyle
Kullanim/Blog Takibi Iliskisi

Tablo 63: Sesyal medya hesaplarinda kendi ismini kullanim orany/Blog takip iliskisi

KULLANILAN SOSYAL AG  |Genel |En fazla kullanilan Sosyal

aglar

Genel [Facebook [Twitter|Instagram
Sosyal medya Evet (%91,2 (%924 %085,1 [%689,6
hesaplariizda kendi Hayir (%8,8 |%7,6 %14,9 %10,4
ismini kullanma durumu [Toplam %6100 (%100 %0100 (%100
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Twitter kullanicilarinin kendine giiven diizeyi diisiik oldugu i¢in sosyal agda

kendi isimlerini kullanmama oranlar1 da yiiksektir. Twitter kullanicilarinda kendi

ismini kullanmama orani1 Facebook ve Instagram’a gore daha yiiksektir. Facebook’un

iki katidir.

5.3.6.3. Sosyal Medya Hesabi Olan Blog
Kullanicilarimin Arkadas ve Cevresi ile
Tiskileri

Tablo 64: Sesyal Medya Hesabi Olan Blog Kullamicilarinin Arkadas ve Cevresi Ile iliskileri

Devaml: takip

edilen en az bir

. Genel | En fazla kullanilan Sosyal aglar
Aile/Arkadas Iliskileri blog olma
durumu
Genel |Facebook | Twitter |Instagram | Toplam | Evet | Hayir
Disiik %7,8 |%8,9 %8,2 | %2,7 %7,9 %4,5 |%9,7
Arkadas ve Cevre
, Orta %37,1 | %40,6 %38 %21,7 %37,4 | %30,7 | %41
ile Iliskiler
Yiksek | %55,1 | %50,5 %53,8 | %75,6 %54,7 | %64,7 | %49,3

Sosyal aglar1 kullananlarin 'Arkadas ve Cevre ile iliskileri' incelendiginde

diisiik iliski oran1 %9,7, orta iliski oran1 %41, yiiksek iligki oran1 %49,3tiir.

Genel olarak baktigimizda sosyal ag kullanicilarinin Aile/Arkadas ile yiiksek

iligki diizeyleri oldugunu goriiyoruz. Sosyal aglarin insanlar arasindaki iligkileri

gelistirdigi yorumunu yapabiliriz. Aile/Arkadas ile yiiksek iliski diizeyine sahip olma

orani en yiiksek Instagram kullanicilarinda goriilmektedir.
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5.3.7. Sosyal Medya Kullanicilarinin, Sosyal Medya Kullanimina
Baslangiclan

Tablo 65: Sosyal medya kullanicilarinin sosyal medyaya giris tarihleri

KULLANILAN Genel En fazla kullanilan Devamli takip edilen en
SOSYAL AG Sosyal aglar az bir blog olma durumu
Genel  |Facebook |Twitter |Instagram|Evet Hayir
Yiizde % [Yiizde % [Yiizde % [Yiizde % [Yizde % [Yiizde %
0-6 ay 05,6 06,2 %1,8 06,7 %3,0 %06,9
Ne zamandan|6 ay-11ay (%1,5 %1,1 003,2 002,2 20,9 %2,0
beri bir sosyal | 1-2 yil aras1 [%11,0  (%9,6 017,5 [%10,5 (%4,3 %14,6
medya agma |2-4 yil aras1 %16,3  [%18,1  [%7,3 %16,9 [%17,3 %015,1
liyesiniz? 4-6 yil arast %29,5 (%29,3  |%33,7 [%63,6 |%32,3 28,6
6 yil istii [%36,0 [%35,6 [%36,5 (%0 %42,0 %32,9
Toplam %100 %100 %100 %100 %100 %100

Sosyal ag kullanicilarinin “medya agina iiyelik siiresi” incelendiginde “6 yil

istli” en yiiksek kullanicilar %36,5 ile “Twitter” kullanicilaridir. Instagram ise 5 yil

ve Usti kullanicilarda %63,6 ile zirvededir.

Tablo 66: Sosyal medya iiyelik siiresi

u 6 yil Ustil
m 4-6 y1l aras1
m 2-4 y1l aras1

1-2 yi1l arast
= 6ay-11 ay
= 0-6 ay

88 8
Genel Facebook

Twitter

Instagram
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5.3.7.1. Sosyal Medya Kullanicilarimin Facebook
Uyelik Baslangiclari

Tablo 67: Sesyal medya kullanicilarinin Facebook iiyelik baslangiclar

KULLANILAN Genel En fazla kullanilan Devamli takip edilen en|
SOSYAL AG Sosyal aglar az bir blok olma durumu
Genel Facebook [Twitter [Instagram |Evet Hay1r
Yiizde % [Yiizde % [Yiizde % [Yiizde % |Yiizde %  |Yiizde %
0-6 ay 005,4 05,8 %04,4 %05,0 %2,7 06,8
Facebook'a |6 ay-11ay [%1,7 01,8 01,1 20,0 %0,6 002,1
ne iiye| 1-2 y1l aras1 %7,6 08,6 23,1 05,7 %3,8 09,8
olunan 2-4 yil aras1 (%019,2 (%219 (%144 %85 0016,1 20,7
zaman 4-6 yil aras1 %33,1 | %31,2 [%36,7 ([%39,5 %38,0 0030,6
6 yilisti [%32,9  [%30,7 [%40,2 [%40,4 %038,5 %00,0
Toplam 0100 %100 %100 %100 %100 %100

Sosyal ag kullanicilarinin “Facebook’a iiyelik siiresi” incelendiginde “6 yil

istli” en yiiksek kullanicilar %40,4 ile “Instagram” kullanicilaridir. Devamli bir blog

takip edenlerde “6 yil {istii” %38,5 ile 6n plana ¢ikmaktadir.
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5.3.7.2. Sosyal Medya Kullanicilarimin Twitter
Uyelik Baslangiclari

Tablo 68: Sosyal medya kullamcilarimin Twitter iiyelik baslangiclar

KULLANILAN Genel |En fazla kullanilan Sosyall Devamli takip edilen en|
SOSYAL AG aglar az bir blok olma durumu
Genel |Facebook [Twitter (Instagram|Evet Hay1r
Yiizde |Yiizde % [Yiizde % |Yiizde % [Yiizde % [Yiizde %
%
0 20,5 [%0,6 20,0 01,0 00,4 00,7
0-6 ay 2010,6 [013,8 [%7,8 04,4 08,4 0012,1
6ay-11ay %84 %84 07,4 03,8 007,1 09,3
Twitter'a ne tiye| 1-2 y1l aras1 [%30,9 %31,2 %33,4 %29,1 [%30,1 0031,8
olunan zaman  |2-4 yil aras1 %34,0 [%30,7  [%37,1 %432 [%34,4  %32,7
4-6 yil aras1 [%013,2 (%12,6 %12,4 %16,4 (%16,2 %11,7
6yilltsti %24 %2,8 21,8 002,1 03,4 01,8
Toplam %100 (%100 %100 %100 %100 06100

Sosyal ag kullanicilarinin “Twitter’a tiyelik siiresi” incelendiginde “2-4 yil

aras1” en yiiksek kullanicilar %43,2 ile “Instagram” kullanicilaridir.

Devamli bir blog takip edenlerde “2-4 yil arasi” %34,4 ile 6n plana

¢ikmaktadir
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5.3.7.3. Sosyal Medya Kullanicilarimin Instagram
Uyelik Baslangiclari

Tablo 69: Sosyal medya kullanicilarimin Instagram iiyelik baslangi¢lar:

KULLANILAN Genel | En fazla kullanilan Sosyal Devamli takip edilen
SOSYAL AG aglar en az bir blok olma
durumu
Genel |Facebook [Twitter [Instagram |Evet |Hayir
Yiizde [Yiizde |Yiizde [Yiizde 'Yiizde [Yiizde
% % % % % %
0-6 ay 2020,9 24,0 [%11,2 %146 0016,0 [%624,2
6ay-11ay [%20,6 21,1 %196 [%18,8 2019,9 [%20,9
Instagram'a ne
1-2 yil aras1 [%38,8 [%38,1  %35,2 [%46,5 41,6 [%37,3
iiye olunan
2-4 yil aras1 [%16,2 %135  %27,1 %175 %17,8 15,1
zaman
4-6 yil aras1 (%3,1  %2,9 06,9 [%2,5 %04,1 [%2,6
6 yil Gistii 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Toplam %100 %100 %100 %100 %100 %100

Sosyal ag kullanicilarinin “Instagram’a iiyelik siiresi” incelendiginde “1-2 yil

aras1” en yiiksek kullanicilar %46,5 ile “Instagram” kullanicilaridir. Devamli bir

blog takip edenlerde “1-2 yil aras1” %41,6 ile 6n plana ¢ikmaktadir.
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5.3.8. Sosyal Medya Kullamicilarinin Sosyal Medya Uyelik Siireleri

5.3.8.1. Illere ve Cinsiyet Dagihmina Gére Sosyal
Medya Uyelik Siiresi

Tablo 70: illere ve Cinsiyet Dagilimina Gére Sosyal Medya Uyelik Siiresi

Genel Mler Cinsiyet Dagilimi
Genel  |Metropoller Diger iller |Erkek  |Kadin
Yiizde % [Yiizde % [Yiizde % |Yiizde % [Yiizde %
0-6 ay 25,6 %4,0 07,3 04,4 %7,3
6ay-11ay [%1,5 %60,7 02,4 01,8 %01,2
Ne zamandan beri bir
1-2 yil aras1 %11,0  |%7,1 %015,3 09,7 %013,0
sosyal ag agina
o 2-4 yil aras1 [%016,3  (%13,8 0019,0 0012,9  [%20,5
lyesiniz?
4-6 yil aras1 (%29,5  [%29,2 %029,8 0032,9  (%25,0
6 yil tisti 936,0  [%45,0 %026,2 0038,3  (%33,0
Toplam %100 %100 %6100 06100 %100

Sosyal ag kullanicilarinin “sosyal ag agina iiyelik siiresi” incelendiginde “6
yil tistii” en yiliksek kullanicilar %45,0 ile Metropollerde yasayan ve %38,3 ile erkek
kullanicilar olduklar1 gdézlenmistir. Bununla birlikte, “4-6 yil arast” en yiiksek

kullanicilar %29,8 ile diger illerde yasayan ve %32,9 ile erkek kullanicilardir.

5.3.8.2. Egitim ve Yas Dagilimina Gore Sosyal
Medya Uyelik Siiresi

Sosyal ag kullanicilarinin “sosyal ag agina iiyelik siiresi” incelendiginde “6
yil tistii” en yliksek kullanicilar %52,1 “25- 34 yas araliginda” olup ile “Facebook”,

2 (13

“orta egitim diizey1” en yiiksek kullanicilar 9%39,2 ile “Instagram”, “yiiksek egitim
diizeyi” en yliksek kullanicilar %49,3 ile “’Twitter” kullanicilaridir. Devamli bir

blog takip edenlerde “yiiksek egitim diizeyi” %41,3 ile 6n plana ¢ikmaktadir.
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Tablo 71: Egitim ve Yas Dagihmina Gore Sosyal Medya Uyelik Siiresi

Genel [Egitim Dagilimi Yas Dagilimi
Genel Diisiik (Orta  [Yiiksek [14-17 |18-24 [25-34 (35-44 |45
Egitim [Egitim [Egitim Ustii
Yiizde [Yiizde %|Yiizde [Yilizde % [Yiizde|Yiizde|Yilizde|Yilizde|Yiizde
0 %% %% 00 % % 00
Ne 0-6 ay 05,6 [%10,8 [%04,0 [%4,1 9012,4%2,1 %2,5 (%4,0 %13,7
zamandan |6ay-1lay %15 [%2,0 [%0,9 [%1,8 %1,8 %0,0 %2,1 (%3,6 [%0,0
beri bir 1-2 y1l aras1 %11,0 %19,1 %10,8 (%6,8 %017,7%7,1 |%6,7 (%14,42616,6
sosyal 2-4 y1l aras1 %016,3 %017,0 [%18,9 %13,6 [%17,42012,8(%11,8%22,2%26,2
medya 4-6 yi1l aras1 %029,5 %31,4 (%32,7 25,5 [%32,9(%40,4%24,52621,1%21,9
agina
iyesiniz? 6 yil tisti %36,0 %19,7 |%32,8 48,1 |%17,9%37,7%652,1%634,7%21,6
Toplam 00100 %100 %100 (0100 %100 %6100 %100 %100 %100

en yiliksek kullanicilar

5.3.9. Sosyal Ag ve Blog Takipgilerinin interneti Kullanma
Amaci

Sosyal ag kullanicilarinin “kullanim amaci” incelendiginde “Bilgi Aligverisi

kullanicilar %67,0 ile Instagram kullanicilaridir.

%74,1 ile “Instagram” ve “Video Izleme” en yiiksek

Devamli bir blog takip edenlerde “sosyal ag” %86,1 ile 6n plana ¢ikmaktadir.
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Tablo 72: Sosyal medya kullamicilarinin interneti kullanma amaci

Genel En fazla kullanilan Sosyal Devamli takip edilen
aglar en az bir blok olma
durumu
Genel  |Facebook |[Twitter |Instagram|Evet Hayir
Yiizde % [Yiizde % [Yiizde % [Yilzde % [Yiizde % [Yiizde %
Sosyal Aglar 82,7 [%81,6 [%86,2 [%84,9  |%86,1 %81,7
Bilgi Aligverisi
0065,2 |%61,9 %70,2 (%741 (%724 %059,8
(hobi , 6dev, vb.)
Video Izleme 0056,3 |[%52,8 [%57,9 [%67,0 |%59,8 %053,6
Haber Takibi /
INTERNET [Gazete Takip 0056,1  [%53,3 [%71,3 [%56,5 [%53,5 %057,3
KULLANIM |Eglence /Oyun  (%45,8  %45,7 (%40,1 [%48,2  %46,2 %045,6
AMACI Banka iglemleri ~ %41,2  %37,7 %57,8 %444 %439 %39,1
Resmi hizmetler  9%37,9  [%37,7 %429 [%36,3  [%42,3 %035,2
Download etme
(Film, Program vs  [%25,9  %20,2 %32,9 (%46,3 [%29,1 0024,1
indirme)
Toplam %100  |%100 %100 (%100 (%100 %100

Tablo 73: Sosyal medya kullanicilarinin interneti kullanma amac grafigi

= Download etme
(Film, Program vs
indirme)

= Resmi hizmetler

= Banka islemleri
m Eglence / Oyun
® Haber Takibi /

Gazete Takip

Video Izleme

i i 8 8 |

Genel

Facebook

Twitter

Instagram

[
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5.3.9.1. Sosyal Ag ve Blog Takipcilerinin Facebook
Kullanim Amaglari

Sosyal ag kullanicilarinin “kullanim amaci” incelendiginde “Arkadaslarla

ilgili haber almak” en yiiksek kullanicilar %82,0 ile “Instagram kullanicilaridir.

Devamli bir blog takip edenlerde “Arkadaslarla ilgili haber almak™ 74,5 ile 6n
plana ¢ikmaktadir.

Tablo 74: Sosyal medya kullanicilarinin Facebook kullanma amaci

FACEBOOK Genel En fazla kullanilan Sosyal Devamli takip edilen
aglar en az bir blok olma
durumu
Genel  [Facebook [Twitter |Instagram |Evet Hayir

Yiizde % [Yizde % |Yuzde % [Yizde % [Yizde % [Yizde %

Arkadaslarla ilgili

0076,0 [%76,6 [%65,2 %82,0 0%074,5  (%77,9
haber almak
Glindemi takip
imek 0056,0 [%57,1  [%59,7  (%46,1 0065,3  (%49,7
etme

Fotograf paylasmak %044,4 47,7 %210 [%38,7 0046,4 0044.0

FACEBOOK [Eski arkadaslari

0032,9 %34,8 (%26,6 (%28,2 0034,9  (%32,2
KULLANIM [bulmak

AMACI Fikir paylagimi 00254  [%25,6 [%33,2 (%19,2 0032,1  [%21,5

Yer bildiriminde

2%15,3 %165 |%6,4 14,0 %14,3  [%15,8
bulunmak

Kisi ve markalari
] 11,5 %9,1 19,6  %18,0 0017,4  (%8,2
takip etmek

Toplam 0100 %100 %100 %100 00100 %0100
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Tablo 75: Sesyal Medya Kullanicilarinin Facebook Kullanimi

= Kisi ve markalari
takip etmek

® Yer bildiriminde
bulunmak

® Fikir paylagimi

m  Eski arkadaslar
bulmak

Fotograf
paylagmak

= Giindemi takip
etmek

= Arkadaslarla ilgili
haber almak

Genel

Facebook Twitter Instagram

5.3.9.2. Sosyal Ag ve Blog Takipcilerinin Twitter

Kullanim Amaclar

Sosyal medya kullanicilarinin Twitter kullanma amaci

TWITTER Genel En fazla kullanilan Sosyal
aglar
Genel Facebook [Twitter |Instagram
Yiizde % [Yilizde % [Yiizde %|Yiizde %
Gilindemi takip etmek %74,1  %67,9 0686,9 (%82,0
Fikir paylasimi %41,3 [%36,4 0047,7 %48,6
Arkadaglarla ilgili haber
032,4  %33,6 %025,1 (%38,1
almak
TWITTER
Kisi ve markalar takip
KULLANIM 23,1  %19,7 %032,1 ([%22,5
etmek
AMACI
Fotograf paylagmak %022,7  (%27,4 12,4 %16,4
Eski arkadaslar1 bulmak 2%10,9 |%14,1 %05,2 %06,6
Yer bildiriminde bulunmak %9,3 010, 02,5 [%12,4
Toplam %100 00100 %100 (%100
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Sosyal ag kullanicilarinin “kullanim amaci” incelendiginde “Gilindemi takip

etmek” en yiiksek kullanicilar %86,9 ile “Twitter” kullanicilaridir. Devamli bir blog

takip edenlerde “Giindemi takip etmek™ 80,0 ile 6n plana ¢ikmaktadir.

5.3.9.3. Sosyal Ag ve Blog Takipgilerinin Instagram
Kullanim Amaglari

Tablo 76: Sesyal medya kullanicilarinin Instagram kullanma amaci

INSTAGRAM Genel En fazla kullanilan Devamli takip edilen
Sosyal aglar en az bir blok olma
durumu
Genel  [Facebook|Twitter |Instagram |Evet Hayir
Yiizde % [Yiizde % [Yizde % [Ylzde % [Yiizde % [Yiizde %
Fotograf
0083,8  [%85,7 [%84,4  [%81,7 0083,3  [%84,6
paylagmak
Arkadaslarla
ilgili haber 048,3 %435 %356 [%65,8 0050,3  [%46,3
almak
Kisi ve markalari
] 0035,8 [%26,5 [%38,6 %56,4 00415  [%31,2
INSTAGRAM takip etmek
KULLANIM | Giindemi takip
%030,3  [%28,7 [%21,0 [%36,6 0037,1  [%23,7
AMACI etmek
Fikir paylasimi (%13,1  %10,7 %13,3 (%184 0014,9  %11,7
Yer bildiriminde
0012,2  [%16,7 (%4,0 07,1 0014,3  [%9,4
bulunmak
Eski arkadaslar
0011,2 12,4 %2,9 0613,9 00139  [%9,1
bulmak
Toplam %100 %100 %100 %6100 06100 %100

Sosyal ag kullanicilarinin  “kullanim amac1” incelendiginde “Fotograf

paylasmak™ en yliksek kullanicilar %385,7 ile “Facebook” kullanicilaridir.Devamli

bir blog takip edenlerde “Fotograf paylasmak™ %83,3 ile 6n plana ¢ikmaktadir.
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Tablo 77: Sesyal ag bagimhlarinin Instagram’s kullanma amaci

BAGIMLILIK Genel [Sosyal Ag Bagimliligi
Genel |Disik |Orta Yiiksek
Yiizde %|Ytizde %|Yiizde %|Yiizde %
Fotograf paylagsmak 0083,8 [%65,6 [%79,7 [%90,5
Arkadaglarla ilgili haber
almak

0048,3 [%046,4 [%49,5 (%477

Kisi ve markalari takip 06358 (%281 (%290 6425

etmek
INSTAGRAM
Glindemi takip etmek %30, %034,2 [%32,6 %27,7
Kullanim Amaci
Fikir paylagimi 0013,1 |%8,4 0018,9 [%09,6
Yer bildiriminde
12,2 |[%16,0 (%154 [%9,0
bulunmak
Eski arkadaslar1 bulmak [%11,2 [%29,6 [%9,4 009,1
Toplam %100 (%100 %100 [%100

Sosyal ag bagimliligr arttikca fotograf paylasma amaci da ciddi oranda
atmaktadir. Benzer sekilde Instagramdan kisi ve markalar1 takip etmek sosyal ag

baglilig: arttikca dnemli oranda yiikselmektedir.

5.3.10. Sosyal Medya Kullanicilarinin Arkadas/Takip Sayilari

Sosyal medya kullanicilarinin takip/arkadas sayilari kisilerin sosyal medyay1

aktif kullanip kullanmadigiyla dogru orantilidir.
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5.3.10.1. Facebook’ta Arkadas Sayisi

Tablo 78: Facebook’taki arkadas sayisi

KULLANILAN SOSYAL AG Genel
'Yiizde %
100’denaz  [%20,7
101-249 0025,6
250-499 0025,6
500-999 0017,0
1000 ve tizeri [%010,8
Toplam %100

Facebook'taki arkadas sayis1

Sosyal ag kullanicilarinin “Facebook'taki arkadas sayist “1000 ve iizeri
arkadas sayisi olan” en yiiksek kullanicilar 9%10,8 dir. Arkadas sayis1 500 ve lizeri
oranda ciddi bir diisiis gorinmektedir. Buradaki kisilerin gercek hayatta arkadas
olmadiklarin1 sosyal medyada ¢esitli amaglarla arkadas cevresini genis gdstermek

isteyenlerin oldugu goriilmektedir.

Tablo 79: Facebook arkadas oranlari

500-999 1000 ve tizeri
17%

11%

100°den az
21%

250-499
26%

101-249
25%
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5.3.10.2. Twitter’da Takip Edilen Kisi Sayisi

Tablo 80: Twitter’datakip edilen Kisi sayis1

KULLANILAN SOSYAL AG Genel
Yiizde %
0 00,4
) ) 100°den az 0046,0
Twitter'da takip
101-249 0025,2
edilen kisi sayis1
250-499 0014,1
500-999 06,4
1000 ve tizeri [ %7,4
Toplam 06100

Sosyal ag kullanicilarinin “Twitter'da takip edilen kisi sayis1” incelendiginde

“1000 ve tizeri” en yiiksek kullanicilar 7,4 ile “Twitter” kullanicilaridir.

Devamli bir blog takip edenlerde “100°den az” 47,1 ile 6n plana ¢ikmaktadir.

5.3.10.3. Instagram’da Arkadas Sayisi

Tablo 81: Instagram’daki arkadas sayisi

KULLANILAN SOSYAL AG Genel
Yiizde %

100°den az 0650,9

Instagram' da takip| 101-249 %30,3

edilen kisi sayis1 250-499 0011,6
500-999 %3,5
1000 ve iizeri  [%3,1
Toplam %6100

Sosyal ag kullanicilarmin = “Instagram'da takip edilen kisi sayis1”
incelendiginde “1000 ve iizeri” en yiiksek kullanicilar 3,1 ile diger sosyal mecralara
gore daha az bir orandadir. Buradan da Instagram’daki kullanicilarin gergek kisiler

olmasinin etkisi fazladir.
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5.3.11. Sosyal Medyada Marka ve Uriin

5.3.11.1. Sosyal Medyada Uriin/Marka ile Tlgili
Paylasimlar1 Onemseme Durumu

Sosyal ag kullanicilarinin “Sosyal medyada iirtin/marka ile ilgili paylasimlari
onemseme durumu” incelendiginde %74,2’si Instagram, %68,9’u Twitter ve %63,5’1
Facebook kullanicilaridir. Devamli bir blog takip etme orani %70,5 ile 6n plana

cikmaktadir.

Tablo 82: Sosyal medyada iiriin/marka ile ilgili paylasimlar1 6nemseme durumu

KULLANILAN SOSYAL AG [Genel |En fazla kullanilan Sosyal Devamli takip edilen en

aglar az bir blok olma durumu
Genel [Faceboo [Twitter |Instagra |Evet Hayir

k m
Yiizde [Yilzde %|Yiizde |[Yiizde %(Yiizde % |Yiizde %
% %

Sosyal medyada Evet 0066,0 [%63,5 [%68,9 %742 (%705 9063,1

iriin/marka ile ilgili

paylagimlari Hayir 0033,7 %36,1 [%31,1 [%%25,8 [%029,5 0036,4
Onemseme durumu
Toplam (%100 (%100 (%100 [%100 (%100 00100
5.3.11.2. Sosyal Aglarda Markalar1 Takip Etme
Durumu

Sosyal ag kullanicilarimin “Sosyal aglarda markalar1 takip etme durumu”
incelendiginde %70,4°1i Instagram, %63,4’ti Twitter ve 9%52,8’1 Facebook

kullanicilaridir. Devamli bir blog takip etme oran1 %70,3 ile 6n plana ¢ikmaktadir.
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Tablo 83: Sosyal medyada iiriin/marka hesaplari takip etme durumu

KULLANILAN SOSYAL (Genel En fazla kullanilan Sosyal |Devaml takip edilen en

AG aglar az bir blok olma durumu
Genel  [Facebook [Twitter |Instagram | Evet Hayir
Yiizde % [Yiizde % [Yizde |Yiizde % [Yiizde %  |Yiizde %

%

Sosyal aglarda Evet |%56,9 [%52,8 [%63,4 (%70,4 %70,3 0048,0

markalari takip

st durum Hayir [%42,7 [%46,6 |%36,6 (%29,6 0029,4 0051,5

Toplam %100 (%100 %100 [%100 00100 %0100

Bu verilere gore markalarin Instagram kurumsal hesaplarini agmasi ve dolayl

yollardan markaya destek verecek blog sayfa/sayfalarinin bulunmasi1 marka ve {iriin

acgisindan 6nem kazanmaktadir.

5.3.12. Sosyal Ag Bagimliig ve Zaman liskisi

Tablo 84: Sosyal ag bagimlilig1 ve iiye olunan zaman iliskisi

BAGIMLILIK Genel [Facebook Bagimliligi Sosyal Ag Bagimliligi
Genel Disiik [Orta  [Yiksek Diisik |[Orta  [Yiksek
Yiizde |Yiizde |Yiizde |Yiizde |[Yiizde |Yiizde |Yiizde
% % % % % % %
0-6ay %56 (%7,7 (%57 10 %78 [%7,3 (%28
6 ay-11
%015 (%05 | %2,7 60,0 [%0,0 [%3,2 [%0,0
ay
12yl
Ne zamandan beri 11,0 %14,0 (%10,6 [%6,6 (%189 [%13,2 [%6,0
arasi
bir sosyal ag agina
o 2-4 y1l
iyesiniz? 016,3 (%12,1 %19,1 [%16,0 (%12,9 %22,1 [%10,7
arasi
4-6 y1l
0029,5 (%29,4 %28,1 [%34,0 (%22,2 %24,2 [%38,0
arasi
6 yil iistii 36,0 (36,3  %033,8 [042,0 (%38,2 %30,0 [%042,2
Toplam %100 (%100 (%100 (%100 [%100 %100 (%100
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Sosyal ag kullanicilarinin “sosyal ag agina iiyelik siiresi” incelendiginde “6

yil Uistli” en yliksek kullanicilarin %42,2 ile “yiiksek” sosyal ag bagimlisi ve 42,0 ile

“yiiksek” Facebook bagimlis1 olduklar1 gézlenmistir. Bununla birlikte, “4-6 y1l aras1”

en yliksek kullanicilar %38,0 ile “yiiksek” sosyal ag bagimlisi ve %34,0 ile “yiiksek”

Facebook bagimlisi oldugu goriilmiistiir.

5.3.12.1.

Facebook Bagimlihg ve Uye Olunan
Zaman Tliskisi

Tablo 85: Egitim ve yas dagilimina gore Facebook’a iiye olunan zaman iliskisi

Genel [Egitim Dagilimi 'Yas Dagilimi
Genel Distik |Orta  [Yiksek [14-17 |18-24 [25-34 (35-44 45
Egitim [Egitim [Egitim Ustii
0-6 ay 005,4 %13,1 [%2,7 [%3,6 %015,2%0,0 2,4  [%6,1 [%9,7
6ay-11ay 1,7 %14 (%21 |(%1,5 %1,9 %1,1 %1,1 %2,8 %2,4
Facebook'a ne
1-2 y1l aras1 97,6 (%016,9 (%5,2 (%4,5 %015,2(%3,0 [%5,1 29,9 %10,3
iiye olunan
2-4 y1l aras1 (%19,2(%20,0 [%20,4 [%17,6 (%17,3[%15,4%12,4%25,7%39,6
zaman
4-6 yil arast (%33,1/%32,7 [%38,3 [%28,3 (%38,7%46,9%25,6%24,8/%19,1
6 yil st %32,9(%15,9 [%31,0 [%44,5 (%11,6/%33,2%53, 3%0,7(%18,8
Toplam %0100 %100 %100 %100 %2100 %100 (%100 %2100 %100

Sosyal ag kullanicilarinin “Facebook a iiyelik siiresi” incelendiginde “6 yil

istii” en yiiksek kullanicilarin %353.,4 ile “25-34 yas araliginda” ve %44,5 ile “yiiksek

egitim seviyesinde” olduklar1 gozlenmistir.
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Tablo 86: iller ve cinsiyet dagiimina gore Facebook’a iiye olunan zaman iliskisi

Genel Mler Cinsiyet Dagilimi
Genel  Metropoller Diger Iller |Erkek  |Kadin
Yiizde % [Yiizde %  [Yiizde % [Yiizde % [Yiizde %
0-6 ay 25,4 03,3 007,7 04,6 006,5
6ay-11ay [%1,7 20,2 03,3 001,7 001,7
Facebook'a ne iiye 1-2 y1l aras1 %7,6 23,6 0011,9 005,4 0010,8
olunan zaman 2-4 yil aras1 [%19,2  %17,3 %021,3 0018,4  (%20,0
4-6 yil aras1 %33,1  [%33,3 0032,8 0036,2  (%28,9
6 yilisti %32,9  [%42,2 0023,0 0033,8  (%31,7
Toplam %100 %100 %0100 0100 %100

Sosyal ag kullanicilarinin

“Facebook a tliyelik siiresi” incelendiginde “6 yil

iistli” en yiiksek kullanicilarin %42,2 ile “Metropoller’de yasadigi ve %33,8 ile

“erkek kullanicilar” olduklar1 gézlenmistir.

Tablo 87: Facebook ve sosyal ag bagimliliginin Facebook’a iiye olunan zaman iliskisi

BAGIMLILIK Genel [Facebook Bagimliligi Sosyal Ag Bagimliligi
Genel Disik |[Orta  [Yiiksek Diisik |[Orta  [Yiksek
Yizde [Yizde |Yiizde |[Yiizde [Yiizde |Yiizde |[Yiizde
% 0% % % % 0% 0%
0-6ay (%54 (%89 [%50 %00 %58 (%84 [%1,8
6 ay-11
01,7 %13 (%2,6% 60,0 [%3,3 ([%2,7 [%0,0
ay
1-2 yl
07,6 %10,2 (%50 9,4 %119 [%8,8 [%4,8
Facebook'a ne liye [arasi
olunan zaman 2-4 y1l
0019,2 %16,8 (%21,6 [%17,4 %189 %251 [%12,6
arasi
4-6 y1l
0033,1 %31,0 (%33,9 [%34,6 %28,6 (%28,0 [%40,3
arasi
6 yil iistii %032,9 (%31,5 %31,9 [238,5 (%315 %27,0 [2%40,3
Toplam %100 (%100 (%100 (%100 [%100 %100 %100
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Sosyal ag kullanicilarinin “Facebook a iiyelik siiresi” incelendiginde “6 yil

istli” en yliksek kullanicilarin %40,3 ile “yiliksek sosyal ag bagimliligr” ve %38,5 ile

“yiiksek Facebook bagimlilig1” olduklar1 gézlenmistir.

Tablo 88: Egitim ve yas dagilimina gore Twitter’a iiye olunan zaman iliskisi

5.3.12.2.

Zaman Tliskisi

Twitter Bagimhligi ve Uye Olunan

Genel [Egitim Dagilimi Yas Dagilimi
Genel Diistik [Orta  |Yiksek [14-17 (18-24 [25-34 35-44 45
Egitim [Egitim |[Egitim Ustii
0-6ay [%10,6 %32,0 (%6,2 [%5,8 0029,6(%5,5 [%5,7 %13,3[%11,0
6 ay-11
%08,4 [%10,0 (%9,7 [%6,6 %07,4 2%10,0%5,3 %7,0 16,9
ay
1-2 yil
2030,9 %47,5 (%22,8 %31,0 [%40,8(%24,9%28,1%37,8(%32,5
arasi
Twitter'a ne iiye| 2-4 yil
0034,0 %2,7  [%45,0 (%37,3  %11,1/%44,8(%40,7%26,7(%20,4
olunan zaman jarast
4-6 yil
0013,2 95,8 (%14,9 [%14,7 %11,1/%13,2%15,7%12,6(%9,6
arasi
6 yil
02,4 %0,0 %14 |%4,2 00,0 %1,1 %4,6 (%2,5 %4,8
usti
Toplam %100 [%100 %100 %100 %100 (%100 %100 %100 %100

Sosyal ag kullanicilarinin “Twitter a iliyelik siiresi” incelendiginde “6 yil

iistii” en yiiksek kullanicilarin %4,8 ile “45 iistii yas grubunda” ve %4,2 ile “yiiksek

egitim seviyesinde” gozlenmistir.0-6 ay arasi en yiiksek kullanicilarin %32,0 ile

“diistik egitim seviyesinde” olduklar1 ve %29,6 ile”’14-17 yas grubunda” olduklar

gozlenmistir.
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Tablo 89: iller ve cinsiyet dagilimina gore Twitter’a iiye olunan zaman iliskisi

Genel Mller Cinsiyet Dagilimi
Genel  Metropoller|Diger Iller |Erkek  |Kadin
Yiizde % [Yiizde %  [Yizde % [Yiizde % |Yiizde %
0-6 ay 2010,6 | %7,9 %14,4 10,8  |%10,6
6ay-11ay %84 26,9 %010,3 09,3 006,6
1-2 yil aras1 [%30,9  %27,0 %36,1 0032,2  (%27,8
Twitter'a ne liye olunan
2-4 y1l aras1 [%34,0  |%37,5 %029,2 0631,0 (%39,4
caman 4-6 yil aras1 (%13,2  [%17,9 006,7 0012,9  [%14,0
6 yil Gisti [%02,4 %2,2 02,8 03,3 01,1
Toplam %100 %100 %6100 06100 %100

Sosyal ag kullanicilarinin “Twitter a {yelik siiresi” incelendiginde “6 yil

istli” en yiiksek kullanicilarin %3,3 ile erkek kullanicilar olduklar1 ve “2-4 ve 4-6

y11”

gozlenmistir.

arasinda ise en yiiksek kullanicilarin kadin kullanicilarin  yogun oldugu

Tablo 90: Facebook ve sosyal ag bagimhiliginin Twitter’a iiye olunan zaman iliskisi

BAGIMLILIK Genel [Facebook Bagimliligi Sosyal Ag Bagimliligi
Genel Disik |[Orta  [Yiiksek Diisik |[Orta  [Yiksek
Yizde [Yizde |Yiizde |[Yiizde [Yiizde |Yiizde |[Yiizde
% % % % % % %
0-6 ay 10,6 [%10,5 %10,7 10,7 [%9,2 [%13,3 [%8,5
6ay-11ay [%8,4 (%83 %88 7,3 [%9,7 [%9,2 [%7,2
1-2 yil aras1 %30,9 [%33,9 32,4 [%21,0 [%55,2 [%30,7 (%24,6
Twitter'a ne iiye
2-4 yil aras1 %34,0 [%32,1 [%33,3 (%39, [%13,2 %36,1 [%37,5
olunan zaman
4-6 y1l aras1 (%13,2 [%13,0 %10,7 [%20,4 [%10,5 8,7 [%18,2
6 yilisti %24 %23 [%3,0 %10 (%2,3 (%11 [%3,7
Toplam 0100 (%100 (%100 [100 (%100 (%100 [%6100

Sosyal ag kullanicilarinin “Twitter a iliyelik siiresi” incelendiginde “6 yil

iistii” en yliksek kullanicilarin %3,7 ile “yiiksek” sosyal ag bagimliligi oldugu ve “0-

6 ay” en yiksek kullanicilarin %13,3 ile “orta” sosyal ag bagimliligi oldugu

gozlenmistir.
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5.3.12.3. Instagram Bagimhlig ve Uye Olunan Zaman
Tliskisi

Tablo 91: Egitim ve yas dagilimina gore Instagram’a iiye olunan zaman iliskisi

Genel [Egitim Dagilimi 'Yas Dagilimi
Genel Disiik |Orta  |Yiiksek [14-17 (18-24 [25-34 (35-44 45
Egitim [Egitim [Egitim Ustii
Yiizde|Yiizde %|Yilizde |Yiizde % |Yiizde|Yiizde|Yiizde|Yiizde|Yiizde
0 % % 0 % 0 0
0-6 ay 0020,9%17,5 20,1 %23,4 %25,2(%15,1(%20,2%34,4%16,5
6 ay-11 ay %20,6 %27,4 [%22,2 %154 [%15,81%27,2%14,6/%14,5%32,7
1-2 yil
Instagram'a 0038,8%40,1 [%37,9 (%39,2  %37,0(%39,6/%46,7 %25,4%34,4
arast
ne uye
2-4 y1l
olunan 0016,2%11,2 |%17,3 %17,7 [%18,9(%15,3(%14,5%619,9%16,4
arasi
Zaman
4-6 y1l
02,1 %3,8 [%1,3 (%2,2 23,2 (%0,9 %2,5 %4,8 (%0,0
arasi
6 yil isti (%1,0 %0,0 %12 %14 %00,0 (%1,3 %1,5 1,0 (%0,0
Toplam %100 (%100 (%100 (%100 %100 %100 %100 %100 (%100

Sosyal ag kullanicilarinin “Instagram’a iiyelik siiresi” incelendiginde “0-6 ay”

en yliksek kullanicilarin %34,4 ile “35-44” yas grubu ve %23,4 ile “yiiksek” egitim

seviyesinde olduklar1 gézlenmistir. Ek olarak “1-2” yil aras1 en yiiksek kullanicilarin

%46,7 ile “25-34” yas grubu ve %40,1 ile “diisiik” egitim seviyesinde olduklar

gozlenmistir.
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Tablo 92: ller ve cinsiyet dagilimina gore Instagram’a iiye olunan zaman iliskisi

Genel Mler Cinsiyet Dagilimi
Genel  |Metropoller|Diger iller |Erkek  |Kadin
Yiizde % [Yiizde % [Yiizde % [Yiizde % [Yiizde %
0-6 ay 20,9  %17,1 %626,0 0018,1  (%23,6
6ay-11ay [%20,6 %185 0023,5 0024,6  (%16,0
Instagram'a ne  iye 1-2 y1l aras1 (%38,8  %040,7 0036,3 0037,7 0040,4
olunan zaman 2-4 yil aras1 [%016,2  (%21,0 29,7 %14,1  [%19,0
4-6 y1l aras1 [%2,1 062,1 002,2 003,1 001,0
6 yil isti %1,0 20,2 002,1 01,9 00,0
Toplam %100 %100 00100 0100 %100

Sosyal ag kullanicilarinin “Instagram’a iiyelik siiresi” incelendiginde “0-6 ay”

en yiiksek kullanicilarin %26,0 ile “diger illerde yasadigi ve %23,6 ile “kadin

kullanicilar olduklar1 gozlenmistir. Ek olarak “1-2” y1l arasi en yiiksek kullanicilarin

%40,7 ile metropollerde yasadigt ve %40,7 ile kadin kullanicilar olduklar

gozlenmistir.

Tablo 93: Facebook ve sosyal ag bagimlihiginin Instagram’a iiye olunan zaman iliskisi

BAGIMLILIK Genel |Facebook Bagimliligi Sosyal Ag Bagimlilig
Genel Diusiik |[Orta  [Yiiksek Dusiik [Orta  [Yiiksek
Yizde |Yiizde [Yiizde |Yizde |Yiizde [Yiizde |Yiizde
% % % % % 0 0
0-6 ay 2020,9 (%18,4 %22,9 [2019,5 (%19,2 %251 17,9
6ay-11ay [220,6 (%23,8 %019,6 [2018,4 (%37,6 %199 17,6
Instagram'a  ne|/1-2 yil aras1 (%38,8 (%36,7 [%041,8 %34,4 (%24,2 [%%37,6 %429
iye olunan zaman| 2-4 yil aras1 (%16,2 [%16,1 [%14,7 [%20,5 (%151 %125 (%194
4-6 y1l aras1 (%2,1  %4,1 60,8 (%2,7 [%0,0 63,7 (%14
oylisti %10 %09 (%03 3,1 %3,8 %12 [%0,3
Toplam %100 (%100 (%100 [0100 (%100 (%100 (%6100
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Sosyal ag kullanicilarinin “Instagram’a iiyelik siiresi” incelendiginde “0-6 ay”
en yiiksek kullanicilarin %22,9 ile “diisik” Facebook bagimliligi egiliminde ve
%25,1 ile “orta” sosyal ag bagimlilig1 egiliminde olduklar1 gozlenmistir. Ek olarak
“1-2” wyil aras1 en yiiksek kullanicilarin %41,8 ile “orta” Facebook bagimliligi
egiliminde ve %42,9 ile “yiiksek” > sosyal ag bagimliligi egiliminde olduklar

gozlenmistir.
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5.3.13. Sosyal Medya Kullanicilarinin interneti Kullanma

Amaci

5.3.13.1.

Egitim ve Yas Dagilimina Gore Sosyal

Medya Kullanicilarinin Interneti Kullanma

Amaci

Tablo 94: Sosyal medya kullanicilarinin egitim ve yas dagilimina gore interneti kullanma

amaclar
Genel Egitim Dagilimi Yas Dagilimi
Genel Diisik  [Orta  |Yiikse [14-17(18-24 [25-34 [35-44 45
Egitim  [Egitim K Ustii
Egitim
Yiizde % [Yiizde % [Yizde [Yiizde |[Yiizd|Yiizde|Yiizd |Yiizd |Yiizd
% % e% % e% e% g%
%
Sosyal Aglar 0082,7 [%81,5 %84,5 (%81,7 831 0688,5 [%87,8%75,2[%65,2
Bilgi Aligverisi %
0065,2 [%55,1 %70,2 (%66,3 0083,2 [%65,9%53,00654,2
(hobi , 6dev, vb.) 54,3
. %
Video Izleme  [%56,3  [%56,0 |%59,5 %53,4 - 0672,8 %61,2%36,1%27,9
) Haber Takibi / %
INTERNET ) 0056,1 [%40,9 %58,1 (%62,9 0053,6 %659, 7/%64,2%64,3
Gazete Takip 41,9
Kullanim 7
(0]
Amaci Eglence / Oyun [%45,8 [%44,9  [%49,2 %43,2 18 0060,9 %44,2%30,2/%40,4
Banka islemleri (%41,2 (%144 (%35,9 %61, [%6,9 %41,5(%58,40%648,5%39,7
%
Resmi hizmetler %37,9  |%19,3  (%33,6 (%52,4 197 0641,4 %50,4%36,9%39,8
Download (Film, %
0025,9 [%36,6 [%28,4 %l17,4 0037,3%019,9%6,2 %611,7
Program vs) 46,0
Toplam %100 %100 %100 %100 [%10006100 %100 %100 %100

Sosyal ag kullanicilarinin INTERNET Kullanim

incelendiginde, “Sosyal Aglar1 Kullanim” oran1 %82,7,
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Amact yilizde dagilimi

“Bilgi Aligverisi (hobi ,



odev, vb.)” oran1 %65,2, “Video izleme” oram1 %56,3, “Haber Takibi / Gazete
Takip” orant %56,1, “Eglence / Oyun” oram1 %45,8, “Banka islemleri” orani
%41,2, “Resmi hizmetler” oran1 %37,9, “Download (Film, Program vs)” orani
%25,9’ dir.

Yiiksek Egitimlilerin INTERNET Kullanim Amac1 yiizde dagilimi
incelendiginde, “Sosyal Aglari Kullanim” oram1 %81,7, “Bilgi Aligverisi (hobi ,
odev, vb.)” oran1 %66,3, “Video Izleme” oran1 %53,4, “Haber Takibi / Gazete
Takip” oran1 %62,9, “Eglence / Oyun” oram1 %43,2, “Banka islemleri” orani
%61,1, “Resmi hizmetler” oran1 %52,4, “Download (Film, Program vs)” orani
%17,4’tir.

18-24 yas aras1 kisilerin, INTERNET Kullanim Amaci yiizde dagilimi
incelendiginde, “Sosyal Aglar1 Kullanim” oran1 %88,5, “Bilgi Aligverisi (hobi ,
odev, vb.)” oran1 %83.,2, “Video izleme” oran1 %72,8, “Haber Takibi / Gazete
Takip” orant %53,6, “Eglence / Oyun” orani %60,9, “Banka islemleri” orani
%41,5, “Resmi hizmetler” orant %41,4, “Download (Film, Program vs)” orani

%37,3’tiir.
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5.3.13.2.

il ve CinsiyetDagihmina Gére Sosyal

Medya Kullanicilarinin Interneti Kullanma

Amaci

Tablo 95: Sosyal medya kullanicilarinin il ve cinsiyet dagilimina gore interneti kullanma

amaclari
Genel Mler Cinsiyet Dagilimi
Genel Metropoller Diger Erkek |Kadmn
[ller
Yiizde % [Yizde %  |Yiizde % [Yiizde %|Yiizde %
Sosyal Aglar 0682,7 84,6 %680,7 |%82,8 [%82,9
Bilgi Aligverisi (hobi ,
2065,2 2069,5 60,7 |[%60,1 %725
0dev, vb.)
Video Izleme 0056,3 0056,6 0655,9  |%56,2 [%56,5
) Haber Takibi / Gazete
INTERNET - 2056,1 2061,0 50,9 |[%56,8 [%055,1
akip
Kullanim
A Eglence / Oyun 0045,8 0045,1 0046,6  |(%48,7 [%42,1
mact
Banka islemleri %041,2 %041,6 %40,7 |%48,4 [%31,4
Resmi hizmetler 237,9 238,5 37,2 |[%45,3 [%27,6
Download (Film,
0625,9 027,4 0624,2 | %26,8 [%24,7
Program vs)
Toplam 2100 %100 %100 %100 %100

Metropollerde yasayanlarin INTERNET Kullanim Amaci yiizde dagilimi

incelendiginde, “Sosyal Aglarin Kullanimi1” oran1 %84,6, “Bilgi Aligverisi (hobi ,
odev, vb.)” oram1 %69,5, “Video izleme” oran1 %56,6, “Haber Takibi / Gazete

Takip” oran1 %61, “Eglence / Oyun” oram1 %45,1, “Banka islemleri” oran1 %41,6,

“Resmi hizmetler” oran1 %38,5, “Download (Film, Program vs)” oran1 %27,4 tiir.

Kadinlarin, INTERNET Kullanim Amaci yiizde dagilimi incelendiginde,

“Sosyal Aglarin Kullanim1” oran1 %82,9, “Bilgi Aligverisi (hobi , 6dev, vb.)” orani
%72,5, “Video Izleme” oranm1 %56,5, “Haber Takibi / Gazete Takip” oran1 %55,1,

“Eglence / Oyun” oram1 %42,1, “Banka islemleri” oran1 %31,4, “Resmi hizmetler”

orani %27,6, “Download (Film, Program vs)” oran1 %24,7 dir.
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Kadinlarin 6zellikle bilgi aligverisi ve erkeklerin bankacilik ve resmi

islemlerde daha c¢ok kullandiklar1 gbzlenmistir.

Tablo 96: Sosyal medya kullanicilarinin interneti kullanma amaci grafigi

= Download etme
(Film, Program vs
indirme)

= Resmi hizmetler

= Banka islemleri

m Eglence / Oyun

B Haber Takibi / Gazete

Takip

= Video izleme

= Bilgi Alisverisi
(hobi , 6dev, vb.)

Genel Facebook Twitter Instagram
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Tablo 97: Sesyal medya kullanicilarinin egitim ve yas dagilimina gore Facebook’u kullanma

5.3.14. Sosyal Medya Kullanicilarinin Facebook’u Kullanma
Amaci

5.3.14.1. Egitim ve Yas Dagilimina Gore Sosyal
Medya Kullanicilarinin Facebook’u Kullanma
Amaci

amaclar
Genel [Egitim Dagilimi 'Yas Dagilimi
Genel [Dusiik Orta  [Yiiksek[14-17 (18-24(25-34 [35-44 45
Egitim [Egitim [Egitim Ustii
Yiizde [Yiizde [Yiizde [Yiizde [Yiizd |Yiizd [Yiizd |[Yiizd [Yiizd
% 0% % % e% e% % % %
Arkadaslarla ilgili % %% %N % %
%76,0 %065,8 %78,4 %79,5
haber almak 69,4 (76,5 81,0 (73,4 (78,4
Glindemi takip % % %N % %
%056,0 %54,3 %59,1 %54,0
etmek 52,9 58,2 56,9 55,4 52,5
Fotograf % % %N % %
%44.,4 %51,9 %51,3 %33,8
paylasmak 51,2 54,0 40,9 25,1 p1,1
FACEBOO |Eski arkadaslari % % % % %
%32,9 %33,3 [%35,4 (%30,4
K Kullanim [pulmak 33,0 36,3 31,6 24,6 43,1
Amact % % % 00 %
Fikir paylasimi  [%25,4 (%21,5 [%25,6 %27,5
17,8 26,3 30,0 26,4 21,8
Yer bildiriminde % % % %
%015,3 %014,1 %22,6 %9,1 03,7
bulunmak 15,4 26,5 [10,0 18,9
Kisi ve markalari % %
] %11,5 %14,5 %8,8 (%12,4 08,5 009,1 (%4,3
takip etmek 17,2 15,5
Toplam %100 %100 (%100 [%100 [%100 %100(%100 %100 %100
Sosyal ag kullanicilarinin  Facebook Kullanim Amaci incelendiginde

“Arkadaglarla ilgili haber almak” %76 ile ilk siradadir. Bu konuda %79,5 ile

“Yiiksek Egitimli” kullanicilar oldugu ve %81,0 ile 25-34 yas araliginda olanlar

arkadaslarini daha yiiksek oranda internetten bulma egilimindedir.
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5.3.14.2. il ve Cinsiyet Dagihmina Gore Sosyal Medya
Kullanicilarimin Facebook’u Kullanma Amaci

Tablo 98: Sesyal medya kullanicilarinin il ve cinsiyet dagihmina gore Facebook’u kullanma

amaclan
Genel  [iller Cinsiyet Dagilimi
Genel  [Metropoller |Diger Iller |Erkek |Kadin
'Ytiizde % [Yizde % Yiizde % [Yizde %|Yizde %
Arkadaglarla ilgili haber almak (%76,0  (%76,7 %75,3 %76,0 [075,5
Glindemi takip etmek %056,0 [%60,6 2051,0 0057,7 53,4
Fotograf paylagsmak 0044,4  %42,3 0046,5 %44.4 [044,3
FACEBOO
Eski arkadaslar1 bulmak 232,9  [%29,7 2036,4 34,8 [%30,0
K Kullanim
A Fikir paylasimi %25,4  %29,9 2020,6 0026,2 [%24,7
mact
Yer bildiriminde bulunmak %615,3  %14,8 15,8 2%17,6 [%12,2
Kisi ve markalar takip etmek (%115  (%10,5 2012,6 %10,9 [%12,2
Toplam %100 %100 %100 %100 %100

Facebook Kullanim Amacinda Metropollerde giindemi takip etmek 6n plana

cikmaktadir.

Tablo 99: Sosyal medya kullanicilarinin Facebook’u kullanma amaci grafigi

= Kisi ve markalari
takip etmek

® Yer bildiriminde
bulunmak

® Fikir paylasimi

= Eski arkadaslart
bulmak

Fotograf
paylasmak
= Gilindemi takip
etmek

= Arkadaslarla ilgili
haber almak Genel

Facebook Twitter

Instagram

[
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5.3.15. Sosyal Medya Kullamicilarinin Twitter’s Kullanma
Amaci

5.3.15.1. Egitim ve Yas Dagilimina Gore Sosyal Medya
Kullanicilarimin Twitter’s Kullanma Amaci

Tablo 100: Sosyal medya kullanicilarinin egitim ve yas dagilimina gore Twitter’1 kullanma

amaclar
Genel [Egitim Dagilimi 'Yas Dagilimi
Genel [Disiik [Orta  [Yiiksek [14-17(18-2425-34(35-44/45
Egitim Egitim [Egitim Ustii
'Yiizde [Yiizde [Yiizde |[Yizde [Yiizd [Yizd [Yiizd [Yizd [Yiizd
% % % % e% e% % e% %
% % %% % %%
Gilindemi takip etmek % 74,1%67,7 %73,8 %77,0
69,4 (72,7 (76,2 (76,8 (74,9
% % %% % %%
Fikir paylagimi 0%041,3 (%27,5 [2042,8 (%45,6
149 52,6 485 (34,2 31,2
Arkadaslarla ilgili % % % % %
0032,4 9%23,6 %45,6 %024,9
haber almak 40,8 429 21,8 27,9 |17,5
TWITTER |Kisi ve markalar1 % % % % %
] 2023,1 9%27,9 %24,9 %19,6
Kullanim takip etmek 29,6 27,3 24,1 (13,7 (12,6
Amaci % % % % %
Fotograf paylasmak (%22,7 %24,8 [%30,5 %15,4
18,5 (31,5 14,0 21,0 25,1
Eski arkadaslar % %
2010,9 %4,3 9%18,0 (%7,6 %05,7 %6,9 %8,8
bulmak 11,1 17,5
Yer bildiriminde %
09,3 [%0,0 [%18,1 |%5,8 |[%7,4 %4,3 %2,8 %3,8
bulunmak 18,9
Toplam 20100 %100 (%100 (%100 [%100{%6100 2010026100 %100

Sosyal ag kullanicilarinin “TWITTER kullanim amac1” incelendiginde ilk

sirada “Giindemi takip etmek” oldugunu goriilmektedir. Glindemi takip konusunda

%77,0 ile “Yiiksek Egitimli olanlarin” 6n planda oldugu saptanmistir. Ayrica yine

“Gilindemi takip etmek” konusunda %76,8 ile “35-44 yas araligi”nda olanlarin 6n

planda oldugu saptanmustir.
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5.3.15.2. il ve Cinsiyet Dagihmina Gore Sosyal Medya
Kullanicilariin Twitter’1 Kullanma Amaci

Tablo 101: Sosyal medya kullanicilarinin il ve cinsiyet dagilimina gore Twitter’1 kullanma

amaclari
Genel  |lller Cinsiyet Dagilimi
Genel  |MetropolleDiger Erkek |Kadmn
r [ller
Yiizde %|Yiizde % [Yiizde % [Yiizde %|Yiizde %
Glindemi takip
%074,1 [%76,5 %710 [%71,1 [%79,1
etmek
Fikir paylasim1 =~ %041,3  (%46,9 0033,7 [%42,1  [%39,7
Arkadagslarla ilgili
32,4 %315 %033,6 %354 [%27,0
haber almak
Kisi ve markalari
) 0023,1 [%23,3 0022,7 %224 [%23,2
TWITTER takip etmek
Kullanim Amaci Fotograf
0022,7 [%22,9 %022,5 [%27,6 %154
paylagsmak
Eski arkadaslari
0010,9 |%8,8 13,8 |[%13,6 [%6,8
bulmak
Yer bildiriminde
09,3 | %7,7 11,6 |[%10,6 [%7,6
bulunmak
Toplam %100 %100 %100 %100 (%100
Sosyal ag kullanicilarinin “TWITTER kullanim amac1” incelendiginde

“Glindemi takip etmek” oldugunu belirtenlerde %76,5 ile “Metropollerin” ve

“Erkeklerin” 6n planda oldugu saptanmustir.
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5.3.15.3. Sosyal Ag Bagimhihigina Gore Sosyal Medya
Kullanicilarimin Twitter’1 Kullanma Amaci

Tablo 102: Sosyal ag bagimhlarimin Twitter’1 kullanma amaci

BAGIMLILIK Genel  [Sosyal Ag Bagimlilig
Genel  |Diisik [Orta Yiiksek
Yiizde % |Yiizde % |Yiizde % [Yiizde %
Gilindemi takip etmek %74,1 |%68,8 %710 %784
Fikir paylasimi 041,33 |[%20,4 %41,6 [%46,1
TWITTER | Arkadaglarla ilgili haber almak 32,4 %34,8 (%30,1 [%33,9
Kullanim Kisi ve markalar takip etmek  (%23,1  %7,8 0027,0 [%023,1
Amaci Fotograf paylagmak 0022,7 %315 %214 [%21,9
Eski arkadaslar1 bulmak 010,9 [%23,3 [%13,1 [%5,8
Yer bildiriminde bulunmak 09,3 17,7 %10,2 (%6,6
Toplam %0100 %100 (%100 %100

Sosyal ag bagimlihig arttikca glindemi takip etme amaci da artmaktadir.

Benzer sekilde Twitterdan fikir paylasimi sosyal ag baglilig: arttik¢a ciddi oranda

yiikselmektedir.
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5.3.16. Sosyal Medya Kullanicilarinin Instagram’i Kullanma
Amaci

5.3.16.1. Egitim ve Yas Dagilimina Gore Sosyal
Medya Kullanicilarinin Instagram’:

Kullanma Amaci

Tablo 103: Sosyal medya kullanicilarinin egitim ve yas dagihmina gore Instagram’: kullanma

amaclar
Genel [Egitim Dagilimi 'Yas Dagilimi
Genel [Disiik Orta [Yiiksek [14-17 [18-2425-34 35-44 45
Egitim [Egitim [Egitim Ustii
Yiizde [Yiizde [Yiizde [Yiizde |Yiizd [Yizd [Yizd [Yizd [Yiizd
%% %% % % e% % % % %
Fotograf % % %N % %
%683,8 (%82,4 %689,4 (%78,7
paylagmak 81,8 92,9 85,1 69,0 59,1
Arkadaglarla ilgili % % % % %
0048,3 (%47,1 %49,4 (%47,7
haber almak 50,8 55,3 39,8 47,5 [39,2
Kisi ve markalari % % % 0% %
) %35,8 (%40,0 %33,8 (%35,7
takip etmek 37,9 345 38,6 [37,9 23,0
INSTAGRAM | Giindemi takip % % % % %
%30,3 (%44,4 %33,4 (%19,5
Kullanim etmek 38,9 34,1 (17,6 (30,6 37,8
Amaci % % % %
Fikir paylasimi %13,1 %9,0 [%15,6 %012,7 006,5
13,8 (15,8 [10,7 (12,8
Yer bildiriminde % % %
0612,2 (%11,6 %15,9 (%8,5 26,3 29,9
bulunmak 20,7 (12,8 14,2
Eski arkadaglari % % %
0611,2 (%11,6 %15,1 (%6,9 03,7 04,9
bulmak 13,8 [16,6 11,1
Toplam %100 (%100 %100 %100 (%100(%100(%100 %100 %100

Sosyal ag kullanicilarinin “Instagram kullanim amaci” incelendiginde ilk

sirada “Fotograf paylasmak” oldugunu belirlenmistir. %89,4 ile “Orta Egitimde

olanlarin” fotograf paylasmada 6n planda oldugu saptanmistir. Fotograf paylasimi

%92,9 ile “18-24 yas aralifinda olanlarda” 6n plandadir.
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5.3.16.2. 1l ve Cinsiyet Dagilimina Gére Sosyal
Medya Kullanicilarinin Instagram’:
Kullanma Amaci

Tablo 104: Sosyal medya kullanicilarinin il ve cinsiyet dagilimina gore Instagram’i kullanma

amaclar
Genel |iller Cinsiyet Dagilimi
Genel  |MetropolleDiger Erkek |Kadmn
r [ller
Yiizde %|Yiizde % ([Yiizde % [Yiizde %|Ylizde %
Fotograf paylagsmak 0083,8 [%84,1 %83,5 [%86,8 [081,1
Arkadaglarla ilgili haber|
ek 0048,3  (%46,0 0051,7  %52,3 (%43,4
INSTAGRA |Kisi ve markalart takip
M ek 0035,8 (%33,8 0038,8  %25,0 [%48,7
Kullanim Gilindemi takip etmek 0030,3 [%30,3 0030,2 |%27,8 [%032,3
Amaci Fikir paylagimi 13,1 %14,3 %11,4 %11,3 [%15,5
Yer bildiriminde bulunmak %12,2 (%9,4 0016,2 %015,2 %8,8
Eski arkadaglar1 bulmak %11,2 [ %7,0 0017,4 [%13,7 [%8,5
Toplam %100 (%100 0100 %100 %100

Instagram kullanim amacinda. “Kisi ve markalar1 takip etmek” konusunda

kadinlarda gozle goriiliir ciddi bir fark vardir.
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5.3.17. Sosyal Ag ve Gergeklik

5.3.17.1. Egitim ve Yas Dagilimina Gore Sosyal Ag
Hesaplarinda Gergek Isim Kullanma
Durumu

Tablo 105: Egitim ve yas dagilimina gore sosyal ag hesaplarinda gergek isim kullanma durumu

Genel [Egitim Dagilimi Yas Dagilimi
Genel Distik  |Orta [Yiiksek [14-17 [18-24 [25-34 [35-44 45
Egitim |[Egitim [Egitim Ustii
Yiizde|Yiizde %|Yiizde [Yiizde % [Yiizde|Yiizde|Yiizde|Yiizde|Yiizde
0 % % % % % 0
Sosyal ag Evet %091,2%86,8 [%93,0 [%92,0 [%82,0%094,4 %94,1%90,1%91,8

hesaplarinizda |Hayir%8,8 13,2 %7,0 [%8,0 0018,0%05,6 [%5,9 9,9 (%8,2

kendi isminiT |
opla
kullanma P %100 %100 %100 (%100 %0100 %100 (%100 [%100 %100

durumu

Sosyal ag kullanicilarinin “Sosyal ag hesaplarinizda kendi ismini kullanma
durumu” incelendiginde “Evet” oldugunu belirtenlerde %93,0 ile “Orta Egitim

2

olanlarin ” 6n planda oldugu saptanmistir. Sosyal ag kullanicilarmin “Sosyal ag
hesaplarnizda kendi ismini kullanma durumu” incelendiginde “Evet” oldugunu
belirtenlerde %94,4 ile “18-24 yas araliginda olanlarin” 6n planda oldugu

saptanmistir.

5.3.17.2. il ve Cinsiyet Dagilimina Gére Sosyal
Ag Hesaplarinda Gergek isim Kullanma
Durumu

Tablo 106: il ve cinsiyet dagilimina gore sosyal ag hesaplarinda gercek isim kullanma durumu

Genel [ller Cinsiyet Dagilimi
Genel  Metropoller|Diger Iller |Erkek  |Kadin
Yiizde % [Yiizde % [Yizde % |Yiizde % [Yiizde %
Sosyal ag Evet [%91,2 [%93,8 0088,5 92,9  [%88,8
hesaplarinizda kendi Hayir (%8,8 006,2 0011,5 007,1 0011,2
ismini kullanma durumu [Toplam %100 %100 %100 00100 %100
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Sosyal ag kullanicilarinin “Sosyal ag hesaplarinizda kendi ismini kullanma

durumu” incelendiginde “Evet” oldugunu belirtenlerde %93,8 ile “Metropollerin” 6n

planda oldugu saptanmistir. Sosyal ag kullanicilarinin “Sosyal ag hesaplariizda

kendi ismini kullanma durumu” incelendiginde “Evet” oldugunu belirtenlerde %92,9

ile “Erkeklerin” 6n planda oldugu saptanmistir.

5.3.17.3. Sosyal Ag Bagimhiigina Gore Sosyal Ag

Hesaplarinda Gercek Isim Kullanma Durumu

Tablo 107: Sosyal ag bagimliligina gore sosyal ag hesaplarinda gercek isim kullanma durumu

BAGIMLILIK Genel |Facebook Bagimliligi Sosyal Ag Bagimliligi
Genel |Diisiik [Orta Yiiksek [Diisik [Orta Yiiksek
Yiizde |Yiizde [Ylizde |Yiizde |[Yilizde |Yiizde |Yiizde
% % % % % % %
Sosyal ag Evet [%91,2 %89,7 (%91,2 [%94,1 %885 [%88,0 (%95,8
hesaplarinizda kendi Hayir [%8,8 [%10,3 %8,8 [%5,9 %11,5 12,0 (%42
ismini kullanma durumu Toplam %100 (%100 [%100 [%100 (%100 (%100 [%100

Sosyal ag kullanicilarinin “Sosyal ag hesaplarinizda kendi ismini kullanma

durumu” incelendiginde “Evet” oldugunu belirtenlerde %94,1 ile “Yiiksek Facebook

Bagimlilig1 olanlarin” 6n planda oldugu saptanmistir. Sosyal ag kullanicilarinin

“Sosyal ag hesaplarinizda kendi ismini kullanma durumu” incelendiginde “Evet”

oldugunu belirtenlerde %95,8 ile “Yiiksek Sosyal Ag Bagimliligi olanlarin” 6n

planda oldugu saptanmustir.
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5.3.18. Sosyal Medyada Marka ve Uriin

5.3.18.1. Egitim ve Yas Dagilimina Gore Sosyal
Medyada Uriin/Marka ile Tlgili Paylasimlar

Onemseme Durumu

Tablo 108: Egitim ve yas dagilimina gore sosyal medyada iiriin/marka ile ilgili paylasimlari
onemseme durumu

Genel [Egitim Dagilimi Yas Dagilimi
Genel Diisik [Orta |Yiksek [14-17 [18-24 25-34 [35-44 45
Egitim |[Egitim [Egitim Ustii
Yiizde Yiizde % |Yiizde [Yiizde % [Yiizde|Yiizde|Yiizde|Yiizde|Yiizde
0 % % % % 0 %
Sosyal medyada | Evet (%66,0 %62,7  [%64,2 (%69,5 %060,6 [%069,2 %70,6 %062,5 (%59,4
uriin/marka ile |Hayir%33,7 %35,9 |%35,8 %30,5 %037,6 %30,8 (%29,4 (%37,5(%40,6
ilgili
paylasimlari Topla
) 00100 %100 %100 %100 %0100 %100 %100 %100 (%100
onemseme m
durumu

Sosyal ag kullanicilarinin “Sosyal medyada iirtin/marka ile ilgili paylasimlari

onemseme durumu” incelendiginde “Evet” oldugunu belirtenlerde %69,5 5ile

“Yiiksek Egitimli

olanlarin”

o6n planda oldugu

saptanmuistir.

Sosyal

ag

kullanicilarinin  “Sosyal medyada {iriin/marka ile ilgili paylasimlari 6nemseme

durumu” incelendiginde “Evet” oldugunu belirtenlerde %70,6 ile “25-34 yas

araliginda olanlarin” 6n planda oldugu saptanmustir.

152




5.3.18.2. 1l ve Cinsiyet Dagimina Gére Sosyal
Medyada Uriin/Marka ile Tlgili Paylasimlar1
Onemseme Durumu

Tablo 109: il ve cinsiyet dagilimina gore sosyal medyada iiriin/marka ile ilgili paylasimlar:
onemseme durumu

Genel [ller Cinsiyet Dagilimi
Genel  Metropoller|Diger Iller |Erkek  |Kadin
Yiizde % [Yiizde % [Yiizde % [Yiizde % [Yiizde %
Sosyal medyada Evet [%66,0 |%65,8 0066,2 0063,5  |%68,5
tirlin/marka ile ilgili Hayir (%33,7 (%34,2 0033,2 0036,0 (%31,5
paylasgimlar1 dGnemseme
Hurumu Toplam %100 %100 06100 00100 %100

Sosyal ag kullanicilarinin “Sosyal medyada iiriin/marka ile ilgili paylasimlari

onemseme durumu” incelendiginde “Evet” oldugunu belirtenlerde %66,2 5 ile

“Diger Illerin” &n planda oldugu saptanmustir. Sosyal ag kullanicilarmin “Sosyal

medyada iriin/marka ile ilgili paylasimlar1 onemseme durumu” incelendiginde

“Evet” oldugunu belirtenlerde %68,5 ile “Kadinlarin” 6n planda oldugu saptanmistir.

5.3.18.3. Sosyal Bagimhiik Dagilimina Gore Sosyal
Medyada Uriin/Marka ile Tlgili Paylasimlar

Onemseme Durumu

Tablo 110: Sosyal medya bagimlihigina gore sosyal medyada iiriin/marka ile ilgili paylasimlari
onemseme durumu

BAGIMLILIK Genel [Facebook Bagimliligi Sosyal Ag Bagimlilig1
Genel [Distik [Orta 'Yiiksek |[Diisik [Orta 'Yiiksek
Yiizde (Yiizde |Yiizde |[Yilizde [Yiizde |[Yiizde |[Yiizde
% % % % % % %

Sosyal medyada Evet [%66,0 [%55,7 [%68,9 77,1 %46,9 (%65,7 72,5

uriin/marka ile ilgili |Hayir 933,7 [%44,3 [%30,6 [%22,9 [%53,1 [%33,6 %27,5

paylagimlari

s emseme durumu Toplam %100 (%100 (%100 (%100 (%100 (%100 (%100
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Sosyal ag kullanicilarinin “Sosyal medyada {iriin/marka ile ilgili paylasimlari

onemseme durumu” incelendiginde “Evet” oldugunu belirtenlerde %77,1 ile

“Yiiksek Facebook Bagimliligi egilimi olanlarin” 6n planda oldugu saptanmistir.

Sosyal ag kullanicilarinin “Sosyal medyada iirtin/marka ile ilgili paylasimlari

onemseme durumu” incelendiginde “Evet” oldugunu belirtenlerde %72,5 ile
“Yiiksek Sosyal Ag Bagimlilig1 egilimi olanlarin” 6n planda oldugu saptanmuistir.
5.3.18.4. Egitim ve Yas Dagilimina Gore Sosyal
Medyada Uriin/Marka Takip Etme
Durumu
Tablo 111: Egitim ve yas dagilimina gore sosyal medyada iiriin/marka takip etme durumu
Genel [Egitim Dagilimi Yas Dagilimi
Genel Disiik |Orta Yiksek [14-17 (18-24 25-34 {35-44 45
Egitim |[Egitim [Egitim Ustii
Yiizde [Yiizde |[Yiizde %|Yiizde % |Yiizde|Yiizde|Yilizde|Yiizde|Yiizde
% 0% % % % 0% %
Sosyal aglarda Evet (%56,9 %049,7 [%64,6 [%53,7 [%61,4/%63,6 %661,9 %40,4(%48,3
markalari takip
Hayir (%42,7 %50,3 [%34,5 (%46,1 (%38,6(%36,0(%37,2(%59,2(%51,7
etme durumu
Toplam%100 %100 (%100 (%100  [%100 %100 %100 %100 %100

Sosyal ag kullanicilarmmin “Sosyal aglarda markalar1 takip etme durumu’

b

incelendiginde “Evet” oldugunu belirtenlerde %64,6 ile “Orta Egitim olanlarin™ 6n

planda oldugu saptanmistir .

Sosyal ag kullanicilarinin “Sosyal aglarda markalari

takip etme durumu ” incelendiginde “Evet” oldugunu belirtenlerde %63,6 ile “18-24

yas araliginda olanlarin” 6n planda oldugu saptanmistir.
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5.3.18.5. 1l ve Cinsiyet Dagilmina Gére Sosyal
Medyada Uriin/Marka Takip Etme Durumu

Tablo 112: il ve cinsiyet dagiimina gore sosyal medyada iiriin/marka takip etme durumu

Genel [ller Cinsiyet Dagilimi
Genel  Metropoller|Diger Iller |Erkek  |Kadin
Yiizde % |Yiizde % [Yiizde % |Yiizde % [Yiizde %
Sosyal aglarda Evet 5%6,9 [%58,9 0054,7 0049,0 [%66,8
markalar1 takip etme
Hayir (%42,7  (%40,9 %044,6 0050,6  (%32,7
durumu
Toplam %100 (%100 %6100 0100 %100

Sosyal ag kullanicilarinin “Sosyal aglarda markalar1 takip etme durumu

2

incelendiginde “Evet” oldugunu belirtenlerde %58,9 ile “Metropollerin” 6n planda

oldugu saptanmistir. Sosyal ag kullanicilarinin “Sosyal aglarda markalar: takip etme

durumu” incelendiginde “Evet” oldugunu belirtenlerde %66,8 ile “Kadinlarin” 6n

planda oldugu saptanmustir.

5.3.18.6.

Sosyal Bagimliik Dagilimina Gore
Sosyal Medyada Uriin/Marka Takip Etme
Durumu

Tablo 113: Sosyal Bagimhilik Dagilimina Gore Sosyal Medyada Uriin/Marka Takip Etme

Durumu
BAGIMLILIK Genel [Facebook Bagimlilig: Sosyal Ag Bagimlilig1
Genel |Diisiik |Orta Yiiksek |[Diisiik [Orta 'Yiiksek
Yiizde [Yilizde |Yiizde |Yiizde [Yilizde [Yiizde |Yiizde
% % % % % % 0
Sosyal aglarda Evet [%56,9 047,9 (%56,3 [75,6 [%050,3 [%53,1 [%063,5
markalar takip etme
Hayir(%42,7 [%51,4 %0435 |(%24,0 [%49,7 [046,3 [%36,3
durumu
Topla
%100 (%100 (%100 (%100 (%100 |[%100 %100
m
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Sosyal ag kullanicilarinin “Sosyal aglarda markalar1 takip etme durumu”
incelendiginde “Evet” oldugunu belirtenlerde %75,6 ile “Yiiksek Facebook
Bagimlilig1” olanlarin 6n planda oldugu saptanmistir. Sosyal ag kullanicilarinin
“Sosyal aglarda markalar1 takip etme durumu” incelendiginde “Evet” oldugunu
belirtenlerde %63,5 ile “Yiiksek Sosyal Ag Bagimliligi olanlarin” 6n planda oldugu

saptanmistir.
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6. SONUC

Bu c¢aligmanin ilk iki béliimiinde Sosyal Medya’nin tarihsel gelisimi, Web 2.0
la birlikte trend haline gelmesi, kullanici kitlesini her yastan kitleye ulastirabilecek
yenilikleri eklemesi goriilmiistiir. Bununla birlikte Sosyal Medya’nin igerik olarak

neleri kapsadigi hangi sosyal mecralarin daha aktif kullanildig1 ortaya ¢ikarildu.

Uciincii boliimde ise Method Research Company ile birlikte yiiriitiilen
Tiirkiye geneli demografik yapiya uygun 700 denekle yiiz ylize anket calismasi
yapilmistir. Bu yapilan anket ¢alismasinin 6rneginde goriilecegi tizere (EK-1) sosyo
ekonomik statii (SES) gruptan, egitim seviyesine, cinsiyet ayrimindan yas gruplarina

kadar detayli bir ¢calisma yapilmustir.

Sosyal medya kullanicilarina bu sorular sorulurken anket igerisine
yerlestirilmis Psikolojik Analiz Test sorular1 kullanicilarin sosyal medya kullanim

davraniglarini 6l¢gme agisindan 6nemli verilere ulasmamiza vesile olmustur.

Sosyal medya kullanicilarinin Sosyal Medya Tercihleri karar verme siirecinde
bilingli olmadan vermis oldugu en 6nemli tepki, kullanici kolayligi oldugu ortaya
cikmaktadir. Web 2.0’la birlikte 6zellikle mobil kullaniciya hitap eden kullanim
kolaylig1 sayesinde artik insanlarin en bos vaktinde bile sosyal medyay: takip
etmeleri saglanmistir. Yapilan saha c¢alismasinda cep telefonu kullanarak sosyal
medya mecralarini kullananlarin orant %65 oldugu goriildiigli zaman bunun 6nemi
daha da artmaktadir. Ornegin, toplu tasima araglarinda trafikte gegirilen siireyi sosyal
medyay1 kullanarak gecirenlerin sayis1 azimsanmayacak kadar coktur. Yatmadan
once, sinifta, cafede , WC’de hatta camii de bile sosyal medya kullanim orani ¢ok

yogundur.

Yapilan arastirmada Sosyal Ag Bagmmliligi ciddi seviyelere ulagmis
bulunmaktadir. Sosyal medya kullanicilarinin = %40,1°1 yiiksek seviyede sosyal
medya bagimlis1 olarak tanimlaniyor. Facebook kullanicilarinin %93,2 oraninda
yiiksek seviyede sosyal ag bagimlisi, twitter kullanicilarinin %65,3, Instagram
kullanicilarinin ise %74,7 ‘sinin yiiksek seviyede sosyal ag bagimligi oldugu

goriilmektedir. Facebook kullanicilarinin egitim seviyesi daha diisiik oldugu goz
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oniinde bulunuldugu zaman (Bu konu egitim seviyelerine gore sonuglarda
islenmistir), kullanic1 kitlesinin egitim seviyesi yiikseldikge bagimliligin azaldigi

gorilmektedir.

Sosyal ag bagimlilig1 olan insanlarin arkadas ve ¢evre ile iligkileri incelendigi
zaman, sosyal ag bagimlilig1 yiiksek olan insanlar %40,1°dir. Sosyal bagimlilig
yiiksek olan kullanicilarin arkadas ve cevre ile iliskileri yliksek olan kullanicilar
%61,7 olarak cikmaktadir. Bu oranlar sosyal hayatlarinda aktif ve cevresi ile
iligkilerinde iyi olan insanlarin sosyal medyayr da ayni sekilde tamamlayict bir

argliman olarak kullandig1 ortaya ¢ikmaktadir.

Sosyal medya kullanicilarinin ¢evresindekilerle is birligi yapma gibi
konularda (yardimseverlik, empati duyma, acima v.b.) duyarhiliginin Facebook
kullanicilarinda daha fazla yogun oldugu goriilmektedir. Facebook’un teknik altyap1
ozelligi diger kullanicilarla daha fazla iletisim kurma &zelligini barindirdigi igin
karsilikli alig-veris durumu daha fazla olmaktadir fakat Instagram ve twitter teknik
olarak daha kisitli oldugu i¢in her kullanici kendisine ayr1 bir diinya kurup tek tarafli
bir yapida kalabilir. Twitter ve Instagram kullanicilart biraz daha bencil bir yapida

oldugu gozlemlenebilir.

Sosyal medya kullanicilarininin kendini yonetmesi konusunda ise, Facebook
kullanicilart sorumluluk alma, beceriklilik gibi konularda diger sosyal medya
mecralarina gore ciddi oranda fark atti1 gériilmektedir. Ornegin, Facebook kullanan
bir bireyin sorumluluk alma oran1 %93,7 iken Twitter ve Instagram kullanicilarinda
bu oran %60 lar seviyesindedir. Yine aym sekilde kinama 6zelligine 6n plana ¢ikan
Facebook kullanicilarinin oran1 % 91,3 iken twitter ve Instagram’da bu oran %54 ler

seviyesine inmektedir.

Sosyal medya kullanicilarinin yenilik arayis1 noktasinda ise, Facebook bu
konuda da fark atmaktadir. Bunda Twitter ve Instagram’in yenilik¢i olarak duragan
bir yapida olmasmin ciddi faktorii oldugu diisiiniilebilir. Facebook mobil
aplikasyonda 15 giinde bir uygulama yenilemesi yapmaktadir. ilk kuruldugu andan

itibaren sayfa yapisi, grup yapisi, sohbet ortami sayfa yoneticilik sistemi gibi bir ¢ok
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yenilik yapmasindan dolayi, yenilik¢ilige uzak duranlarin yogun kullandigi bir sosyal

medya mecrasi olmaktan ¢ikmigtir.

Sosyal medyay1 ne siklikta kullaniyorsunuz sorusuna verilen cevap her an
stirekli ve her giin bir ka¢ kez diyenlerin toplam oran1 %77,3 orani gibi yiiksek bir
oran. Insanlarin cevresindeki gelismelerden uzak kalma endisesi ve merak
duygusuyla mutlaka giindemi ve ¢evresini takip etmek istemektedir. Kisilere sosyal,
ideolojik veya ticari mesaj vermek isteyenlerin glinde en az bir paylasim yaparak bu
kisilere ulagsmasi1 saglanabilir. Her an siirekli kullantyorum diyen sosyal medya
kullanicilar1 arasinda Instagram %43,4 ile en yiiksek oran ile liderligi elinde
bulundurmaktadir. Instagram’in sadece mobil kullanicilara uygun bir sosyal medya

mecrasl olmasi bunun en 6nemli faktorlerinden birisidir.

Sosyo Ekonomik Statiiye (SES) gore sosyal medya mecralari incelendiginde
C1 ve C2 gruplart %42,1 oraniyla en fazla sosyal medya mecrasin1 kullanan grup
oldugu goriilmektedir. En diisiik oran ise D ve E gruplarinda oldugu goriilmektedir.
Internet fiyatlariin yiiksek olmasi ve internete baglanabilen mobil telefonlarinin

fiyatlarinin yiiksek olmas1 D ve E gruplarimin diistikliigli aciklanabilir.

Sosyal medya mecralarinda “sosyal aglarda kendi ismiyle kullanmama” oran
ise en yiiksek Twitter’da oldugu gozlemlenmektedir. Bireyler kendi diisiincelerini
kendi isimleriyle sdylemek istemediklerinden dolayr Twitter’da ikinci bir hesap agip
o mecray1 kullanarak ¢ok rahatlikla normalde ulasamayaci insanlar1 elestirip veya

onlara yorumlar yapabildikleri i¢in bu yontemi kullandig1 goriilebilir.

Sosyal ag ve blog kullanicilarinin interneti kullanim amaci %82,7 ile ile
sosyal aglar, %65,2 ile bilgi aligverisi ve %56,3 ile video izleme ilk {i¢ amagla basi
¢ekmektedir. Resmi hizmetler %37,9 ve banka islemleri %41,2 orani ile en diisiik
seviyede bulunmaktadir. Buradan ¢ikan neticeye gore sosyal medya kullanicilart

interneti hala bos vakit gecirme ve eglenme amagh kullanmaktadir.

Sosyal ag kullanicilar arasinda facebook kullananlarin %76 arkadaslarla ilgili
haber almak en iist amag¢ olurken, twitter kullanicilarinda glindemi takip etmek

%74,1, Instagram kullanicilarinda ise fotograf paylasimi yapmak %83,8 ile en ¢ok
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tercih edilen amaglar arasindadir. Bu sonugtan da anlasilacagi {lizere her bir sosyal
medya kullanicisinin, sosyal medya mecralarini kullanim amaglari degiskenlik
gostermektedir. Her birisi kullanicilarin ayri bir iletisim ihtiyacimi karsilamaktadir.
Bu iletisim ihtiyaclar1 donemsel olarak farkliliklar géstermektedir. 10-15 sene 6nce
insanlar yogunlukla ylizyiize iletisimi tercih ederken su anda dijital iletisim en ¢ok
tercih edilen araglardan birisi haline gelmistir. leriki yillarda iletisim ihtiyac1 degisik
etkenlerle degiskenlik gdosterdigi takdirde yeni sosyal medya mecralarina egilim
olacaktir. Bu konuda yeni sosyal medya mecralariin, yeni olusacak bu iletisim

ihtiyaglarina gore hareket edip bu ihtiyaglara gore yapilandirmalar1 gerekmektedir.

Sosyal medya iizerinde marka ve iirlin takibi ve dnemsenmesi noktasinda,
sosyal medya kullanicilarinin %66 s1 iiriin ve markalarla alakali paylasimlar
onemsediklerini sdyliiyorlar. Instagram kullanicilarina bakildigi zaman %74,2 ile bu
oran en lst seviyeye ¢ikmaktadir, yine Instagram’da %70,4 ile markalar1 takip etme

orani diger sosyal medya mecralarina gore daha fazladir.

6.1.Kullanicilarin Yaslarima Gore Sonuclar

700 kisiyle yiizylize yapilan ankette 84 kisinin anketi masa bas1 editorleri
tarafindan elenip geriye kalan 614 adet anket baz almmistir. Bu ankete gore yas

dagilimi Tablo-7 deki gibidir.

Tablo 114: Yapilan ankette yas dagilimi.

Adet
Yas Dagilimi | 14-17 61
18-24 183
25-34 198
35-44 119
45 Ustii 54

Sosyal medya kullanicilar1 arasinda internete baglanirken kullanilan en fazla
yontem incelendiginde ufak yaslarda cep telefonu kullanim orani yiliksek oranda
cikmaktadir. 14-24 yas arasinda internete baglanirken cep telefonu kullanim orani

ortalama %75 civaridir. Bu oran 45 yas ve istlii seviyesinde %41,2 ye kadar
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diismektedir. Yine aymi sekilde geng¢ kullanicilarda bilgisayardan sosyal medyaya
baglanma oran1 % 21 civarindayken 45 yas ve iistiinde %56’ nin {istiinde bir oran
cikmaktadir. Bu oranlara bakildig1 zaman geng neslin teknolojiye daha fazla yatkin
oldugu gozlemlenmektedir. ileriki yillarda cep telefonuna yeni bir alternatif
cikmazsa 45 yas Ustli kullanicilarda cep telefonu ile baglanma orani artacaktir.
Ciinkii simdi orta yaslarda olan kullanicilar kullanict aligkanligindan dolay1 cep
telefonuyla baglanmaya devam edeceginden dolay1 45 yas ve iistii grubuna girdigi

takdirde cep telefonu kullanim oranini artiracaktir.

Tablo 115: Sosyal medya kullanicilarinin yas dagihmina gore internete baglanirken en fazla
kullanilan yontem

Yas Dagilimi

14-17  [18-24  [25-34  [35-44 45 Ustii

'Yizde % [Yiizde % |Yizde % |Ylizde % |Yizde %

Cep Telefonu %073,9  %77,7 (%656 (%48,8 [%41,2

Bilgisayar/Laptop %22,5 [%21,8 [%30,4 |%47,6 |%56,6

Sosyal ag
Tablet 23,5 20,3 03,4 03,5 92,3
kullanicilarinin i
Televizyon %0,0 0,3 00,6 060,0 %0,0
Toplam %100 %100 %100 %100 %100

Sosyal medya kullanicilarinin, sosyal aglara baglanirken mobil cihazi
kullanim durumuna verdikleri cevap ise genel internete baglanma oranina gore daha
yiiksek kaliyor. Sosyal ag uygulamalarina mobil cihaz kullanarak baglananlarin orani
orta yaslara ¢iktikca daha da artryor. Ornegin 18-24 yas arasi sosyal ag kullananlarin
mobil cihaz olma durumu %94,1 le en yiiksek seviyedeyken 25-34 yas arasi
kullanicilarin oran1 %90,7 oraninda kaliyor. 14-17 yas kullanicilarin {iglincii sirada

olmast maddi imkansizliklara baglanabilir.

Tablo 116: Sosyal ag uygulamalarim kullananlarin yas dagihimina gore mobil cihaz olma
durumu

Yas Dagilimi
14-17 18-24  25-34  35-44 145 Ustii
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Yizde % |Yizde % [Yizde % [Yizde % |Yiizde %
Sosyal ag Evet |%76,1 2094,1 %90,7 [%73,4 [%79,1
uygulamalarini Hayir [%23,9 064.,9 068,6 0025,3  [%20,9

kullanilan mobil

. Toplam %100 %100 %100 (%100 %100
cihaz olma durumu

Is aglarinin herhangi birinde profili bulunan sosyal medya mecralar
incelendigi zaman 18-34 yas arasi yas grubunun daha aktif bir sekilde is aglarini
kullandig1 ortaya cikmaktadir. Is arama derdi olmayan 14-17 yas arasindaki
gengligin oran1 %5,3 te kalirken , 35 yas iistii grubunun ise hala eski yontemlerle is

aradig1 ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 117: Yas dagilimina gore is aglarimin herhangi birinde profili olma durumu

Yas Dagilimi

14-17 18-24  25-34  [35-44 45 Ustii
Yiizde % [Yiizde % [Yiizde % |Yiizde % |Yiizde %
Is aglarinin herhangi| Evet 05,3 %23,1 [%26,0 [%10,1 [%21,5
birinde profili olma |Hayir [%92,9 %759 [%74,0 [%88,6 |%78,5
durumu Toplam %100 %100 %100 0100 %100

Yas dagilimina gore video paylasim sitelerini takip edip video izleme orani
18-24 yas arasinda %82,6 ile diger yas gruplarina ciddi oranda fark atmis durumda.
14-17 yas ve 35 yas isti kullanicilarda bu oran %50 nin altma distigi
gorilmektedir. Bu oran yine video izlemenin internet kotasini yogun sekilde
kullandigindan dolay1 internet iizerinden iletisime ayrilan biit¢enin orta yaglarda daha

fazla oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 118: Yas dagilimina gore video paylasim sitelerini takip edip, video izle durumu

Genel  |Yas Dagilimi

Genel [14-17 [18-24  [25-34  [35-44 145 Ustii
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Yiizde %|Yiizde % |Yiizde % |Yiizde % [Yiizde % [Yiizde %
Video paylagim Evet 0064,4 0052,4  %82,6 (%743 ([%44,0 0412
sitelerini takip edip, |Hayirr  (%35,6 [%47,6 %17,4 %257 [%56,0 (%58,8
video izle durumu  [Toplam (%100 %100 %100 (%100 %100 %100

Sosyal medya kullanicilarinda yas dagilimina gore en yogun kullanilan sosyal
medya mecrast Facebook. Tiim yas gruplarina %90’ iizerinde kullanim oram var.
Bu etkinin kaynagi en eski kullanilan sosyal medya mecrasi olmasindan tutunda,
paylasim yapilirken harf karakter kisitlamasi olmamasina kadar bir ¢ok etken
olabilir. Facebook’tan sonra en etkin kullanilan sosyal medya hesabi Instagram
olarak kendisini gosteriyor. 18-24 yas arasi kullanicilar %77,8 Instagram kullanicisi
olarak Facebook’tan sonra en ¢ok kullanilan sosyal medya mecrast olarak goze
carpmaktadir. Instagram 45 yas ve ustii kullanicilarda ise %31,9 ile en diisiik
kullanim oranlarindan birisi durumundadir. 14-17 yas grubu arasinda ise Twitter en
diisiik oranda kullanilan sosyal medya mecrasi olarak géze carpmaktadir. Bu noktada

Twitter’in harf kisitlamasi olmasi biiyiik etkenlerden birisidir.

Tablo 124 incelendiginde en yogun sosyal medya kullanicilarinin 18-24 yas
aras1 gengler oldugu agikca goriilmektedir. Ikinci yogun kullanan yas grubu ise 25-34
yas arasi kisiler oldugu goriilmektedir. Sosyal medya mecralarinin ortalama kurulus
yil1 7-8 yil oldugu diisliniildiigli varsayilirsa o donemin teenage gengligi kendisine
yeni bir iletisim araci bulduklar1 goriilmektedir. Muhtemel bundan sonra ivme
stirekli yukar1 dogru ¢ikacaktir. Sehirlerde hizli bir yapilasmanin oldugu yerlerde
yeni nesil iletisim ihtiyacini1 sokak, park v.b. agik alanlarda gideremeyecegi igin

internet diinyasini ihtiyaclarini karsilamak i¢in bir kagis yolu olarak kullanacaktir.

Tablo 119: Yas dagihmina gore kullanilan sosyal aglar.

DEMOGRAFI 1 Yas Dagilimi
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14-17 18-24 25-34 35-44 45 Ustii
'Yiizde % |Yiizde % [Yiizde % [Yiizde % [Yiizde %
Facebook [%93,0 %915 %94,0 (%934 [%92,2
Twitter %455  [%69,7 |%57,6  %57,9  %44,3
Kullanilan |Instagram %555 [%77,8 |[%615 [%36,6 [%31,9
sosyal aglar|Foursquare (%13,5 [%37,9  %25,7 (%74 28,4
Tumblr  %7,0 %11,5 (%3,0 0,9 90,0
Diger 003,5 00,4 20,0 20,0 20,0

Tablo 120: Yas dagihmina gore en fazla kullanilan sosyal aglar

m 45 Yas Ustii

® 35-44 Yas Arast
25-34 Yas Arast

" 18-24 Yas Arast

= 14-17 Yas Aras1

i B & 8 1|

Genel Facebook Twitter Instagram

Yas dagilimima gore sosyal medya mecralar incelendigi zaman 6 yil ve {stii
kullanicilarda 25-34 yas araligi %52,1 ile diger yas gruplarina gdre arayr agmis
durumda. 4-6 yil arasinda ise 18-24 yas arasi kullanicilart %40,4 ile diger
kullanicilarla arasindaki mesafeyi agmis durumda. Bu veriler bize yeni nesilde sosyal
medya kullanimimin giderek arttigt sonucunu veriyor. Gelecek yillarda iletisim
stratejilerini yapacak firmalar yeni nesli kagirmamak i¢in bu verilere gore hareket

etmek durumundadirlar.

Tablo 121: Yas Dagihmina Gére Sosyal Medya Uyelik Siiresi

'Yas Dagilimi
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14-17  [18-24  25-34  [35-44 @45 Ustii
Yiizde % |Yiizde % [Yiizde % [Yiizde % [Yiizde %
0-6 ay 12,4  [%2,1 %02,5 04,0 0013,7
Ne zamandan| 6 ay-11 ay [%1,8 20,0 062,1 93,6 960,0
beri bir sosyal| 1-2 yil aras1 %17,7  %7,1 06,7 %14,4  %16,6
medya agina 2-4 yil aras1 %17,4  %12,8 [%11,8 [%22,2 (%26,2
liyesiniz? 4-6 yil aras1[%32,9 [%40,4 %245 (%211 %219
6 yilisti %179  (%37,7 52,1 |%34,7 [%21,6
Toplam %100 %100 %100 %100 00100

Yas dagilimma gore Facebook’u kullanim amagclari incelendiginde, genel
itibariyle Arkadaslarla ilgili haber almak baglig1 tiim yas gruplar1 igerisinde en 6n
sirada. 45 yas ve Ustiinde “eski arkadaslart bulmak” basgligr %43,1 ile diger yas
gruplarina bu baglik altinda 6ne gegmis bulunmaktadir. Fikir paylagimi basliginda ise
%17,8 ile 14-17 yas arast gengler en diisiik oranda oldugu goriinmektedir.
Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimina goére her kullanici ihtiyacina gore hareket edip
Facebook’u ihtiyacina gore kullaniyor. Muhtemelen 14-17 yas grubu kitle yaslar
ilerledikten sonra fikir paylasimi ve eski arkadaslarini bulma ihtiyacina gore hareket

edip Facebook’u bu amaglarla da yogun bir sekilde kullanacaklardir.

Tablo 122: Sosyal medya kullanicilarinin yas dagilimina gore Facebook’u kullanma amaglari

'Yas Dagilimi
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14-17 18-24  [25-34  [35-44 45 Ustii

Yiizde % |Yuzde % [Yizde % [Yuzde % [Yizde %

Arkadaslarla ilgili haber
0069,4 %765 [%81,0 %734 (%784
almak
Glindemi takip etmek 0052,9  [%58,2 |[%56,9 %554  [%52,5
Fotograf paylagsmak 0051,2 0054,0 9040,9 0025,1 0051,1
FACEBOOK
Eski arkadaglari bulmak [%33,0 [%36,3 (%31,6 [%24,6 |[%43,1
Kullanim
Fikir paylagimi %017,8 [ %26,3 [%30,0 %26,4 [%21,8
Amaci
Yer bildiriminde
%154 [ %26,5 [%10,0 [%3,7 %18,9
bulunmak
Kisi ve markalar takip
0017,2  [%8,5 %155 | %9,1 004,3
etmek

Yas dagilimina gore Twitter kullanim amaci giindemi takip etmek tiim yas
gruplarinda en st sirada, fakat fikir paylasimi basligina geldigimiz zaman 14-17 yas
grubunda %14,9 a kadar diisiiyor. 18-24 yas arasinda ise %52,6 ile en {ist seviyesine
cikiyor. Burada 14-17 yas grubu Twitter kullanicilarinin diger yas gruplarma gore
farkli bir amagla Twitter’1t kullandig1 gozlemlenmektedir. 14-17 yas grubundaki
gengler cogunlukla gozlem ve arkadaslariyla iletisim halinde bulunmak igin
kullandiklar1 goriiliiyor. Bu aslinda bilingsiz bir bilgi depolama yontemidir.
Universite donemine gelen kullanic1 gézlem yaptig1 siire igerisinde gereken sosyal
medya jargonunu 6grenip kendi beyin siizgecinden gecirdigi fikirleri ve diislinceleri
kullanmaya baslamaktadir. 14-17 yas donemini diger yaslardan ayiran bir diger
baslik marka takibi konusudur. Bu baglhikta 14-17 yas grubu %30 civar1 bir orana
ulagsmaktadir. Sosyal hayatta kendini ifade etmeye g¢alisan geng¢ bireyler ilk Once
marka ve kisi takip etme davramiglarii sosyal medya mecralarinda da devam

ettirmektedir.

Tablo 123: Sosyal medya kullanicilarinin yas dagilimina gore Twitter’1 kullanma amaclari

'Yas Dagilimi
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14-17  18-24  25-34  [35-44 445 Ustii
Yizde % |Yizde % |Yizde % [Yiizde % [Yuzde %
Gilindemi takip etmek 0069,4 | %72,7 |%76,2 [%76,8 [%74,9
Fikir paylagimi 0014,9 [ %52,6 %485 [%34,2 [%31,2
Arkadaglarla 1lgili haber|
2040,8 %429 [%21,8 %27,9 17,5
TWITTER jalmak
Kullanim |Kisi ve markalar1 takip
0029,6 | %27,3 [%24,1 [%13,7 [%12,6
Amaci etmek
Fotograf paylagsmak 0018,5 2031,5 0014.,0 0021,0 0025,1
Eski arkadaglari bulmak  %11,1  (%17,5  [%5,7 %06,9 %08,8
Yer bildiriminde bulunmak [%7,4 %18,9  |%4,3 22,8 23,8

Instagram kullanicilarinda ise gen¢ ve orta yas kullanicilarda fotograf

paylasimi en ¢ok kullanilan baglik. Kisi ve markalar takip yine tiim yas gruplarinda

esit dagilim gosteriyor. Kurumsal firmalarin bu verilere gore hareket edip instagram

icerisinde aktif paylagim yapmalar1 avantajlarina olacaktir.

Tablo 124: Sosyal medya kullanicilarinin yas dagihimina gore Instagram’s kullanma amaglari

Yas Dagilimi
14-17 [(18-24 25-34 35-44 45 Ustii
Yiizde %|Yiizde %|[Yiizde % [Yiizde % [Yiizde %
Fotograf paylagsmak 0081,8 [%92,9 [%85,1 0069,0 [%059,1
Arkadaslarla ilgili haber
2050,8 |%55,3 [%39,8 %0475 |%39,2
almak
Kisi ve markalar takip
INSTAGRAM imek 37,9 (%34,5 [%38,6 [%37,9 |%23,0
etme
Kullanim Amaci
Gilindemi takip etmek 238,9 |%34,1 %176 [%30,6 |%37,8
Fikir paylagimi %13,8 [%15,8 [%10,7 0012,8  [%06,5
Yer bildiriminde bulunmak (%20,7 12,8 |%6,3 0614,2  [%9,9
Eski arkadaglar1 bulmak 13,8 ([%16,6 [%3,7 0011,1 004.,9
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6.2.Kullanicilarin Cinsiyetlerine Gore Sonuclai

Yapilan ankette erkek kadmn dagilimi Tablo-8 deki gibidir. 277 kadm kullanici
ve 331 erkek kullaniciyla anket yapilmuistir.

Tablo 125: Yapilan ankette cinsiyet dagilimi.

Adet
Cinsiyet Dagilimi Erkek 331
Kadin 277

Internete baglanirken en fazla kullanilan yéntem sorusuna verilen cevap cep
telefonuyla internete baglanma orani kadin kullanicilarda %71,9 ile erkek
kullanicilarin yaklagik 12 puan Oniindedir. Bu sonugtaki verilere sosyal medyay1
kullanan kadin kullanicilarin teknolojiyi daha yakindan takip ettikleri ve erkek
kullaniciya gore daha fazla hareketli oldugu sdylenebilir. Erkek kullanicilarda
bilgisayardan internete baglanma oran1 %37 ise erkek kullanicilarin sabit yerlerden

sosyal medyayi takip ettikleri gézlemlenebilir.

Tablo 126: Sosyal medya kullanicilarinin cinsiyet dagilimina gore internete baglanirken en fazla
kullanilan yontem

Cinsiyet Dagilimi Erkek |Kadin
Yiizde % [Yiizde %
Cep Telefonu 2060,6 (%719
. Bilgisayar/Laptop [%37,0 [%25,1
Internete baglanirken en fazla
Tablet 21,9 23,0
kullanilan yontem i
Televizyon 060,4 90,0
Toplam 100 %100

Cinsiyet dagilimma gore sosyal mecralar1 kullaniminda Facebook her iki
cinsiyette de %90’1n iizerinde. Twitter’da %63,6 ile erkek kullanicilar 6ne ¢ikarken
Instagram kullanicilarinda ise %63,7 ile kadin kullanicilar 6n plana ¢ikmaktadir.
Twitter’da ¢ogunlukla yazi paylasimi yapildigini, Instagram’da ise fotograf
paylasildigin1 diistiniirsek kadinlarin daha fazla gorsele yatkin oldugu sonucuna

varabiliriz.
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Tablo 127: Cinsiyet dagilimina gore kullanilan sosyal aglar

Cinsiyet Dagilimi Erkek |Kadin
Yiizde % [Yiizde %
Facebook [%94,7  %90,2
Twitter %063,6  %50,3

Kullanilan Instagram  [%53,6  [%63,7

sosyal aglar Foursquare [%23,5 (%20,3
Tumblr %04,5 06,7
Diger %00,7 %00,7

Sosyal medya kullanicilarinin cinsiyet dagilimima gore interneti kullanma
orani incelendiginde sosyal aglari kullanma her iki kesim iginde %82 bandinda
bulunmaktadir. Bilgi aligverisi basglig1 incelendiginde ise bu oran kadin kullanicilarda
bariz sekilde %12 gibi bir oranla 6ne ¢ikiyor. Resmi iglemler ve banka islemlerinde
ise erkeklerin oran1 6ne ¢ikiyor. Bayanlar genel olarak hobi, aligveris v.b. islemler
icin yogun kullanirken, erkekler ise resmi islemler i¢in daha yogun kullanimda

bulunuyor.

Tablo 128: Sosyal medya kullanicilarinin cinsiyet dagilimina gore interneti kullanma amaclari

Cinsiyet Dagilimi
Erkek Kadin
Yizde % |Yiizde %
Sosyal Aglar 0082,8 0082,9
Bilgi Aligverisi (hobi , 6dev, vb.) [%60,1 0672,5
. Video Izleme 0656,2 %56,5
INTERNET _ i
Haber Takibi / Gazete Takip 0656,8 0655,1
Kullanim
Eglence / Oyun 0048,7 0042,1
IAmaci
Banka islemleri 2048,4 031,4
Resmi hizmetler 0645,3 0627,6
Download (Film, Program vs) 0026,8 0024,7
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6.3.Kullanicilarin Il Demografik Yapisina Gére Sonugclar

Calismada 341 anket ii¢ biiyiik sehir de yapilmisken bu sehirler disinda her
cografi bolgeye yayilmis 275 adet anket yapilmistir.

Tablo 129: Yapilan ankette cografi dagilhim.

ILLER ADET
ISTANBUL 218
[ZMIR 59
ANKARA 64
KARADENIZ 55
EGE 50
AKDENIZ 50
MARMARA 40
IC ANADOLU 36
DOGU 44
TOPLAM 616

Sosyal medya kullanicilarinin illere goére internete baglanma yontemleri
incelendiginde hem metropollerde hem de diger illerde cep telefonu ile baglanti en
iist seviyede fakat metropollerde cep telefonu kullanma oranmi diger illere gore 4
puanlik bir oranla 6nde bulunmaktadir. Metropollerde yasayan sosyal medya

kullanicilart teknolojiyi daha yakindan takip ettigi sdylenebilir.

Tablo 130: Sosyal medya kullanicilarinin il dagilimina gore internete baglanirken en fazla
kullamlan yontem

[ller
Metropoller |Diger ller
Yiizde % Yiizde %
Cep Telefonu 0666,7 0063,2
_ Bilgisayar/Laptop [%630,1 %034,6
Internete baglanirken en
Tablet 22,8 2,0
fazla kullanilan yontem i
Televizyon 960,3 060,2
Toplam %0100 %6100
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Sosyal medya kullanicilarinin illere gore baglanti siirelerine bakildiginda,
metropollerde 4 saatten fazla internete baglanma orani %45,2 iken, bu oran diger
illerde %28,2 ye kadar geriliyor. Metropollerde yasayan sosyal medya kullanicilari
dogru orantili bir sekilde sosyal medyayr da aymi yogunlukta kullandig

anlagilmaktadir. Metropollerden ¢iktikga internet kullanma orani diismektedir.

Tablo 131: Sosyal medya kullanicilarinin illere gore giinliik internete baglanma siiresi

iller

Metropoller|Diger Iller

'Yiizde % [Yizde %

2 saattenaz  [%27,8 0041,0
Giinliik internete 2-4 saat aras1 [%027,0 0030,8
baglanma siireniz 4 saatten fazla Po45,2 0028,2
Toplam 00100 00100

Illere gore kullanilan sosyal aglara bakildiginda Facebook burada da agik ara
onde gidiyor. Metropollerdeki Twitter ve Instagram kullanicilar1 diger illerdeki
kullanicilara yaklasik 13-14 puan fark atmis durumda oldugu goériiliiyor. Bu kullanim
oraninin metropollerdeki kullanicilarin internete baglanma siireleri ve sosyal
hayattaki aktif yasantisin1  sosyal mecraya aktarma diirtiisii bu sekilde

sonuglanmasina sebep olmaktadir.

Tablo 132: illere gore kullanilan sosyal aglar

Genel Mller

Genel  |Metropoller Diger Iller
Yiizde % [Yiizde %  [Yiizde %
Facebook (%92,8  (%92,2 093,6
Twitter 0057,9 %642 51,0
Kullanilan sosyal Instagram  %57,7 0065,4 0049.4

aglar Foursquare [%22,0  (%25,7 0618,1
Tumblr 95,4 %7,0 03,7
Diger %60,7 900,2 001,2
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Illere gore sosyal medya agna iiye olundugu tarihler incelendiginde 6 yil ve
istlinde metropollerdeki sosyal medya kullanicilar1 %45 oraniyla diger illere gore 20
puanhik bir ara agmis durumdadir. Buradan cikarilacak sonugta, sosyal medya
kullaniminin baglangic1 metropollerde daha 6nceden yogun sekilde basladigidir.
Diger illerde ise 0-6 ay arasi baslama siiresi %7,3 ile metropollerdeki kullanicilara
yaklagik 2 kat fark atmis goriinmektedir. Diger iller sekmesi yeni sosyal mecra
kullaniminda metropollere gore daha fazla hesap a¢imi vardir. Bu ivme yakin bir
zamanda diger illerdeki sosyal medya kullanicilarinin metropollerdeki kullanici

oranina ulasacagi neticesini verebilir.

Tablo 133: Illere Gore Sosyal Medya Uyelik Siiresi

Mller

Metropoller|Diger iller
Yiizde %  |Yiizde %

0-6 ay 24,0 07,3

6 ay-11ay [%0,7 002,4
Ne zamandan beri bir

1-2 yil aras1 (%7,1 0015,3

sosyal ag agina

2-4 y1l aras1 %13,8 0019,0
4-6 y1l aras1 (%29,2 0029,8
6 yil Gstii [%45,0 0026,2
Toplam 06100 %0100

iyesiniz?
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7. ONERILER

7.1. Yerel Yonetimlere Yonelik Oneriler

Halka en yakin idare birimi olan yerel yonetimler, hem yonetimsel (vatandaslara
bilgi saglama ve hizmet gotiirme), hem de siyasi (bir demokrasi okulu olma)
fonksiyonlar1 yerine getirmektedirler. Yerel yonetimlerin bu iki fonksiyonunda da
arti deger yaratabilecek faktorler arasinda, donemimizin bilgi ve iletisim
teknolojilerine Ozellikle internete yer verilebilir. Mesela; yurttaglarin bilgiye
erisiminin hizli ve kolay hale getirilmesi, siyasi alanda yurttaglarin yerel yonetim
gorevlilerine e-posta araciligiyla ulasabilme olanagina sahip olmasi, yonetim
alaninda bir belediye web sayfasinin haftanin yedi giinii, giiniin 24 saati ulasilabilir
olmasiyla rahatlikla saglanabilir. Internetin hem yonetimsel hem siyasi alanda sahip
oldugu giicli artt1 degere dondiiriilebilmesini garanti etti§ini tam bu noktada

sOyleyebiliriz. (Karadeniz, 2008: 135)

Sosyal medya Web 2.0." la birlikte sosyal medya kullanicilar1 agisindan
birbirleriyle iletisim araci oldugu kadar, kurumlar acisindan son kullaniciya
ulasilabilecek en ucuz ve en dogru mecra olma yolunda hizla ilerlemektedir. Sosyal
medya kimi kurumlar i¢in tirlinlerini pazarladiklari/tanittiklart bir mecra iken, kimi
kurumlar i¢in de misterileri veya hizmet verdikleri kisilere geri doniis icin
kullandiklar1 bir mecra haline gelmistir. Yerel yonetimlerde bu alani kesfetmeye
baslamis ve halkla iligskiler biriminin en aktif kullandigi mecralardan birisi haline
gelmistir.
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Halkla iligkiler uygulamalar1 belediyelerin 6zellikle seffaflik agisindan 6nemli
bir gdstergeyi olusturmaktadir. Dénemin kosullarina bagl olarak belediyeler, halkla
iliskiler birimlerine 6nemli mali kaynak ayirmaktadirlar. Ozellikle iiretilen
hizmetlerin sunumu konusunda halkla iliskiler birimleri, en etkili araglardan biri
olarak kullanilmaktadir. Belediyelerin idari siireglerinde, geleneksel kamu yonetimi
anlayisini, kamu isletmeciligi lehine kismen terk etme egiliminde olmalari; kaliteli,
hizli vevatandas memnuniyetini Onceleyen hizmet anlayisini  benimsemeye

yonelmelerinisaglamistir. (Korkut, 2011: 197)

Uskiidar belediyesi sosyal medyayr en aktif kullanan ve sosyal medya
mecralarini ¢6ziim merkezi gibi kullanan bir anlayisa sahip. Resim 17 incelendiginde
yogun kar yagismin Uskiidar’daki yollari kapamamas i¢in hizmet anlatiliyor. Daha
sonra bir takip¢inin muhtemelen kendi oturdugu sokagin kapali oldugunu bildirmesi

ve belediye yetkililerin olaya miidahalesi s6z konusu olmaktadir.
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Sekil 23: Uskiidar Belediyesi’nin belediye simirlar icerisindeki kar yagisinin yolu kapamasi
sorununa Twitter’dan miidahalesi

Uskiidar belediyesi ve bu mantalitede galisan yerel ydnetimler dijital mecray1,
yapilan hizmetlerin tanitimi ve e-belediyeciligi kisilerin hizmetine sunarak hayati
kolaylastiran bir anlayisla kullanmaya baslamislardir. Sosyal medyay1 da yine hizmet
tamitim1 ve siiper hizmet masasi® gibi ¢oziim direten, ilge smirlarn igerisindeki
sikintilara aninda miidahale edebilen bir yap1 olarak kullanmaktadirlar. Resim-17 de
ki gibi ilge sakinlerini ilgilendiren sorunlarin ele alindigi gibi tebessiim ettiren
¢oziimler de bulunuyor. Resim-18 de muhtemelen bir 6grencinin matematik sorusu

cOzerken belediyeye danisarak bunun ¢6ziimiinii istemesi, hem belediyeye duyulan

?Uskiidar Belediyesi’nin 444 0 875 no’ lu telefonundan ulasilabilen acil ¢6ziim birimidir.
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giivenin, sicakligin hem de samimiyetin bir gostergesidir. Bu 6rnek bilgisayar veya
cep telefonu ekraninin arkasinda bir insanin oldugunun ve ona gore hareket edilmesi
gerektiginin en giizel Orneklerinden birisidir. Twitter kullanicilar1  Uskiidar
Belediyesi’nin bu samimi yaklasimmi yaklasik® 30.000 takipgisiyle odiillendirmis

gozikiiyor.

3Uskiidar Belediyesi’nin 25.03.2015 tarihli takipci sayist
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Sekil 24: Uskiidar belediyesinin, Twitter hesabinin takipcisi bir 6grencinin ¢6zemedigi
matematik sorusunu belediyeye danisarak coziimlemesi
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Cok farkli yas grubu , egitim seviyesi ve demografik yapiya hitap eden yerel
yonetimler mecra kullanim durumuna goére hareket etmeleri gerekmektedir.
Facebook kullanict kitlesinin diger sosyal medya kullanicilarina gore sosyo
ekonomik  statiide alt gruplarda oldugu i¢in, sosyal hizmetlerin
tanitimi/bilgilendirilmesi ve taleplerin karsilanmasi/degerlendirilmesi  konusu
Facebook tizerinden daha fazla olursa geri bildirimi daha ¢abuk alinir. Yapilan veya
yapilmast planlanan hizmetleri fotograf galerisi olusturarak daha fazla tanitim
yapilmasi saglanabilir. Onemli yapilan hizmetlerin ve daha fazla kitleye duyurulmasi
isteniyorsa, paylasilan bildirimin kredi kart1 vasitasiyla 6denecek reklam ticretiyle
“sponsor baglant1” yapilip daha fazla kitleye ulagmasi saglanabilir ve bu reklami

verirken bdlge, yas ve cinsiyet gibi demografik yapiya gore ayrimlara gidilebilir.

Yerel yonetimlerde Twitter kullanimi ise anlik sorunlara ¢oziim agisindan
daha yogun kullanilabilir. Twitter’da ki “timeline” sistemi iizerine kuruldugu i¢in
hizli bir akis durumu s6z konusudur. Kullanicr kitlesi agisindan egitimli ve orta yas
kitlesine hitap ettigi i¢in paylasimlarda bu kitleye hitap edici olarak yapilabilir. Sekil
24> deki gibi akilc1 ve samimi ¢oOziimler getirildigi takdirde yeni takipgiler

kazanabilir ve var olan takipgilerinin ise bagimlili§ini artirabilir.

Instagram ve Youtube gibi mecralarda daha ¢ok tanitim amacli kullanilabilir.
Instagram kullanicilar1 i¢in yerel yonetimin oldugu bdlgenin giizel fotograflarini,
taninmis insanlarini paylasildigt zaman takip¢i bagimliligini artirabilir. Instagram
kullanicilarinin genel olarak geng¢ kitle oldugu disiiniilerse spor gibi genglerin
ilgisini ¢ekecek paylasimlara agirlik verilebilir. Yine ayni sekilde o bdlgenin
sevilen/taninan insaniyla yapilan bir roportajin Youtube’da paylasildigi zaman ayni
takip¢i begenisini alacaktir. Sosyal medya mecralarindan sadece yerel yonetimlerin
tanitimi paylagildig: takdirde pek olumlu bir netice alinmaz. Digarda goriilen outdoor
reklamlarindan hi¢ bir farki olmayan bir mecraya dogru kayar ve sosyal medyanin

asil ¢ikis amaci kagirilmis olur.

77.000 begenili* Uskiidar Belediyesi'nin Facebook sayfasina gelen talepler
genellik mesaj kutusu iizerinden gelmektedir. Bunun iizerinden gelen mesajlar
cogunlukla sosyal islerle alakali mesajlar, Belediye yetkililerinden gonderilen

mesajlari talep ettigimiz zaman, kisilerin rencide olacag: diisiincesiyle goriismelerin

425.03.20135 tarihli begeni sayisi
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detaylar1 bu tezin igerisinde yer verilmemistir. Uskiidar Belediye’sinin sosyal medya
ekibi diger tiim birimlerle koordineli bir sekilde ¢6ziim odakli ¢alisildig1r ve hemen
geri doniis yapildigr Sekil 25” de ki diyaloglara da yansimistir. Bu sekilde diyaloglar
kisilerin oturmus oldugu bolgeye aidiyet duygusunu gelistirip daha da 6nemlisi o

bolgenin yerel amirine karsi sempati duymaya baslar ve kesinlikle yerel secimlere

pozitif etkisi oldukca fazladir.

Kerem |

Hocam selamlar gegen duvar temizligi icin arkadaslanniz geldi ve
temizligi yapti. Ancak cahiliyet ancak egitimsizlik ydzdnden duvanmiz
gene yazi yazildi. Mahallede bi kamera sistemi halk egitimde var
sorgularsaniz belki cevabini bulabilirsiniz. Uskudar baglarbasi
yenidersane sok

H Kerem |

' Kerem |
2

n Uskudar Belediyesi

Kerem Bey Merhabalar, adres detayin paylasabilirseniz ekip
arkadaglanmizi en kisa sGrede beliteceginiz adrese yonlendirmemiz
mumkundur. Bilgilerinize sunar, iyi ginler dilenz

Kerem |
Selami ali mah Ymi dersane ok

Uskidar Belediyesi
Kerem Bey herhangi bir kapi no vs. yok mudur acaba ?

Kerem |
No 45 daire 6

Kerem |
Oras: klisenin duvan

Kerem |
Sayin admin

Uskudar Belediyesi

ligili mudarogumaze bildirdik. En kisa surede sorun ¢ozulerek
tarafimiza gerekli bilgilendirme yapilacaktir. Bilgilerinize sunar, iyi
gunler dilenz

! Uskudar Belediyesi

Sayin Kerem ISTIF; Selami Ali Mahallesi Yeni Dershane Sokak'ta
bulunan kilise duvanndaki yazilar silinerek olumsuzluklar giderilmistir.
Genel cevre sikayetleri ile ilgili bizlern 0216 531 32 58 telefon
numarasindan arayabilir veya temizlik@uskudar.bel.tr adresinden
istek ve sikay Zi mail G $ oldugunuz cevre
duyariiidindan dolay: sizlere tesekkir eder iyi gUnler dileriz

‘ 1 Fatma Ki .
Sabri Artam Vakfi Ilkokulu ogretmeniyim,okul md mudmuzun

ylayacagini dosiniy ama heniz dim okulumuz igin
oyuncak kutusu istemistim sorun oimazsa Fatma polat / sinif og
Sabah grubu

- Uskudar Belediyesi

Peki bizlerde ilgili MOdariGge ilettik. Tarafimiza en kisa sirede donGs
yapilacaktir.

2] Famma G

Oyuncak kurumus okulumuza ulasti tegekkir edenz

] Fatma Ke
Suriyeli gocuklar icin oyuncak kutusu istemistik, okulumuza
ulagti, tesekkir ederiz
Uskudar Belediyesi
Rica edeniz. lyi gunler

2] Fatma Kz

Z Zehra Sahiner
merhabalar... Sayin yetkililer, yavuztirk mah. Altuncu sok. | | de
¢am adaci elektink tellerinin Gstone ¢okta.. Tehlikeli bir durum
arzediyor... Sizden ilgilenmenizi onemle rica ederim. Ya da ne
yapmamiz gerekiyor acilen cevap venmisiniz. .. Tekekkurler.

m Zehra Sahiner

! Uskudar Belediyesi

Zehra Hanim, sikay ilgili madi iletilldi
asamasindadir. En kisa sUrede tarafiniza gereken bilgilendirme
yapilacaktir. lyi gunler dilenz

Zehra $ahiner

size gooook blyuk ilgi ve alakanizdan ve arzettigimiz sikintili
durumdan kurtulmamiza yardim ettiginiz igin Altuncu sokak adina
tegekkdrenimi borg bilinm. lyiki en yakin zamanda ilginecegiz dediniz
@

Sekil 25: Uskiidar Belediyesi Facebook sayfasina gelen mesajlarin ¢oziimiine yonelik bir kag¢
ornek.
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7.2. Sivil Toplum Kuruluslarina Yénelik Oneriler

Sivil toplum kuruluslarinin kendi web siteleri kisilerin kolay ulasimi agisindan
ilgi gérmektedir. Sivil toplum kurulusuna ilgi duyan internet kullanicilari, herhangi
bir daldaki sivil toplum kurulusuna ulasmak istediklerinde degisik sitelerde ekranda
¢ikan sivil toplum kuruluslarinin dékiimiinde bulunmak prestij anlaminda 6nemlidir.
Ayrica ihtiya¢ agisindan, aninda o sivil toplum kurulusuna ulasilabilmek adina

internette var olmak yararli olacaktir.(Nuroglu, 2005: 115-116)

Stone ve Jacobs internette iletisimde dijital afis kullaniminda basar1 icin
dogrudan pazarlamanin yaratici pratik ¢oziimlerine dikkat gekiyorlar. "Uzerine ne
kadar tiklandigi ol¢ii bilindigi i¢in kolayca geri doniisii 6lgmek miimkiin" daha
onceki, benzer uygulamalar1 basariya ulastiran ipuglarini sdyle siraliyorlar.(Nuroglu,
2005: 115-116)

“Basit tut: Gereksiz goriintli, gereksiz metin, gereksiz grafik, renklerden
kacin

- Sade dil kullan

- Harekete ¢agir

- Aciklik hissi uyandir. (“Hemen simdi tiklayin™)

- “Buraya tiklayin” ibaresini bannerin iistiine koy

- Renk seciminde dikkatli ol. Yer aldigin web sitesiyle uyum goster.

- Hareket kullan (Hareketsiz fonda dikkat ¢ekersin)

- Profesyonel tasarim kullan (Inandiricilik artsin)”’(Allison, Jude, 1997; 37)

Michael Allison ve Kaye Jude’nin dijital mecra i¢in sdyledikleri basliklar sosyal
medya i¢inde gegerlidir. Sivil toplum kuruluslar1 hangi kesime hitap ediyorsa ona
gore hareket etmek durumundadirlar. Yardim amagh sivil toplum kuruluslart
paylasimlarini yaparken dikkat etmesi gereken hususlar vardir. Ozellikle yardim
kurulusu seklinde c¢alisiyorsa, yardim ettigi insanlar1 rencide edici paylasimlardan
uzak durmak durumundadir. Eger sivil toplum kurulusu sosyal medya iizerinden iyi
bir takip¢i ve begeni sayisina sahipse, yapmis oldugu organizasyonlar1 sosyal
medyadan paylastiktan sonar alacagi paylasim ve retweet sayisina gore yapmis
oldugu faaliyetleri yonlendirebilir. Sosyal medya’da retweet ve paylasim sayist ne

kadar fazlaysa yapilan hizmet o kadar karsilik bulmus olarak nitelendirilebilir.
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Facebook tiim yas gruplarinda ve tiim sosyo ekonomik statiideki kullanicilarin en
cok kullandigi mecra oldugu ig¢in sivil toplum kuruluslar1 facebook {izerinden
hizmetlerini daha iyi ve nokta atis1 yapabilirler. Facebook’un genis 6zelliklerinden
faydalanip daha fazla kitleye ulagmalar1 saglanir. Maddi durumu iyi olup yardim
etmek isteyenlere karsi “bakin yaptiginiz/yapacaginiz yardimlar yerine ulasiyor”
mesajin1 yine bu sistemden gorsel ve metinsel olarak anlatabilirler. Twitter ve
Instagram’da bu 6zellikler kisith oldugu i¢in Facebook’un daha etkin kullanilmasiyla

genis kitlelere verimli bir sekilde ulagmasi saglanabilir.

Sekil 26 incelendiginde IHH’nin facebook sayfasindaki paylasimlar:
goriilmektedir. Logosu kurumsal kimlige uygun bir sekilde verilmis, header
kisminda diizenlemis olduklart “Yetim Dayanisma Giinleri’yle alakali tasarim ve
tasarimin igerisine giydirilmis direk mesajlar. Cok sade ve yalin bir dille kampanya
anlatilarak tanittmi yapilmis. Paylasimlar incelendiginde ise yapmis olduklar
miilteci kampindan fotograf galerisi olusturup paylasim yapilmis. Kendi
bagiscilarina yapmis oldugunuz yardimlarin neticesini burada gorebilirsiniz diyerek,
hem yardim yapanlarin iclerini ferahlatiyor hem de yeni bagis¢ilar kazanma adina

onemli adimlar atiliyor.
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Sekil 26: IHH isimli sivil toplum kurulusunun 544.000 begenili Facebook sayfasi
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7.3. Siyasi Kisi ve Kurumlara Yonelik Oneriler

Siyasi partiler ve kisiler, belli bolgelerde belli bir program lizerinde anlagmis,
kimselerin, halkin destegini yanina alip se¢imler yoluyla devlet yonetimini ve yerel
yonetimlerin se¢imlerini kazanarak iktidar olmak veya muhalefette bu yonetimleri
denetlemek veya etkilemek suretiyle programlarini gerceklestirmek i¢in kurduklar
tiizelkisilige sahip stirekli oOrgiitlerdir (Odyakmaz, 1996: 234). Bir sistem olarak
iletisim olgusunun en biiyilk amaci teskilat iligkilerin belli bir diizen igine
sokulmasini saglamaktir. Boylece teskilatlarin amaglari ile bireysel amaclar arasinda
bilin¢li bir denge sistemi kurulmaktadir. Teskilatlar acisindan bakildiginda, iletisim
bir teskilatin ¢esitli birimleri ve goniillilleri arasinda bilgi, duygu, anlayig ve
yaklagim paylasimini ve bu paylasma siirecindeki her tiirliarag gere¢ ve yontemi,
cesitli kanallar1 ve mesaj seklini icermektedir (Giirgen, 1997: 33). Siyasi partiler de
insanlar gibi bagskalar1 ile iletisim kurmak zorundadir. Ciinkiiicraatleriyle kendilerini
etkileyen insanlar ve bu icraatlerden etkilenen insanlar bulunmaktadir (Yaymoglu,
2005: 16). Teskilatlar, amaclarina uygun olmayan bilgileri teskilat icerisine
sokmamaktadir. Bilgiler teskilat bilinyesine girerken ayiklanmaktadir. Bu nedenle
teskilatlarin i¢ ve dis iletisimleri sinirsiz degildir (Karatepe, 2005: 61). Bu manada
siyasi partilerin iletisim ¢aligsmalarini yonetme sekli 6nem kazanmaktadir. Bu iletisim
seklinin dogru kisilere ve dogru yollarla iletilmesini saglamakta yine bu iletisim

stratejisinin igerisine girmektedir.

Kitle iletisimi ¢ok genis heterojen ve anonim bir hedef kitleye sahiptir. Bunlar
ekonomik, sosyal ve kiiltiirel yapilar1 farkli ama esit hukuki statiide bulunan
tilkketiciler, vatandaslar ve se¢gmenlerdir (Oktay, 2002: 37). Siyasi partilerin hedef
kitlesi segmenler, iiretim konusu ise siyasi goriig ve uygulamalardir. Siyasi partilerin
yonetim kademelerinde gelistirilen goriis ve politikalar ayn1 kadrolar tarafindan
kamuoyuna ve hedef kitleye etkili ve tek bir agizdan ¢ikiyormus gibi iletilmeye
calisilmaktadir (Atabek, 2000: 31). Dolayis1 ile politika, iletisim araciligi ile
yiirlitiilmektedir. Lasswell, politika ve iletisim siireclerinin bir birine siki bir sekilde
bagli oldugunu vurgulamaktadir (Kamanhoglu ve Goztas, 2010: 91). Siyaseten
yapilan icraatler tanitimi yapilmadig: takdirde ¢ok dar ¢ergevede kalip genis kitleleri

etkilemesi beklenemez.
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Bugiiniin siyasetinde stratejik iletisim siireci Onemli bir yer tutmaktadir.
Stratejik iletisim teknolojileri, haberi olaylarin salt bir kaydi olmaktan ¢ikarmaktadir.
Haber, kendi i¢inde ve kendi basina bir olay; iktidar miicadelesinde politikacilar1 ve
halki bir birine baglayan politik surecin bir yapi tasidir (Bennett, 2000: 29). Bu
nedenle siyasi partiler iletisim c¢alismalarina 6nem vermektedir. Genelde siyasi
partiler ¢ogunlukla se¢cim donemlerinde sahaya inip, reklam ve tanitim
yapmaktadirlar fakat iletisimin siirekli olmasi, segmen agisindan olumlu bir algi

olusturur. Sadece se¢im doneminde yapilan ¢alismalar negatif etkide verebilir.

Halkla iligkiler iletisim tekniginden, medya iligkileri ve tanitim gibi
uzmanlagmig, halkla iligskiler programlarindan daha genis kapsamlidir. Halkla
iligkiler, bir kurumun i¢ ve dig kamularla yani kurumun hedeflerine ulagma
yetenegini etkileyen gruplarla kurdugu iletisime ait planlama, yiiriitme ve
degerlendirme etkinliklerinin toplamini ifade etmektedir. Bu tanima gore halkla
iligkiler ve iletisim yOnetiminin ayn1 seyler oldugunu sdylemek miimkiindiir (Grunig,
2005: 15). Iletisim yonetimi, bir organizasyonun bilgi vermek, ikna etmek ya da
baska bir nedenden dolay1 ig, ve dis ¢evresindeki bireyler ve gruplar ile kurdugu
herhangi bir tiirdeki iletisim etkinligini kapsamaktadir (Locker, 1995: 8).
Gilniimiizde halkla iliskilere verilen alternatif isimlerden biri de “stratejik iletisim
yonetimi” dir (Cmarli, 2009: 6). Bu ifadelere gore, iletisim yonetimine halkla
iliskiler demekte miimkiindiir. Bu anlamda iletisim sadece basili ve gorsel medya
olarak degil, insanlarin oldugu tiim mecralarda bu stratejinin uygulanmasi
gerekmektedir. Ozellikle sosyal medyanin maliyet agisindan daha makul oldugundan

dolay1 bu alan da iletisim stratejisinin en énemli noktalarindan birisidir.

Sosyal medyada siyasi partiler i¢in en uygun kullanilacak mecra Facebook
olmakla birlikte, Twitter ve Instagram i¢in 6zel ¢alismalar da yapilabilir. Twitter’da
en cok uygulanan sistem Top Trend (T.T.) calismasidir. Bir baglik belirlenir ve o
baglikta en cok tweet atilan 10 baslik (hashtag) TT listesine girebiliyor. Instagram
kullanicilarinin ¢ogunlukla gengler oldugu diisiiniildiigiinde verilecek mesajlarinda
genglerin algisina gore olmasina dikkat edilmelidir. Siyasi partilerin yapmis olduklari
caligmalarla alakali verilecek mesajlar kadar verilecek mesajin verilis seklide bir o

kadar 6nemlidir. Bununla alakali bazi siyasi etik kurallar vardir.
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Siyasi parti ve siyasetcilerin Facebook’ da profil hesabi degil sayfa hesabi
acmalart  gerekmektedir. Profil hesabinda 5000 arkadasin {izerine
cikilmamaktadir. Ayrica kurumsal yerlerin arkadaglar1 olmaz, begeneni ve
takipcileri olur.

Sayfalarda lokanta veya kafede yapilan yemekli toplanti fotografl
konulmamalidir.

Yoksul ev ziyaretlerinde, kisilere sosyal yardim yapildiginda ailenin ve yardimi
yapilan kiginin afise edecek sekilde fotografi konulmamalidir.

Sayfalarda yazilan metinlere dikkat edilmeli. Yalin anlasilir ve imla kurallarina
uygun olarak yazilmalidir.

Sinirli bir sekilde paylasimlarda bulunulmamalidir, 6zellikle sinirli bir vaziyette
kisilere cevap verilmemelidir. Kiifiir hakaret v.b. durumlarda karsilik vermeden
engelleme yontemi kullanilip, gerekli mahkemelere bagvurulmalidir.

Yapilan programlarin fotograflarini eklerken kare igerisindeki tiim etkenlere
dikkat edilmelidir. Kisilerin yiizleri net ve belli olmalidir. Ozellikle salon
programlarinda bos koltuklarin fotograflar1 yaymlanmamali, kalabalik insan
goriintiisti fotograflar1 yayinlanmalidir.

Tiim sosyal medya mecralarinda siyasi partinin kurumsal logosu olmali ve st
kapak bolimi ilgili birim baskanliginin tasarlamis oldugu kapak fotografi
olmalidir. Web sitesinde kullanilan gorsellerle sosyal medyada kullanilan
gorseller kurumsallik agisindan benzerlik gostermelidir.

Yapilan paylasimlarda diger siyasi parti ve siyasetcileri kiiciik diistiriicii ve
asagilayici paylasimlarda bulunulmamalidir.

Tiim sosyal medya mecralarindaki link uzantilarinin ayni olmasi, akilda kalicilik
olarak dnemlidir.

Siyasi partinin tim sosyal medya mecralarindaki bilgilerin eksiksiz ve tam
olmasi1 gerekmektedir.

Yonetim kurulu toplantilar1 ve programlarda paylasim yapilacaksa toplantinin
iceriginden bahsedilmesi ve konusan kisilerin konustuklarini gazetecilik dilinde
aktarilmasi gerekmektedir.

Siyasi partilerin sosyal medya hesaplarindan link veya diger sayfalarin

paylasimlarii kendi kullanicilarina paylasirken, kaynak paylasanin kurumsal
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hesap olduguna dikkat edilmesi ve igerigin dogrulugunun teyit edilmesi

gerekmektedir.

7.4. Ticari Kurumlara Yonelik Oneriler

Ticari kurumlarda 6zellikle iiretici firmanin bayilik ag1 ile ¢alisan sistemlerde
sosyal medya yonetimi, kurumsal iletisim faaliyetlerinin altinda yliriitiilmesi gereken
spesifik bir iletisim disiplini olma yolunda ilerlemektedir. Kurumsal iletisimin
amaglart dogrultusunda, sosyal medyanin karakteristik 6zelliklere sahip araglarinin
kullanilmast ve bu araglarin diger iletisim araclariyla esglidiimiiniin saglanmasi

sosyal medya yonetiminin faaliyet alanidir. (Mavnacioglu, 2011, 63)

Sosyal medyanin yonetilmesinde kurumun kendisiyle beraber, c¢esitli
alanlarda faaliyet gosteren ajanslar da gorev almaktadirlar. Kurumsal iletisimde
sosyal medya yonetiminde rol oynayan kurum i¢i ve kurum dis1 aktérler sunlardir:
Kurum halkla iligkiler/Kurumsal iletisim departmani, kurum pazarlama departmani,
sosyal medya uzmani/danigmani, halkla iligkiler ajanslari, PR 2.0/Djjital halkla
iliskiler ajanslari, dijital ajanslar, sosyal medya ajanslari, igerik ajanslari.

(Mavnacioglu, 2011, 64)

Sosyal medya yonetimi, kurumlara kurumsal iletisim c¢alismalarinda cesitli
yararlar saglamaktadir. Bu yararlarin saglanabilmesi i¢in, kurumlarin sosyal medya
yonetimini koordineli bir sekilde ve sosyal medya stratejisine uygun bir sekilde
sosyal medya yoOnetimini gerceklestirmeleri gereklidir. (Mavnacioglu, 2011, 69)

Ticari kurumlarin sosyal medyay1 kullanma amagclari farklidir. Baglica amaglar;

Sosyal medyanin giicii; Sosyal medyanin artik hayatin vazgecilmezlerinden
birisi oldugu ger¢egi baz alinarak diger kurumsal kimlik yapilariyla birlikte

tamamlayici unsur olarak kullanilmasi.

Miisteri iligkilerinin desteklenmesi; bayilik ag1 olan veya iiretici firmanin
direk son kullaniciya ulasamadigi yapilarda son kullanicinin sorunlarini daha kolay
¢ozme adina sosyal medya kullanilir. Buna en giizel 6rneklerden birisi Tiirk Hava

Yollar’nin sosyal medya kullanimidir. Cok genis bir kitleye hizmet veren Tiirk Hava
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Yollar1 sosyal medya iizerinden agmis oldugu @TK HelpDesk isimli hesap

tizerinden miisterilerinin sorunlarini ¢6zme adina acil ¢oziimler buluyor. (Sekil 27)

» Bulent Kaytaz
| #THY A star alliance member!Koca bir fiyasko.SF den ist a newyork aktarmali
s boarding pass al ama newrkta tekrar thy den yenilemek zorunda ol

@ ) TK HelpDesk £x Takip et

bulent_kaytaz Merhaba, inceleme icin bilet
numaranizi ve iletigim bilginizi bizimle dirext
mesaj ile paylagabilirsiniz. lyi gunler.

Sekil 27: Tiirk Hava Yollar1 yardim masasinin miisterisinin problemini ¢c6zme adina Twitter’da
yapmis oldugu goriisme

Degisen iletisim yapisina ayak uydurma; Misteriler veya potansiyel

miisteriler artik kendisine soguk yaklagim gosteren firmalar1 tercih etmiyorlar.

Firmalarda miisterilerine miimkiin oldugu kadar iirlinlerini, {rlinlerin satildigi

bolgeye ve kisilere yonelik 6zel reklam ¢aligmalar1 yapmaktadirlar. Bunun en giizel

ornegi Coca Cola firmasinin her boélgeye yonelik farkli reklam konseptleri

caligmasidir. Miisliiman iilkelerinde Ramazan Ay1’na ait reklam filmleri v.b.

Sosyal medyanin biiyliimesiyle birlikte kurum algisinin artik sadece reklamlar
kanaliyla yonetilmedigi goriilmiistiir. Sosyal medya mecralarinda, bloglarda kurum
istese de istemese de kurumun kendisiyle alakali olumlu veya olumsuz yorumlar
yapilmaktadir. Artik algi yonetiminin biiyiik bir kismi sosyal medya mecralarina
kaymis bulunmaktadir.  Holtz ve Havens’e gore kurumlar, kontrolii ¢oktan
kaybetmislerdir. Bloglarda ve podcastlerde, sosyal aglardaki gruplarda, mesaj
panolarinda hatta cadde koselerinde ve kafelerde bile kurumla ilgili konusulmaktadir.

Bu konugmalar, kurumun katilimiyla ya da kurum olmadan gerceklesmektedir. Holtz
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ve Havens, misterilerin; kurumlarin sert, resmi iletisim kurma bigimlerini
reddettiklerini ve konusmalarda ger¢ek insanlar olarak, onlarla iletisim kuran
kurumlarla is yapmayi tercih ettiklerini belirmektedirler. (Holtz, Havens: 2009; 235-
236)

Kurumlar1 diger kurumlardan farkli kilma; Reklam biit¢esi olan tiim kurumlar
geleneksel medyay1 yogun olarak zaten kullanmaktadir. Geligsen teknolojiyle birlikte
sosyal medya basinda vakit gecirme siireleri ciddi artis gostermistir. Tablo 139°de
insanlarin internet de gegirdikleri siirelerde 4 saatten fazla olan kitle %37 ye
ulasmistir. Genel olarak da bu yeni gelisen mecranin kullandigi zaman, insanlarin
eglence veya bos vakitlerini gegirdigi vakitlerden olusturmaktadir. Insanlarin
onceden TV aligkanligi var ise yeni donemle birlikte sosyal medya bu aligkanligi
kendi lehine dogru cevirdi. Iste bu noktada mecralar diger klasik mecralardaki
yapilarini devam ettirerek bu mecrada olmaya baslamislardir ve netice olarak sosyal

medya artik bir tercih degil zorunluluk halini almistir.

Tablo 134: Sosyal medya kullanicilarinininternete baglanma siiresi

IGenel
Yiizde %

2 saatten az 0034,2

Giinliik internete 2-4 saat arasi 0028,9

[baglanma siireniz |4 saatten fazla |%37,0

Toplam 06100

Ticari kurumlar bu sebeplerle sosyal medya mecralarini kullanirlar. Kullanma
yontemini ve sosyal medya planlamasini yapmadan once, ilk olarak hedef kitlesini
belirleyip ona gore hareket etmek durumundadir. Hedef kitlesini demografik yapiya
gore gore hareket etmesi firmanin dogru alanda dogru bilgi vermesini saglayacaktir.
Ornek verecek olursak hedef kitlesi cogunlukla bayan ve geng yas olan bir firma
Instagram’a daha fazla agirlik vermesi hedef kitlesi agisindan daha verimli olacaktir.
Yapilan arastirmada Instagram’da marka takibi en ¢ok yapan kitle bayan ve geng

olan kitle oldugu goriilmektedir.

188



Uriin gam1 genis olan ve genel Kkitlelere hitap eden firmalar Facebook
tizerinden daha fazla paylasim yapabilirler. Bunun nedeni tim demografik yap1
ozelliklerinde Facebook en ¢ok kullanilan sosyal medya platformudur. Sosyal medya
kullanicilar igerisinde Facebook kullanimi genel kitle kullanicilarinda %92,8 (Tablo
140) oldugu goriildiigii takdirde firmalar i¢in ne kadar 6nemli oldugu goriilmektedir.
Kurumlar, kampanyalar1 daha genis kitlelere duyurmak maksadiyla, kurumsal yapiya
uygun bir sekilde sayfa hesabi agip paylasim yapabilirler. Kampanyas1 yapilacak
tirlinler i¢in fotograf galerisi olusturulup, kampanyali {iriinleri donemsel olarak tek
bir link altinda verilebilir. Facebook iizerinden dogrudan satis yapilmasa da , iiriin
fotografinin altina konulacak aligveris sitesinin linkiyle firmanin satiglarini artirmasi
saglanabilir. Paylagimlarin altina yapilan poizitif veya negatif yorumlar sayfa

takipgilerinin kurum acisindan algisin1 degistirebilecek bir yontemdir.

Tablo 135: Sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya mecralarmi kullanim orani

Genel
Yiizde %
Facebook [%92,8
Twitter 0657,9

Kullanilan |Instagram [%057,7

sosyal aglar [Foursquare %22,0
Tumblr 065,4
Diger 900,7

Twitter kullanimi ise {iriin tanitimindan ¢ok misterilerin firma hakkinda
yazmis oldugu yorumlar ve twetleri degerlendirip, aninda miidahele edip
olusabilecek negatif alginin Oniline gecilmis olur. Hizmet veya iirlin satin alan
kullanic1 agisindan firma algist “lirlin satis1 yapildiktan sonra bile, hala satmis oldugu
iriinlin takipgisi oluyor” diisiincesi lizerine yogunlasip giivenilir bir marka olma

yolunda 6nemli adimlar atilmis olur.

Sosyal medya {izerinden takipgilerinin markaya ait bagimlilik oranlarim
artirmak i¢in ve marka goniilliisii seklinde calismasi saglanabilir. Sosyal medya
tizerinden yapilan bir paylasimi “bu gonderiyi paylasim/reTweet/rePost yapan kisiler

arasinda 5 kisiye tiriinimiizden hediye” gibi bir kampanyayla marka takipgilerinin
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kendi arkadaglarina markay:1 tavsiye ettikleri goriiliir. Sosyal medya iizerinden
yapilacak paylasim kurumsal kimlik standartlarinin diginda olmamasi gerekir.
Verilecek hediye sosyal medya mecrasina gore degiskenlik gosterebilir.
Instagram’da geng¢ ve kadin takipgilere gore bir kampanya yapilirken, Facebook’ta
genel kitleye yonelik kampanya yapilabilir. Sosyal medya kullanicilarinda sosyal
medya kullanim amaglar incelendiginde tiim mecralarda %11,5 - %35,8 arasinda bir
kullanic1 kitlesi “kisileri ve markalar takip etmek” diye cevap vermistir. Bu
mecralar arasinda Instagram kullanicilart “kisi ve marka takibinde” %35.8 ile en
isttedir. Sosyal medya kullanicilarinin niceligi kadar, sosyal medya kullaniminin
niteligi de bir o kadar 6nemlidir. Bu verilerde “Marka ve Kisi Takibi” konusunda en
bagli kullanic1 Instagram oldugu goriilmektedir ve Ticari kurumlarin artik

Instagram’da olmas1 vazgecilmez bir unsur haline gelmistir.

7.5. Egitim Kurumlarina Yénelik Oneriler

Sosyal medya kullanicilarinin yas dagilimma gore sosyal medya mecralarini
kullanim oranlar1 Tablo-123 te detayli sekilde verilmistir. Yas dagilimlar
incelendiginde 18-24 yas arasi kitle sosyal medyay1 en ¢ok ve en aktif kullanan kitle
oldugu goriilmektedir. Egitim kurumlarinin da (6zellikle niversiteler) hizmet
verdigi yas grubu 18-24 ve liseler bazinda 14-17 yas araligi oldugu g6z oniinde
bulundurulursa idealist egitimciler ve egitim kurumlar1 agisindan verimli bir sekilde

degerlendirilecek bir mecra haline gelebilir.

Egitim kurumlarina yonetil sosyal medya mecralarini kullanim konusunu
ogretmen ve Ogrenci modellemesi olarak ikiye ayirabiliriz. Selay Arkiin’e gore
Ogretmenlerin hizmet i¢i egitiminin, bu model dogrultusunda, hizmet &ncesiegitimle

birlestirilmesine yonelik ¢alismalar yapilabilir. (Arkiin, 2011; 195)

Geng sosyal medya kullanicilart oranlar incelendiginde Facebook’dan sonra en
cok profile sahip sosyal medya mecrasi Instagram oldugu goriilmektedir. 14-17 ve
18-24 yas araligindaki kullanicilarda Instagram kullanicilar1 Twitter kullanicilarini

yaklagik %10 oraninda ge¢mistir.
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Tablo 136: Yas dagihmina gore kullanilan sosyal aglar.

DEMOGRAFI 1 Genel |Yas Dagilimi

Genel [14-17  |18-24  [25-34  (35-44 45 Ustii
Yiizde |Yiizde % [Ylizde % |Yiizde % [Yiizde % [Yiizde %
%
Facebook [2692,8 [%93,0 [%91,5 94,0 [%93,4 (%92,2
Twitter 0057,9 %455 %69,7 [%57,6 %579  [%44,3
Instagram (%57,7 %555 [%77,8 [%61,5 (%36,6 [%31,9
Foursquare %22,0 (%13,5 [%37,9 (%257 [%7,4 08,4
Tumblr  [%5,4  [%7,0 11,5  [%3,0 00,9 %00,0
Diger 060,7  %3,5 20,4 %0,0 060,0 %0,0

Kullanilan

sosyal

aglar

Sosyal medya kullanicilarinin en fazla profili olan Facebook’tur. Tablo 141°te
bu veri ¢ok net bir sekilde goriilmektedir. Tablo 142 incelendiginde en ¢ok kullanilan
sosyal medya mecrasi incelendiginde 14-17 ve 18-24 yas arasi kitle incelendiginde
Instagram’in  Facebook ve Twitter’st gectigi goriilmektedir. Instagram diger iki
mecraya gore yeni bir marka olmasina ragmen, sadece mobil kullanicilara hitap
etmesi, ¢cok basit bir sekilde sadece fotograf paylasimi yapilmasi ve en onemliside
cekilen fotograflara otomatik uygulanan efektlerle profesyonel fotograf gibi netice

alinmasi Instagram’1 en ¢ok tercih edilenlerde en tepeye tagimaistir.

Tablo 137: Yas dagilimina gore sosyal medya kullanicilarinin blog takip durumu

Devamli takip edilen

Genel En fazla kullanilan Sosyal aglar en az bir blok olma
KULLANILAN

SOSYAL AG

durumu

Genel |Facebook| Twitter |Instagram| Toplam | Evet Hayir

Yiizde % | Yizde % | Yizde %|Yizde % | Yizde % | Yizde % | Yizde %

14-17 %16,8 | %17,3 | %12,1 | %193 | %17,0 | %151 | %18,2

18-24 %28,6 | %25,7 | %29,8 | %38,0 | %28,1 | %31,6 %27,6
Yas

25-34 | %26,3 | %251 | %29,9 | %29,5 | %26,4 | %253 | %27,2
Dagilimi

35-44 | %18,7 | %20,0 | %22,4 | %10,3 | %18,8 | %20,3 | %16,6

45 Ustii | %9,7 %11,9 | %5,9 %2,9 %9,8 %7,7 %10,4

TOPLAM| %100 %100 | %100 | %100 | %100 %100 %100
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Genglere daha iyi egitim vermek isteyen Ogretmenler ve egitim kurumlari
icin, 0grencinin okul igerisinde gecirdigi vakit kadar okul diginda ve artik sosyal
medyada gecirdigi vakitte onemlidir. Egitim kurumlar1 , 68renciye verilen projeleri
sosyal medya iizerinden “Facebook Grup” sayfalar1 kurarak yonlendirebilir. Egitim
kurumlar1 6grencilerin sosyal medyayla bas basa biraktigi takdirde, 6grenci dogruyu
yanlig1 bilmeden hareket edecektir. Egitim kurumsali bu yeni teknoloji olan sosyal

medyanin faydalar ve zararlarini 6grencilere anlatmak durumundadir.

Bu noktada medya okuryazarliginin onemi ortaya cikmaktadir. Medya
okuryazarligr 6grenme ve Ogretme siireci olarak gerek konvansiyonel medyanin
gerekse sosyal medyanin nasil kullanilmasi gerektigini, icerigin iiretilmesinde ve
tilketilmesinde se¢im yapabilme becerisinin gelistirilmesinde Onemli katkilar
saglayacaktir. Yeni kusaklarin, icerigini biiylik oranda kullanicilarin olusturdugu bu
toplumsal paylasim aglarina karst gelistirecekleri tutumlarinin bu sayede daha
bilingli olacagi kesindir. Bu bilincin olusmast ne kadar erken yaslarda saglanirsa
bireyin de kendini giivene almasi1 ve enformasyon akis1 karsisinda kendisini uygun
bir sekilde konumlandirabilmesi bir o kadar erken gerceklesecektir. (Metin, 2014;
194)

Egitim kurumlarinda kendi 68renci ve egitimcileri agisindan kurum igi
dinamiklerini takip etmek, 6grencinin gelisimini artirmak, egitimcilerinin diger brang
hocalartyla daha iyi koordine etmesinin haricinde, egitim kurumunun basarilarin
insanlara daha iyi tanitmak maksadiyla , egitim kurumunun tercih edilen bir kurum
olmasi1 agisindan 6nem arz etmektedir. Sadece basarilar degil, 6grencilerle yapilan
sosyal faaliyetler, veli ziyaretleri v.b. paylasimlar hem okul igerisindeki 6grencinin
motivasyonunu artirir hem de 6grenci potansiyeli olacak Ogrenciyi ve ailesinin

algisina yonelik ¢alisma yapmuis olur.
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TURUM ve EGILIM SORULARI

$36: AlJaldidaki ifadelere katiim diizeyinizi 1-5 arasi puanlandirabilir misiniz?

Kesinlikle katilmiyorum Katilmiyorum Ne katiliyorum ne katilmiyorum Katiliyorum Kesinlikle Katiliyorum Fikri Yok
1 2 3 4 5 99
Sosyal alJlarin zamanimin biiyiik bir bélimiind aldiClini diOdnliyorum k61.[ ]
Sosyal alJlarin cok iCJime yaradiClini diiClintyorum k62.[ 1
Sosyal alllar kullanarak arkadaCllarim ile daha kolay iletiClim kuruyorum. k63.[ ]
Sosyal alllarin yararl bir Clekilde kullaniimadiClini diC) Gndyorum. k64.[ ]
Clnternete ballandiClimda ilk olarak sosyal aCllarimi kontrol ederim. k65.[ ]
Sosyal alJlarin bende balCdimlilik yaptiCIini diiCl dintyorum k66.[ 1
Kendimi en az diCler insanlar kadar deCerli buluyorum. k67.[ ]
Genelde kendimi baClarisiz bir kiCJi olarak gérme eCJilimindeyim. k68.[ ]
Kendimde gurur duyacak fazla bir Cley bulamiyorum. k69.[ ]
Genel olarak kendimden memnunum. k70.[ 1
Clhtiyacim olan duygusal yardimi ve deste[Ji ailemden alirim. k71.[ 1
ArkadaCllarim bana gergekten yardimci olmaya galiClirlar k72.[ ]
/Ailem ve arkadaCllarim diCJinda olan, seving ve kederlerimi paylaClabileceJim bir insan var. k73.[ 1
Sorunlarimi ailemle konuCabilirim.. k74.[ ]
Seving ve kederlerimi paylaClabilece(Jim arkadaCllarim var. k75.[ ]
Ailem ve arkadaCllarim diClinda olan ve duygularima 6nem veren bir insan var. k76.[ ]
Sosyal medya yeni arkadaCllar edinme igin kullanilir k77.[ ]
Sosyal medya fotoCraflara bakmak ve fotoClraf yiiklemek igin kullanilir k78.[ ]
Sosyal medya eCJlenmek ve rahatlamak icin kullanilir k79.[ ]
Sosyal medya boJ zamanlar deCJerlendirmek icin kullanilir k80.[ ]
Sosyal medya bilgi sahibi olmak igin kullanilir k81.[ ]
Sosyal medya mesaj gondermek ve almak icin kullanilir k82.[ 1
Sosyal medya insanlari daha iyi tanimak icin kullanilir k83.[ 1
Sosyal medya olaylari takip etme amacli kullanilir k84.[ 1
Sosyal medya fikir aliCIverildi yapmak igin kullanilir. k85.[ 1
Sosyal Medyada paylaClimlarimin arkadaCllarim tarafindan beJenilmesi beni mutlu eder k86.[ ]
Sosyal Medyada siirekli zaman gegirmek kendimi yalniz hissetmeme sebep oluyor k87.[ ]
Sosyal Medyadaki arkadaOlliklarin gercek olmadiCini diiC]niiyorum k88.[ ]
Sosyal aOllarin derslerimdeki baClarimi diiCJiireceCJinden endiCle ediyorum k89.[ ]
1 CoJu kimse zaman kaybi olduClunu diiCliinse bile, sirf eCllence ya da heyecan olsun diye goClunlukla yeni Cleyler denerim k90.[ ]
3 Collu kez, giizel bir konuCIma ya da Oliirden derinden etkilenirim k91.[ 1
5 Benden gok farkli olsalar bile, genellikle baClkalarini olduCu gibi kabul ederim k92.[ ]
6 Mucizelerin olabilece[line inaninm k93.[ 1
8 Bir Cleye yoCJunlaCltiClimda, goCJu kez zamanin nasil gectiClinin farkina varmam k94.[ ]
10 Herkesin karClisina gikabilecek sorunlara ¢6ziim bulmakta yardimci olmak isterim k95.[ 1
12 EndiCJelenecek bir Cey olmasa bile, tanidik olmayan ortamlarda kendimi goCJunlukla gergin ve endiCleli hissederim k96.[ ]
13 O Oleri yaparken gegmiClte nasil yapildiClini diiCiinmeksizin, coClu kez o anda nasil hissettiClimi temel alarak yaparim k97.[ 1
14 O Oleri baCJkalarinin arzularina birakmaktansa, genellikle kendi tarzima gére yaparim k98.[ 1
15 CoOJu kez gevremdeki kimselerle dylesine baCllantili olduCdumu diiClindriim ki, sanki aramizda bir ayrilik yokmud gibi gelir k99.[ ]
20 Bir Cleylerin yanhiCl gidebileceClinden endiCJelendiClim icin, goCJu kez yapmakta olduCJum iCJi birakmak zorunda kalirim k100.[ 1
21 YaOlanti ve duygularimi kendime saklamak yerine, arkadaCllarimla acikca tartiCimaktan hoCllaninm k101.[ ]
22 CoJu kimseden daha az enerjiye sahibim ve daha cabuk yorulurum k102.[ il
25 Bir balCJkasinin duygularini, coCJu kez kendimi duygularim kadar dikkate alinm k103.[ ]
27 TanimadiCim kimselere giiven duymadiClim igin, coClu kez yabancilarla taniCImaktan kagininm k104.[ il
37 Genellikle o kadar kararliyimdir ki, baClkalar vazgectikten sonra bile galiCimaya devam ederim k105.[ 1
41 ColJu kez nakit param bitinceye ya da allirt kredi kullanip borglanincaya kadar para harcarim k106.[ il
54 Bir grup yabanciyla taniCdmak zorunda olduCJumda, go[Ju kimseden daha sikilganimdir k107.[ 1
72 Bana haksizlik yapmiOJ olsalar dahi, baClkalarina haksizca davranirsam huzursuzluk hissederim k108.[ 1
78 Bana gegmillte haksizlik yapmi[J olsalar dahi, ballkalarinin duygularini dikkate almaya caliClirnm k109.[ 1
136 BalJkalarinin bir Cley hakkinda, benden daha ¢ok Cley bilmelerinden, genelde rahatsizlik duymam k110.[ ]
151 Genellikle ne yapacaClimi segmede serbestimdir k111.[ 1
177 YaOamim icin koyduCJum belli amaglar, davraniOlarima gliglii Clekilde yol gosterir ki12.[ ]
207 Oimdiki doCJal tepkilerimin, genellikle ilkelerim ve uzun vadeli amaglarimla tutarl olduClunu diCindrim k113.[ 1
233 Zor durumlari, genellikle bir meydan okuma ya da firsat olarak deClerlendiririm k114.[ ]
$37: AOaOlidaki ifadelerin doCJruluk derecesini, sizin durumunuzu en iyi yansitan secenelJiiCJaretleyerek belirtiniz.
Cok Seyrek Seyrek Orta Siklikta Sik Cik Sik Fikri Yok
1 2 3 4 5 99
Ne siklikta kendinizi cevrenizdeki insanlarla uyum icinde hissedersiniz? k115.[ ]
Ne siklikta bir arkadaClin eksikliCini hissedersiniz? k116.[ ]
Ne siklikta baClvurabilecediniz bir kiCJinin olmadiCini hissedersiniz? k117.[ ]
Ne siklikta kendinizi yalniz hissedersiniz? k118.[ ]
Ne siklikta kendinizi bir arkadal] grubunun pargasi olarak hissedersiniz? k119.[ 1
Ne siklikta kendinizi sempatik ve arkadaC] canlisi hissedersiniz? k120.[ 1
Ne siklikta kendinizi insanlara yakin hissedersiniz? k121.[ ]
Ne siklikta kendinizi diCJlanmiO hissedersiniz? k122.[ ]
Ne siklikta diCJerleri ile iliCIkilerinizin anlamsizlaOltiClini hissedersiniz? k123.[ ]
Ne siklikta kendinizi igine kapanik hissedersiniz? k124.[ ]
4 ‘,fMéTHOD REesearcH CompPaNy
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KISININ DEMOGRAFISI

$38: En son mezun oldugunuz 6grenim kurumunu 6grenebilir miyim?

1> Okuryazar degil b> Lise ve dengi (acik lise) 9> Doktora k125.[
2> Okuryazar-okul bitirmedi 6> Yiiksekokul (2 yillik) 10> Agik Ogretim Fakiiltesi
3> ilkokul 7> Universite
4> Ortaokul ve dengi B> Yiiksek Lisans
$39: Yaptiginiz isi 6grenebilir miyim? 0>Gelir getiren bir isi yok galismiyor
1> OOsiz - Ou an cahCmiyor - ek gelir yok, yardim aliyor [13>Yonetici (6-10 galiCani olan) k126.[ |
2> O0Osiz - Ou an galiOmiyor - diizenli ek gelir var [14>Yonetici (11-20 galiTani olan)
3> Ev kadini - ek gelir yok, yardim aliyor [15>Yonetici (20\'den fazla caliCani olan)
4>Ev kadini - diizenli ek gelir var [16>0rdu bu (uzman er, astsubay, subay)
5>000renci (gelir getirici bir i0i olmayan) 117> Ucretli kidemli nitelikli uzman (avukat, doktor, mimar, ak isyen)
6> 0 Ogi/hizmetli - parca bald1 iCi olan (diizensiz, zaman-zaman galiClan) [18>Ciftci (kendi baClina / ailesiyle caliClan)
7> 0 0gi/hizmetli - diizenli iCJi olan (6zel bir sebep olmadikga ayni iCli yapan) [19>Seyyar - Kendi iJi (free lance dahil), diikkanda hizmet veriyor
8>Ustabai/kalfa - kendine baOlli iClgi caidan 20>Tek baClina caliCan, diikkan sahibi, esnaf (taksi Coféri dahil)
9> Yénetici olmayan / memur / teknik eleman / uzman vs. R1>00yeri sahibi - 1-5 galidanl (Tic., Tanm, Omalat, Hizmet)
10>Yénetici (1-5 caliTani olan) 2> Oyeri sahibi - 6-10 caliOanl (Tic., Tanm, Omalat, Hizmet)
11>D0yeri sahibi - 11-20 caliDanh (Tic., Tanm, Omalat, Hizmet) 23>0 Oyeri sahibi - 20\'den fazla caliDanl (Tic., Tanm, Omalat, Hizmet)
12>Serbest nitelikli uzman (avukat, mihendis, mali miiQJavir, doktor, eczaci vs.)
$40: Yasinizi 6grenebilir miyim?
k127.[
$41: Gorusulen kisinin cinsiyetini isaretleyiniz.
[1> Erkek 2> Kadin k128.

BU BOLUM KENDOSC] “"HANEYE ASIL GELCIR GETCIREN KCJCJ[1” OLMAYANLARA SORULACAKTIR

$42 : Aile haneye asil gelir getiren kilJi siz misiniz?
1>Evet (Anketi Bitiriniz) 2>Hayir (Devam Ediniz)
$43 : Haneye asil gelir getiren kiCJi galiCliyor mu?

AILE REISI DEMOGRAFI

1>CaliCyor B>Emekli galiCImiyor ki29.f ]
2>Emekli caliChiyor |4>Gelir getiren bir iCJi yok caliCImiyor

S44 : Haneye asil gelir getiren kiCJinin mesle(Ji nedir?
1> O0siz - Ou an gahClmiyor - ek gelir yok, yardim aliyor [13>Yonetici (6-10 galiCdani olan) k130.[ ]
2> O0siz - Cu an galiCImiyor - diizenli ek gelir var [14>Yaonetici (11-20 calDani olan)
3> Ev kadini - ek gelir yok, yardim aliyor [L5>Yénetici (20\'den fazla caliCJani olan)
4>Ev kadini - diizenli ek gelir var [16>0Ordu mensubu (uzman er, astsubay, subay)
5>O0renci (gelir getirici bir iC)i olmayan) 117> Ucretli kidemli nitelikli uzman (avukat, doktor, mimar, akademisyen)
6> 0 Ogi/hizmetli - parca baCli i0i olan (diizensiz, zaman-zaman galiCan) 118>Ciftci (kendi baClina / ailesiyle caliCJan)
7>00gi/hizmetli - diizenli iCJi olan (6zel bir sebep olmadikga ayni iCJi yapan) 19>Seyyar - Kendi i0i (free lance dahil), dilkkanda hizmet veriyor
8>UstabaOJi/kalfa - kendine baOlli iCJci caliTdJan R0>Tek baClina caliDan, diikkan sahibi, esnaf (taksi Ooférii dahil)
9> Yonetici olmayan / memur / teknik eleman / uzman vs. R1>0O0yeri sahibi - 1-5 caliOanl (Tic., Tanm, Omalat, Hizmet)
10>Yonetici (1-5 caliCJani olan) R2>00yeri sahibi - 6-10 calidanl (Tic., Tarnim, Omalat, Hizmet)
11>0O0yeri sahibi - 11-20 caiCankh (Tic., Tanm, Omalat, Hizmet) 23>0 Oyeri sahibi - 20\'den fazla caliTanh (Tic., Tanm, Omalat, Hizmet)
12>Serbest nitelikli uzman (avukat, mihendis, mali miQavir, doktor, eczaci vs.)

$29 : (ONCELC] SORUDA 3 VERENLERE SORUN) Haneye asil gelir getiren kiClinin EMEKLO] olmadan énceki mesledi nedir?
1> OOsiz - Ou an cahCmiyor - ek gelir yok, yardim aliyor L3> Yénetici (6-10 caliTlani olan) k131.[ 1
2> OOsiz - Ou an caliOmiyor - diizenli ek gelir var 14>Yonetici (11-20 caliTani olan)
3> Ev kadini - ek gelir yok, yardim aliyor [15>Yénetici (20\'den fazla caliDani olan)
4>Ev kadini - diizenli ek gelir var [16>0rdu mensubu (uzman er, astsubay, subay)
5>00renci (gelir getirici bir iCJi olmayan) [17>Ucretli kidemli nitelikli uzman (avukat, doktor, mimar, akademisyen)
6> 0 Ogi/hizmetli - parca baCli i0Ji olan (diizensiz, zaman-zaman caliClan) [18>Ciftci (kendi baClina / ailesiyle caliClan)
7> 0 Ogi/hizmetli - dizenli i0Ji olan (6zel bir sebep olmadikga ayni iCJi yapan) [19>Seyyar - Kendi i0Ji (free lance dahil), dikkanda hizmet veriyor
8>Ustabali/kalfa - kendine baClli iCl¢i caliClan 0>Tek baClina caliCJan, diikkan sahibi, esnaf (taksi Clofori dahil)
9> Yonetici olmayan / memur / teknik eleman / uzman vs. R1>00yeri sahibi - 1-5 calidanl (Tic., Tanm, Omalat, Hizmet)
10>Yénetici (1-5 caliCani olan) 2> 0yeri sahibi - 6-10 cahlCanh (Tic., Tanm, Omalat, Hizmet)
11>0O0yeri sahibi - 11-20 caliTanh (Tic., Tanm, Omalat, Hizmet) 23>0 0yeri sahibi - 20\'den fazla caliCanl (Tic., Tanm, Omalat, Hizmet)
12>Serbest nitelikli uzman (avukat, mithendis, mali miiCavir, doktor, eczaci vs.)

S$29 : Haneye asil gelir getiren kiCJinin en son mezun olduCJu 6C0renim kurumu nedir?

1>0Okur yazar de[Jil B>Yiiksek Lisans k132.[ ]

2> Okur yazar-okul bitirmedi ©>Doktora

3> Olkokul 10>Agik 60 retim (Univ)

4>O0rtaokul ve dengi 11>Agik Lise

5>Lise ve dengi 12>Agik Ortaokul

6>Yiiksekokul (2 yillik) 13>Agik OlkdOretim

7>Universite
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