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OZET

[ Caliskan Sadik ]. [Ureten Tiiketicinin Yiikselisi: Kullanicilarm Urettigi Reklamlar],
[ Yiiksek Lisans Tez ], Malatya, [ 2014 ]

Iletisim teknolojisindeki gelismeler ve Web 2.0 doneminin baslamasi ile
birlikte yirmi birinci ylizyilin basindan beri is diinyasinda yeni bir reklam sekli ortaya
cikmistir. Bu yeni kavrami tanimlamak siireg igerisinde i¢in * Kullanicilarin Urettigi
Icerik”, “Tiiketicilerin Urettigi Icerik”, “Reklamcilik 2.0” gibi terimler kullanilmstir.
Kullanicilarn tirettigi igerik reklameciligin anlamini degistirebilecek biiyiik bir adim
olarak Kabul edilmektedir cilinkii reklamcilik oyunundaki aktorlerin ve izleyicilerin
roller degisiklige ugramistir. Tliketiciler metin, resim, ses dosyasi, video gibi igerikler
iireterek ve bunlari internet lizerinde paylasarak sirketler i¢cin faydali olabilirler, ama
iretilen igerik sirketler i¢in olumsuz sonuglar da yaratabilir. Bazi sirketler tiiketicileri
diizenledikleri yarigmalarla kendi yanlarina g¢ekerek tiiketicilerin yarattigi igerige
ortak olarak basariya ulassa da digerleri tiliketicilerin yeni giiclinii ac1 tecriibelerle
ogrenmek zorunda kalmislardir. “Tiiketici 2.0”, “ C Kusag” ya da “Ureten Tiiketici”
olarak adlandirilan sosyal medyada sadece tiiketmeyi degil ayn1 zamanda tliretmeyi ve
tanitmay1 da arzulayan bu yeni tiiketiciyl tanimaya c¢aligmak pek c¢ok sirket i¢in bir

oncelik haline gelmistir.

Bu ¢aligmada Inonii Universitesi’nden 1076 kisiye uygulanan bir anket ile
tiniversite 6grencilerinin sosyal medyada igerik liretme ve tiikketme yapilarini, satin

alma oncesi ve sonrasi sosyal medya kullanimlarini sunmak amaglanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kullanicilarin Urettigi Reklamlar, Yeni Tiiketici, Reklamcilik
2.0



ABSTRACT

[ CALISKAN Sadik ]. [ The Rise of Prosumer: User Generated Advertising],
[ Master Thesis ], Malatya, [ 2014 ]

Since the beginning of the twenty first century, with developments in
communication technology and the advent of Web 2.0, a new type of advertising has
emerged on the marketing scene. There have been various terms used to define this
phenomenon such as “User Generated Content”, “Consumer Generated Content” or
“Advertising 2.0” within the evolution of advertising. It is considered as a
monumental step that can change the meaning of advertising dramatically as it
changes the roles of actors and audiences in the advertising game. Consumers can be
beneficial for the companies through the content such as texts, pictures, audio files,
videos they produce and share, but the content may have deadly consequences for the
companies. While some companies have become successful in interacting with the
consumers through co-creation process via ad contests and sponsoring incentivized
consumer generated media, others have had to learn the power of users from their
bitter experiences. Getting to know the new type of consumer called “Consumer
2.0”, Generation C” or “Prosumer” who is not only interested in consuming but has
a desire to produce and advertise on social media, has become a prerequisite for

companies.
The aim of this paper is to present production and consumption patterns,

buying decision habits of university students on social media through an online

survey answered by 1076 students from Indnii University

Keywords: User Generated Advertising, New Consumer, Advertising 2.0
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GIRIS

Insanlarin biiyiik ya da kiigiik her tiirlii alisveris kararlar1 verirken gesitli
kaynaklardan etkilendikleri bilinmektedir. Internet ¢agindan once tiiketicilerin karar
vermesine etki eden smirli kaynaklar bulunmaktaydi. Bazi tiiketiciler arkadagslarini ya
da akrabalarini dinleyerek agizdan agiza pazarlama (WoM) yontemine giivenirken,
digerleri sadece lreticiden gelen bilgilere bagimliydi ki bunlarin ¢ogunun {ireticinin
yapmis oldugu reklamlarindan olustugu sOylenebilir. Agizdan agiza pazarlama
tilketicileri ¢ok kiiclik sayida goriis ile sinirlandirirken, iireticilerin ya da saticilarin

yapmis oldugu onlara yanli bilgiden baska bir sey vermiyordu.

Internetin hayatimiza girdigi andan itibaren tiiketiciler i¢in markalar ile
iletisimlerini kokiinden degistiren gelismeler olmaya baslamistir. Oncelikle tek yonlii
iletisimin sitirdiigii ve tiiketicilerin yavas yavas giiclenmeye basladigit Web 1.0 ve igerik
iretimine ve yayilmasina ortak olduklari, ¢ift yonlii iletisimin mimkiin hale geldigi
Web 2.0 gibi teknolojik gelismeler ortaya c¢ikmistir. Bu gelismeler ile internet
kullanicilar internet tizerinden birbirleri ile bilgi paylasma imk&nina sahip olmustur.
Uriin degerlendirme forumlari, sikayet siteleri, sosyal paylasim siteleri, video paylagim
siteleri gibi binlerce site yiizlerce dilde tiiketicilerin hizmetine girmistir. Artik tiiketiciler
Google gibi bir arama motoruna bir iriiniin adin1 yazip aninda diger tiiketicilerden
degerlendirmeler ve yorumlar almaya, satin aldiklar1 driinleri internetten
degerlendirmeye ve yorumlamaya bagladilar. Sirketlerin yaptig1 geleneksel reklamlarin
yaninda tiiketicilerin bloglar, fotograf paylasim siteleri, video paylasim siteleri, sosyal
aglar ve benzeri platformlarda yapmaya bagsladig kullanicilarin iirettigi reklamlar

(KUR) ortaya ¢ikmustir.

Baslangicta elektronik agizdan agza pazarlama (eWoM) un bir parcasi olarak
goriilen Kullanicilarin  Urettigi Icerikler (KUI) zaman igerisinde sosyal medya
platformlariin ve bu platformlarda kullanicilar tarafindan iiretilen igerigin ¢esitlenmesi
ve mobil hayata gegis ile birlikte geliserek eWOM’u da igine alan bir semsiye terim
olarak ortaya cikar. KUI’nin gelisimi onu {ireten yeni tiiketicinin giiclenmesi ve

kontrolii ele gecirmesi ile dogrudan ilgilidir.



Kullanicilarin iirettigi icerik baslangigta ¢ok simirliydi. Forum sitelerine yazilan
iriin degerlendirme mesajlart ve metin mesajlar1 kullanicilarin trettigi igerigin ¢ok
bliyiik bir bolimiinii olusturmaktaydi.  Bunu kendi lehlerine c¢evirmek isteyen
pazarlama profesyonelleri ya da reklamcilar ya forumlara girerek igerigi kontrol etmeye
calisir ya da kullanicilarin yaraticiligini olumlu yone ¢ekmek igin “reklam sloganini

iiret” baglikli reklam yarismalar yaparlardi.

Internetin yayginlasmasi1 yaratilan iceriklerin daha &nce tahmin edilemeyen
diisiik maliyetlerle dagitilmasina ve dolayisiyla etkisinin artmasina yol ag¢mustir.
Kullanicilarin Urettigi Icerik ( KUI) gelismeye baslamus, blog yazarlar1 haber yazmaya,
amator fotografcilar fotograflarin Flickr’a yollamaya, cektikleri {iriin videolarim
YouTube’da yayinlamaya baslamislardir. KUI {iretimi ve tiiketimi sosyal medya
platformlar1 ve bu platformlardaki iiretimi ve paylasimi kolaylastiran uygulamalarla
daha da gelismistir. Bu platformlar KUI’ye ulasimi arama motorlar1  (Orn. Google,
Yahoo, Bing), dagitim platformlart (Orn. YouTube, Flickr), sosyal aglar ( &rn.
Facebook, LinkdIn) ve sanal diinyalar (6r. SL, WOW) sayesinde daha organize bir hale

getirmis ve kolaylagtirmistir.

Resim 1 : Time Dergisi 2006 Aralik Kapag: Time Yilin Kisisi “Sen”

You control the Information Age.
Welcome to your workd

Kaynak: (http://content.time.com/time/specials/packages/0,28757,2019341,00.html)

Kullanicilarin yeni medyada yiikselisinde 2006 Aralik tarihi 6nemli bir ter tutar.
Ciinkii o tarihte 1927°den beri yilin kisisini segen Time dergisi 2006 i¢in sectigi kisiyi
25 Aralik 2006 tarihli sayisinda duyurdu. “Sen”. Bir bilgisayar ekrani iizerinde ayna


http://content.time.com/time/specials/packages/0,28757,2019341,00.html

gibi bir goériintiiniin iginde yazilan “sen” ve altinda bir YouTube video oynaticisi i ile
kapagin altinda yazan “ Evet Sen. Bilgi Cagini Sen kontrol ediyorsun. Diinyana hos
geldin” ifadesi aslinda kullanicilarin trettigi igerik ve reklamlarin 6ziinli anlatmaktadir.
Time dergisi 2006 yilin kisisi olarak “Sen” i (You) sectiginde, dijital diinyanin
kontroliinii kullanicilar ¢oktan ele gecirmisti. Web 2.0’1in  bireyleri yaratici siireclerin
merkezine almasi, internet kullanicilarina kendi igeriklerini yaratma ve kendi sectikleri
ortamlarda paylasma imkani vermesi reklamciliktan gazetecilige pek ¢ok alanda devrim

yaratmistir.

2006 yilinda kullanicilarin pazarlama ve reklam alanlarinda kontroli ele
aldiklarin1 da gosteren bir 6rnek Time Dergisi yilin kisisi olarak “Sen”’i segerken
Advertising Age Dergisi’nin yilin reklam ajanst olarak “tiiketici”’yi se¢mesidir.
Kullanicilarin amatorce ¢ektigi Mentos ve Diet Cola reklamlarimin  ABD’nin en
onemli reklam zamani olan Superbowl’da ekranlardan gosterilmeye baglanmasi,
parlak reklam fikirleri olan interneti ve teknolojiyi kullanan kisilerin
milyon dolarlik reklam ajanslarini alt etmesi, Advertising Age’in “tiikketici”’yi yilin
reklam ajansi olarak secmesinin sebepleri arasindadir

(http://www.sundoginteractive.com/sunblog/posts/congratulations-adage-justnamed-

you-agency-of-the-year).

Web 2.0 diinyasindaki bu gelismeler 1s18inda satin alma siirecinde satin alma
siirecinde kendinden Onceki nesillere hi¢ de benzemeyen bir nesil ortaya c¢ikmustir.
Biiytik bir cogunlugunu 20 ve 30’lu yaslarda genglerin olusturdugu bu nesli tanimak
sosyal medya kullanim aliskanliklarim1 bilmek, hangi tiir icerikler iirettigini ve
tilkettigini belirlemek reklamcilar ve pazarlama profesyonelleri i¢in bir oncelik haline

gelmektedir.

Diinyada son yillarda c¢ok calisilan bir konu olmasmna ragmen {iilkemizde
kullanicilarin tirettigi reklamlar konusunda yapilan calismalar sinirlidir. Bu ¢alisma ile
oncelikle kullanicilarin irettigi reklamlar ile ilgili bir literatiir ¢aligmasi yapilmisg
sonrasinda yas grubu itibari ile Web 2.0 araglarin1 en sik kullandigi diisliniilen Y
kusagin1 temsil eden iiniversite dgrencilerinin sosyal medya kullanimi1 ve satin alma

davraniglarini 6lgen anket yontemi ile bir arastirnma gerceklestirilmistir.


http://www.sundoginteractive.com/sunblog/posts/congratulations-adage-justnamed-you-agency-of-the-year
http://www.sundoginteractive.com/sunblog/posts/congratulations-adage-justnamed-you-agency-of-the-year

Calismanin ilk bolimiinde geleneksel anlamda reklam ve reklam ile ilgili
kavramlar tizerinde durulmus, reklamciligin diinya ve Tiirkiye’de gelisimi ile birlikte

geleneksel reklam ortamlar tanitilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinii web 2.0 ve yeni reklam ortamlar1 olusturmustur.
Reklam ortami olarak en sik kullanilan sosyal medya araclari ve bu araglara erisim

cihazlar1 gibi konular sunulmustur.

Calismanin tiglincii boliimiin ana konusu iireten tiiketici ve kullanicilarin tirettigi
reklamlardir. Kullanicilarin reklam yapma motivasyonlart ve reklamlarda kontrol
konulart da ele alinmistir. Bu boéliimde kullanicilarin drettigi reklamlar ile ilgili

diinyadan 6rnekler de verilmistir.

Calismanin dordiincii boliimii Indnii Universitesi 6grencilerinin sosyal medya
kullanimin1 ve satin alma 6ncesi igerik tiikketimi ve satin alma sonrasi igerik liretimini
arastirma amaci ile hazirlanmis bir anket caligmasi yer almaktadir. Internet iizerinden

1076 Inénii Universitesi dgrencisi anketi doldurmus ve veriler analize tabi tutulmustur.

Bu calismada 6zellikle web 2.0 araglarinda icerik liretme ve iiretilen icerigin satin alma
davraniglarina etkileri ile ilgili hem tiiketici hem bu tiiketicileri hedefleyen reklamci ve
pazarlama profesyonelleri ig¢in Onemli olabilecek anket sorulart ve cevaplar
bulunmaktadir. Bu konuda iilkemizde ilk defa yapilan bir tez calismasi olmas1 sebebi ile
bu ¢alismanin bu alanda ¢alisma yapmak isteyen reklamcilik, halkla iligkiler, pazarlama,

hukuk gibi alanlarda ¢alisan bilim insanlar1 i¢in yardimci olabilecegi diisiiniilmektedir.



BOLUM I

REKLAMCILIK

1.1. Reklamecilik

Reklamcilik iirtinlerin, hizmetlerin, imajlarin ve fikirlerin bilgi ve ikna kanaliyla
satilmasina yardimer olan gii¢lii bir iletisim giicii ve hayati bir pazarlama aracidir.
Toplumda oldukga belirgin bir giigtiir. insanlar giindelik yasamda binlerce reklam
mesjina maruz kalirlar. Reklamlarin her tiirlii kurum, kurulus ve isin basariya ulagmasi
icin olmazsa olmaz oldugu diisiiniiliir. Dahas1 gilinlimiizde reklamcilik stratejileri
devletler, hiikkiimetler, kolej ve tniversiteler, vakiflar gibi pek ¢ok is diinyasi disinda
kurum ve kuruluslar i¢in kullanilmaktadir. Reklamcilik pazarlama ve iletisim siirecinin
en onemli unsurlarindandir. Reklamcilik insanlar iiriinleri almaya ikna etmeyi amaglar.
Her tiirlii reklamcilik hem bilgiyi hem de iknayi igerir. Reklamciligin iletisim,
pazarlama, halkla iliskiler, bilgi ve ikna siireci oldugu sdylenebilir. Reklamcilik mecra

adini verilen cesitli iletisim kanallarindan ulasir.

1.2. Reklamciligin Tanimlari

Reklamcilik teriminin Ingilizce karsihigi olan advertising kelimesi Latince bir
kelime olan “advertere” den gelir. Bu kelimenin anlami ise akli belli bir yone
yonlendirmek, akli celmek anlamindadir. Reklam kelimesi ise ¢agirmak anlamina gelen
Fransizca “reclame” ve Latince “reclamo” kelimesinden koken almustir (Fidan, 2007:
108).

Reklamciligin tanimlar1 yillar igerisinde degisiklik gostermistir. 20. Yiizyilin
basinda modern reklamcilik alaninda herkesce kabul goren Albert Lasker reklamecilik
icin “ baskili saticiliktir” der. Bu tanim radyonun, televizyonun ve internetin olmadig:
bir déneme aittir. Bu mecralarin ortaya ¢ikisi ile reklamin taniminda da degisiklikler
ortaya ¢ikar. Reklamin tanimi ¢esitli meslek gruplarina gore de degismektedir.
Gazeteciler reklami bir iletisim, halkla iligkiler ve ikna siireci olarak goriirken, is

diinyas1 bir pazarlama siireci olarak gérmektedir (Arens, 2009:4)



Amerikan Pazarlama Birligi (AMA, 2014)’ne gore; “Reklamcilik fikirlerin,
mallarin ve hizmetlerin belirli bir sponsor tarafindan kisisel
olmayan sunumu ve promosyonunun her  tlrlii  tcretli seklidir”

(https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx) Amerikan Pazarlama Birligi bu

tanimi ile birlikte reklamciligin {iriin ve paketlenmesi, fiyati, dagitimi ve satisi ile

birlikte bir pazarlama araci olarak vurgulamaktadir.

Arens’e gore Reklamcilik kisisel olmayan bilgi iletisimidir, genellikle iicretlidir
ve dogasi geregi ikna edicidir Arens reklamciligin bir iletisim ¢esidi oldugunu belirterek

bunun bireyden ziyade bir grubu hedefledigini belirtmistir (2009:7).

Bir tiiketici, her giin, yiizlerce hatta binlerce reklam mesajina maruz
kalabilmektedir. Bu reklamlar, televizyon reklamlari, ilan panolari, gazete reklamlari,
duyurumlar, telefonla pazarlama ¢alismalar1 olan tele pazarlama, e-postalar, taksilerin
tizerine monte edilen mesajlar ya da otobiislerin giydirilmesi seklinde olabilir. Birgok
iletisim aracindan sadece birkagi markalarin mevcut ve potansiyel miisterileri ile iliski
kurmasi ve bu iligkiyi devam ettirmesi amaci ile kullanilmaktadir. Bu araglarin hepsine
birden basit olarak reklam denilebilir ancak gergekte bu gibi araglar i¢in kullanilacak

dogru kavram, pazarlama iletisimidir. (Arens, 2009: 11)

Webster’s New World Dictionary reklami 1. basili medya, sesli ve gorsel yolu
ile satis1 desteklemek i¢in (bir {iriinii ya da benzeri bir seyi ) anlatma ya da dvme,
bilindik kilma; ve bir seyleri satma, kiralama ve benzeri seyler icin halki ¢cagirma olarak

tanimlamaktadir  (http://www.yourdictionary.com/advertising#websters).  Ingiltere

Reklamcilar Dernegi’ne gore reklamcilik bir iirlinlin ya da hizmetin kullanicilarinin bir
cesit iletisimidir. Reklamlar alicilart bilgilendirmek ya da etkilemek amact ile

yollayanlar tarafindan ticreti 6denen mesajlardir (http://www.adassoc.org.uk/).

1.3. Reklamin Ozellikleri

Reklamlar, benzer ve ilgili diger kavramlarla diisiiniildiigiinde karakteristik bazi

ozellikler gosterir. (Tekin ve Zerenler,2012:141)


https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx
http://www.yourdictionary.com/advertising#websters

- Yayilabilme Ozelligi; Satict mesajin sik tekrarlanmasi, rakiplerin mesajla
karsilastirma yapmaya olanak vermesi saticinin giicii hakkinda olumlu bilgiler vermesi
reklamin yayilmasini saglamaktadir.

- Genis Kitleye Sunulabilme Ozelligi; Biiyiik Kkitlelere seslenebilme giicii,
kamuoyu oOniinde yapilan sunusun meshurluk izlenimi {riinii standart olmaya
zorlamaktadir.

- Daha Genis ifade Giicii; Baski, ses ve renklerin sanatsal kullanimina, dramatik,
etkin ve canli sunusa yatkinlik ifade giiciinii artirmaktadir

- Bireysel Olmama; Reklamin yiiz yiize iletisim gerektirmemesi, hedef kitle
izerinde baski yaratmamasi, iletisimin tek yonlii olmasi, tiiketicilerden reklam verenlere
dogru olmast beklenen geri bildirimin zaman ic¢inde gerceklesmesi reklamin

ozelliklerindendir.

1.4. Reklamin Amaclari

Reklamin esas amaci hedefledigi tiiketici kitlesi lizerinde belirgin bir etki
iiretmek, kitlenin diisiincesini ve davranislarini etkileyerek onlar1 satin almaya tesvik
etmektir. Reklam bir ¢esit iletisimdir, hedeflenen Kitlelerde degisime ve davranis
farkliliklarina neden olur. Diger amaglar arasinda mesajin iletilmesi, bir reklam zamani
ya da alaninin satin alinmasi, lireten ve tiilketen arasinda bir bag kurulmasi, {riinii
zihinlere yerlestirmek gibi amagclara da sahiptir sdylenebilir (Kocabas ve Elden,1997:
18)

Kotler ve Keller’e gore ( 2010: 29) reklam esas itibariyle hedef aldig: tiiketici
kitlesi lizerinde belirli bir etki yaratmak ve bu kitlenin diisiinme ve bu kitlenin diigiinme
ve aligkanliklarini etkilemek yoluyla satin almaya yonlendirmek ve isletmenin
karliligimi arttirmak amacini tasir. Tiiketiciye Uriinle ilgili bilgi verip, onu ikna ederek en
kisa zamanda {iriinii satin almasin1 amagclar. Reklam iletisimdir, ulastig1 grupta degisime
ve davraniglarda farkliliklara ve istenilen yone yoneltmeye etki eder ve insan

aliskanliklan tizerinde fark edilir degisikliklere neden olur

Kokemuller’e gére (2013) reklamin amaglarimin ilki tiikketici ya da hedef kitlede
iirin ya da hizmet ile ilgili farkindalik yaratmaktir. Kurumlar rutin bir sekilde marka

farkindaligini siirdirmek ve farkindalik konusunda en iistte olmak igin reklamciligi



kullanirlar. Amerika Birlesik Devletleri’nde Superbowl esnasinda Coca Cola,
Budweiser ve E-Trade gibi sirketler en st diizey farkindalik ve bilinirlik i¢in reklam

verirler (http://yourbusiness.azcentral.com/aims-objectives-advertising-2567.html).

Tiiketiciyi satin almaya ikna etmek, bir iirlin ya da hizmetin 6zelligi hakkinda
tiikketicinin bakis acgisim1 degistirmek ikinci amagtir. Bu iirlin kalitesi ya da yegane
ozellikleri, hizmet kapasitesi, diisiikk maliyeti gibi konularda tiiketicide pozitif inanislar
olusturmayi icerebilir. Olumsuz reklam ya da algiya sahip olan markalar i¢in ise bu
tiikketicinin tutumunu olumsuzdan olumluya cevirmek olabilir. Ornegin Microsoft 21.
yiizyillin baslarinda hedefini tekellesme karsitt davalarda aldigi olumsuz algiy1
diizeltmeye yoneltmistir (Kokemuller, 2013).

Uriin ya da hizmete kars1 talep yaratmak birincil amactir. Tiiketicileri bir iiriinii
almaya duygusal ya da fonksiyonel sebeplerle satin alma ihtiyact saglamak da
denilebilir. Tiiketicileri promosyonlarla, {licretsiz deneme iirlinleri ile ya da benzeri
promosyonlarla markaya ¢ekmek ve Pazar paymi artirmayr amaglar. Uriin bir kere
denenince bir sonraki asama onu siirekli bir alic1 ya da kullaniciya doniistiirmektir. Bir
baska amag¢ ise miisterileri bagka bir markadan kendi markaniza geg¢is yapmasini
saglamaktir. Ornegin 1976’dan beri yapilan “Pepsi Tatma Davetleri” tiiketicileri Coca
Cola’dan ¢cekmeye yoneliktir (Kokemuller, 2013).

Uriin ya da hizmetlerin tiiketiminin uzun ya da kisa dénemli olarak artmasini
saglamak da bir diger amactir. Kuponlar, bir alana bir bedava ve indirim gibi

promosyonlar geliri artirmak ve nakit akis1 saglamaya yoneliktir (Kokemuller, 2013).

1.5. Reklamin Diinya’da Gelisimi

Aragtirmalara gore reklamin ilkel tarihi M.O. 3000'li yillara kadar uzanmaktadir.
Kasaba tellallarinin esir satarken bagirarak alicilara ulasma ¢abalari, ilk reklam
ornekleri olarak kabul edilirken, yazili reklamlar Eski Yunan ve Roma donemindedir.
Bu imparatorluklarda saticilarin iiriinlerini satis noktasindaki tahtalara yazarak alici

cekmeye calismasi ilk yazili 6rneklerdir (Karagor, 2007:7).



Buglinkii anlamiyla reklamciligin siireci, Gutenberg’in matbaay1 icat etmesiyle
15. yiizyilda baslamistir. Cilinkii bugiinkii anlamiyla reklamcilik bir kitle iletisim
caligmasidir. 1480'lere gelindiginde William Coxton adli matbaact bastigi kitaplar
satmaya kalktiginda is diinyasinda degismeyen bir sorunla karsilagir: Pazarlama sorunu.
Bu sorunu ¢6zmek icin de bastig1 kitaplar1 daha genis kitlelere duyurma gereksinimi
duyar. El ilanlar1 basar ve halkin yogun olarak ugradig: yerler olan kiliseleri ve onlari
dagitir. William Coxton’un bu pazarlama sorununu ortadan kaldirma ¢abasi, ilk basili

reklam Ornegi olarak kabul edilir.(Akbulut ve Balkas, 2006: 20 - 21).

1.5.1. Endiistri Oncesi Donem

Reklamcilik tarihini dort ana doneme ayiran Arens (2009: 10) bu donemden
“endiistri 0ncesi donem” olarak bahseder. Reklamlar bu dénemde pek ¢ok insanin
okuma yazmasi olmadig1 i¢in isaretler sembollerden olusmustur. Bu donem kayith
tarihin baslangici ile baglar ve 19. yy kadar siirer Pazarlar biiylidiikce ve karmasik hale
geldikge, triinlere olan talep de artmis ve reklam ihtiyact yavas yavas gelismistir.
Baslangicta tiiccarlar diikkdnlarin Oniine bazi isaretler asmis ve yoldan gecenlerin
bunlar1 gérmesini ummuslardir. (Arens, 2009:10) 1672’de calinan atlar1 bulana 6diil
verilecegini duyuran ilk gazete ilan1 yaymlanir. Kisa siire i¢inde gazetelerde, kahve,
cikolata, ¢ay, emlak, ila¢ ve hatta kisisel ilanlar yayinlanmaya baslanir. Bu reklamlar
yine de smnirli sayida insani hedefler ki bunlar en ¢ok gazetelerin okundugu
kiraathanelerin miisterileridir. Ilk ajanslarin Avrupa’da ortaya cikisi sonrasinda
Amerika’da reklamciligi ve halkla iliskileri en i1yi kullanan Benjamin Franklin bu
donemde reklamcilik alaninda biiyilk adimlar atmis 1729 yilinda yaymlanan
Pennsylvania Gazette’nin ilk sayisinda bas makalenin hemen {istiinde bir sabun reklami

koydurmustur. (http://www.pradventure.com/modern-reklamcilik-tarihi/)



http://www.pradventure.com/modern-reklamcilik-tarihi/

Resim 2: i1k Basii Reklam Ornegi (The Pyes of Salisbury Use)

Kaynak: (http://www.brandwaygroup.com/2012/10/turkiyede-ve-dunyada-reklamn-

tarihcesi.html)

1.5.2. Endiistrilesme Donemi

Endiistrilesme Donemi 18. yiizyilin ortalarinda baslar ve |. Diinya Savaginin
sonuna kadar olan donemi kapsar. Endiistrilesme ile birlikte olusan kitlesel tiiketim
ihtiyac1 ile birlikte mevcut {iriinlerin yeni pazarlara reklaminin yapilmasi gibi kitlesel
pazarlama teknikleri ihtiyact dogmus ve bu donemde reklamcilik bilgilendirme araci

olarak kullanilmigtir (Arens: 2009: 12).

Resim 3: ilk Coca Cola Reklam

& THENO
na:xt’%

IT RELIEVES EXHAUSTION

Wl L ARALN 1~ v " wmaer preare scod SOWD 10 the FOLUNTALN for = glase

CezColzz

yom Wil ler s periecd B Quckiy SE sl ewar The Tired Domos— weshe 1 Rastled werwe-

macie Spaea
AT ALL FOUNTAINS
ALSC in BoTires OC-

Kaynak :(http://adhistory.wikispaces.com/Cocacola)
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Endiistriyel devrimin getirdigi teknolojik gelismeler reklamcilikta ciddi
degisimlere sebep olur. Ozellikle fotografciligin ortaya cikisi, telgraf, daktilo, fonograf
ve sonrasinda hareketli resimlerin icadi iletisimi ve bununla birlikte reklamciligi hig

olmadigi kadar degistirir. (Arens:2009:13)

1.5.3. Endiistriyel Donem

Dean’a gore (2010) bu donemde de reklamciligin yiizii bir kere daha tamamen
degismistir. 20 yiizyilin ilk 75 yilina karsilik gelir. Cabuk tiiketilen {iriinlerin
pazarlamasina vurgu yapar Bu dénemde iiretim yonelimi yerine sirketler daha ¢ok satisa

o6nem Vermislerdir (http://marketography.com/2010/03/09/advertising-then-and-now/).

Radyonun icat edilmesi bu déneme rastlar. Bu dénemde ulusal reklamlar daha fazla
kisiye ulagsmaya baslar. Uriin farklilasmas1 da bu dénemin en &nemli 6zelliklerinden
biridir. Pek ¢ok markanin farkli sloganlarla ortaya c¢ikisi da bu donemde olmustur.
Televizyonun bir mecra olarak kullanilmasiyla en biiyiik genisleme olur ve 2. Diinya

Savasi sonrasinda reklamcilik hizla gelisir (Arens, 2009:14).

Resim 4: Volkswagen Lemon Dergi Reklami

Think small.

Kaynak: (http://www.brandstories.net)
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1.5.4. Endiistrilesme Sonras1 Donem

Hopkins’e (2009) gore, Endiistrilesme Sonrasi Dénem 1980 ve 1990’11 yillarda
¢evre konusunda daha hassas bir doneme gegisi simgeler. Bu donemdeki reklamlar daha
cok sirketlerin ¢evreye olan duyarliliginin altin1 ¢izen, sirketlerin iiretimlerinde ve
tedarik zincirlerinde ¢evreye duyarli olduklarini tiiketiciye anlatma gabasindadir. Ayrica
iiriin ve hizmetlerin hedef kitlelerini olusturan bireyler yasam tarzlariyla net bir
Resimde birbirlerinden ayrilmis, boylelikle de ¢esitli reklam ortamlarina ve hedef
kitlelere gore reklam mesajlarinin farklilastirilmasi yoniinde uygulamalar giindeme
gelmeye baslamistir (http://www.targetmarketingmag.com/article/riches-niches-

connecting-true-browns-403940/1).

Resim 5: MTV Reklam

Kaynak: (http://digthatbox.com/classic_1980s_atari_mtv_commercials.html)

Carrier (2011) 1980ler ve 1990’larin basinda kablolu televizyonun ve ozellikle
MTV’nin piyasaya girisi ile video kliplerle reklamin bir yan {iriin ya da sonraki iiriin
olmaktan ¢ikip programlarin igsel bir pargasi olmasina vurgu yapar. Kablolu ve uydu
tizerinden yayimn yapan TV kanallarinin artan bir sekilde yayginlagmasiyla 6zel tematik
reklam kanallar1 olusmaya baslar. Yine bu donemde reklam sirketleri geleneksel radyo
ve televizyon reklamlarindan diger satis pazarlama tekniklerine gegis yapmaya baslar
(http://historyofads.the-voice.com/http:/historyofads.the-voice.com/advertising/1980-
1990s).



http://historyofads.the-voice.com/http:/historyofads.the-voice.com/advertising/1980-1990s
http://historyofads.the-voice.com/http:/historyofads.the-voice.com/advertising/1980-1990s
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1.5.5. interaktif Donem

1990’larin sonundan bugiline reklamciligin biliylik bir degisime ugradig
goriilebilir. Bu donemin interaktif olarak adlandirilmasinin sebebi bir {irliniin ya da
hizmetin reklaminin ilgili kitleyle iletisim kurularak yapiliyor olmasidir. Diinya
pazarlarindaki biiyiime, teknolojide ve iletisimdeki yeni gelismeler, reklamcilikta
2000’11 yillart interaktif donemi baslatir. Sosyal medya ve internette tiiketicinin kontrolii
ele almasi, markalarla dogrudan iletisime ge¢mesi ve reklam mecralarinin g¢esitlenmesi
olarak kendini gosteren reklamda interaktivite ileride ki boliimlerde ayrintili olarak

anlatilacaktir.

1.6. Reklamin Tiirkiye’de Gelisimi

Tiirkiye’de, resmi ve yar1 resmi ilanlar sayilmazsa, ilk gazete reklamlar1 18401
yillarda Ceride-i Havadis, 18601 yillarda Terciiman-1 Ahval gazetelerinde goriiliir.
Servet-i Fiinun dergisinde de reklamlar yaymlanir. Bu reklamlarda satilik ev, arsa gibi
duyurularin yam sira, kitap ve o6zellikle Avrupa’dan ithal edilen bazi ilging ve nadir

bulunan tiiketim malzemelerinin duyurulari bulunur (Tas ve Sahim,1996:11)

1908 yilinda Mesrutiyetin ilani ile birlikte 6zgiirliik ortaminin sonucu olarak
yayinlanan gazete ve dergi sayisindaki artigsa paralel olarak okuyucu sayisinda da hizli
bir artig olur. Ilk reklam ajansi olan ilancilik Kollektif Sirketi 1909 yilinda kurulur. Bu
ajans ile birlikte gercek anlamda profesyonel reklamcilik da Tirkiye’de baglar. 1910
yilia gelindiginde ise sektoriin ilk dergisi olan "Reklam" yayinlanir. Balkan savasi ve
pesinden gelen 1. Diinya savasinin ekonomi iizerindeki olumsuz etkileri kendini

reklamcilik sektoriinde de hissettirir (Tas ve Sahim, 1996: 12).
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Resim 6: Anadol Otomobil Reklam

MOTOR TiCARET A.S.
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hakikat yapan
otomobil

Kaynak: (http://www.anadolturkey.com)

Tiirkiye’de radyolar 1951 yilindan itibaren bir reklam ortami olarak
kullanilmaya baslanmustir. Ik reklamlar bankalar, resmi ya da yar1 resmi kuruluslar
veya biiylik firmalar tarafindan verilmektedir. 1962 yilinda ¢ikarilan bir kararnameyle
devlet radyolarinda sirketlerin hazirladigi reklam programlarinin yayini i¢in 6zel reklam
kusaklar1 ayrildi. 1969'da da radyo reklamlarinda “cingil” ad1 verilen reklam miizikleri
kullanilmaya baglanmistir. 1972 yilindan itibaren TRT nin de ticari yayinlara kapilarini
acmasiyla ilk televizyon reklamlar1 yayinlanmaya baslamistir. (Akbulut ve Balkas,
2006: 28).

Resim 7: imar Bankas1 TV Reklam

w d‘

\ ommosln KREDISI
‘ FIRSATI

ixa

Kaynak: (http://www.eskireklamlar.com/etiket/eski-imar-bankasi-reklami/)



http://www.anadolturkey.com)/
http://www.eskireklamlar.com/etiket/eski-imar-bankasi-reklami/
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Fidan (2007: 111), TV programlarimin izleyici gruplarinin olusmasinin,
reklamlarin da bir hedef kitle belirlemelerini sagladigina dikkati ¢eker. Fidan’a gore
Tiirkiye’de reklamcilik tarihinde bir donlim noktast da 24 Ocak 1980 kararlar1 olmustur.
80 sonrasi ekonomik yapi, yabanci ortakliklarla da yatirima gidilmesine yol agmuistir.
Boylece c¢ok uluslu firmalar yatirnmlariyla ve {iriinleriyle birlikte ajanslar1 ile de
Tirkiye’de boy gosterirler. 1990'larda renkli yayma gegis, TV kanal sayisinin artmast,
24 saat yayin yapilmasi, reklamciligi bulundugu noktadan ¢ok ileri gotiirdiigi
sOylenebilir. Bu donemde yine yukaridaki nedenlerden dolayi, reklam ajanslar1 yaninda
yan sektdrler de ¢ogalmistir. Ozellikle 6zel kanallarin yayina baslamasi promosyon,
afis, billboard, seslendirme, prodiiksiyon, kasting firmalar1 gibi sayilar1 hizla artan ve
reklam ajanslarina yardimci olan ayr1 birer sektor haline gelmistir. 1990'larin sonlarina
dogru reklamcilik i¢in durum artik, bir mecra degerlendirme donemidir. Mecralar bitti
denildigi bir noktada, internet birden bir kurtarici olarak dogmus ve yine diger

mecralarda oldugu gibi reklam sektdriinde yerini almastir.

1.7. Reklam Tiirleri

Reklami giintimiizde pek ¢ok degisik bakis agilarina gore degisik ol¢iitlere gore
smiflandirmak miimkiindiir. Bunlar; “cografi acidan siniflandirma”, “hedef Kitleye
yonelik smiflandirma”, “tasidigi mesaja gore smiflandirma”, “amaclarima gore
smiflandirma”, “reklami yapanlar agisindan siniflandirma”, “istenen etki agisindan
siiflandirma” ve “mesaj kanallar1 yoniinden smiflandirma” olmak tizere yedi baslikta

incelenmektedir.

1.7.1. Yapanlar Agisindan Reklam

Elden’e (2005: 92) gore reklami yapanlar agisindan reklamlar ti¢ gruba ayrilir.
Bunlar {iretici firma tarafindan yapilan reklamlar, araci reklamlar ve hizmet isletmesi
reklamlaridir Bunlara ek olarak giiniimiizde bu reklamlar kadar 6nemli yeni bir reklam
cesidi daha ortaya ¢ikmistir. Bu da kullanicilarin iirettigi reklamlardir. Bu reklam

¢esidinden ileride ayrintili olarak bahsedilecektir.
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1.7.1.1. Uretici Firma Tarafindan Yapilan Reklamlar

Uretici tarafindan gerceklestirilen ve bedeli denen reklamlardir. Aract kurumlar
da reklamn etkilerinden yararlanir. Bunlara genel reklamlar denilebilir. Uretici firmalar
trettikleri malin reklamini1 biitiin iilkeye hitap eden kitle iletisim araglarindan
yararlanarak yaparlar (Elden, 2005: 92). Pepsi, Toyota, Iphone, Samsung reklamlar1 bu

reklamlara 6rnek olarak gosterilebilir.

1.7.1.2. Arac1 (Perakendeci) Reklamlar

Araci reklamlar gittikge gliclenen perakendecilerin kendi marka ve magazalarini
tutundurma amagli reklamlaridir. Bu tiir reklamlarda reklam veren konumunda olan
kurum iirlin ya da hizmetin bire bir ireticisi degil tiiketicilerle iiriiniin bulusmasini
saglayacak olan araci kurumlardir. (Elden, 2005: 92) Ayni malin yalnizca kendi
magazalarinda satildigini belirten ya da yalnizca belli bir cografi bolgede tiiketicilere
seslenen ancak kendisi {iretici olmayan firmalarin tiiketicilere yonelik verdikleri
reklamlara araci reklam denilebilir (Kocabas ve Elden, 1997: 29). Migros, Carrefoursa,

Teknosa, Vatan Bilgisayar reklamlar1 bu tiir reklamlara 6rnek olarak gosterilebilir.

1.7.1.3. Hizmet isletmesi Reklamlar

Egitim, bankacilik, saglik vb. hizmet isletmelerinin reklamlaridir. Hizmet
tireticilerinin bayilerine de katkida bulunurlar (Kocabas ve Elden, 2004: 29). Aksigorta,
THY, Liv Hospital, Yap:1 Kredi Bankasi reklamlar1 bu reklamlara 6rnek olarak

gosterilebilir.

1.7.2. Cografi Kapsam Bakimindan Reklamlar
Elden’e gore cografi kapsami agisindan reklamlar bes gurupta incelenebilir.

Bunlar: yerel, bolgesel, ulusal, uluslararasi ve kiiresel reklamlardir. (Elden, 2009: 194).
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1.7.2.1. Yerel Reklamlar
Sadece belli bir bolge icinde iiretim ve satis yapan reklam verenlerin
gerceklestirdikleri reklamlardir ve bu reklamlar i¢in yerel medya reklam ortami olarak

kullanilir (Kocabas ve Elden, 2004: 31).

1.7.2.2.Ulusal Reklamlar
Ulusal sinirlar igeresinde faaliyet gdsteren firmalarin tiim ulusal pazara yonelik
hazirladiklar1 reklamlardir. Bu tiir reklamlar, birden fazla pazarda miimessiller aracilig

ile satis yapan toptancilarin, hizmet kuruluglarinin ve fabrikatorlerin  yaptigi

reklamlardir. (Elden, 2009: 194).

1.7.2.3. Uluslararasi Reklamlar

Cok uluslu sirketlerin uluslararas1 pazarlarda faaliyet gostermeye baslamasiyla
birlikte degisik tilkelerdeki pazarlari hedefleyerek yaptiklari reklamlardir. (Elden, 2009:
194).

1.7.2.4. Global Reklamlar

Uluslararas1 reklamdan farkli bir 0Ozellik gostermektedir. Ciinkii global
reklamcilikta tiim diinya tek bir pazar olarak degerlendirilir. Hazirlanan reklam
kampanyasi global anlamda tiim diinyada hemen hemen ayni tarihlerde, ayn1 bi¢imde

uygulanir. (Avsar ve Elden, 2004: 57).

1.7.3. Hedef Pazar A¢isindan Reklamlar

Reklam mesajinin hazirlandigi ve sunuldugu hedef kitleye gore reklamlar iki
kategoride incelenir. Bunlar tiiketicilere yonelik reklamlar ve aracilara yonelik
reklamlardir.

Tiiketicilere yonelik reklamlar {iriin ya da hizmetin son tiiketicisine yonelik olan
reklamlardir. Uriiniin 6zellikleri, faydalari, satis yeri ve satis kosullar1 gibi dzellikleri
tanitmay1 amaglar. Aracilara yonelik reklamlar ise {irlin ve hizmetlerin toptanci ve
perakendeci gibi aracilara yonelik yapilan reklamlardir. Hedeflenen sey iirlinlin aracilar

tarafindan alinip satilmasini saglamaktir (Elden, 2003: 28).
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1.7.4. Amac¢ Acisindan Reklamlar

Reklamin amaci talep yaratmak ya da segici talep yaratmak olabilir. Birincil
talep yaratmak i¢in yapilan reklamlar herhangi bir iiriin i¢in bir talep yaratmak ya da var
olan talebi artirmay1 hedefler. Secici talep yaratmak amaci olan reklamlar ise tiiketicinin
dikkatini iirtin kategorisine degil o kategori i¢inde yer alan belirli bir markaya ¢ekmeye
caligir. Pazarda var olan talebi belli bir markaya ¢ekmek i¢in o markanin diger markalar
ile arasindaki farki ve iistiinliiklerine dikkat ¢ekilir. Ornegin; tam otomatik ¢amasir
makineleri i¢in pazara ilk kez sunulan “mikro matik™ deterjanlar i¢in yapilan reklamlar,
birincil talep yaratmayir amaclar. Pazarda talep olusumu sonrasinda yapilan

“yumusaticili ultra Xmatik™ reklami ise secici talebi yaratma amacindadir (Kocabas ve
Elden, 2004: 30).

1.7.5. Tasidigr Mesaja Gore Reklamlar

Mesaj bakimindan reklamlar iki kategoriye ayrilir. Bunlar {iriin reklamlar ve
kurumsal reklamlardir.

Uriin reklaminda, belli bir mal ya da hizmetin 6zellikleri tanitilir, o iiriin ya da
hizmetin satin alinmasini1 saglayacak fiyat, satis kosullari, iiriiniin kullanim 6zellikleri
gibi konular lizerine mesajlar verilir. Kurumsal reklamlarda ise iretici firma mesaj
icerigini pazarda daha fazla prestij saglamak ve sekilde pazar birimlerinde firmaya

karsi olan bagliliklarin saglamak dogrultusunda gelistirir (Kocabags ve Elden, 2004: 30).

1.7.6. Zaman Kriterine Gore Reklamlar

Zaman kriterine gore reklamlarin bir kismi reklama konu olan {irlin ya da
hizmeti hemen satin aldirmaya yonelik satis mesajlarini tasiyan ve bilgilendiren
reklamlardir. Bu tiir reklamlar tiiketiciye iirlin ve hizmet hakkinda merak ettigi
konularda bilgiler sunup taksitli satiglar, kampanyalar, indirimler gibi tiiketiciye
dogrudan satis mesaji veren unsurlar tasir. Bazi {irlinlerin satin alinmasinin
saglanmasinda bir ikna siireci gereklidir. Bu tiir reklamlar da ikna siireci tasiyan ya da

uzun donemde satin aldirmaya yonelik reklamlar olarak tanimlanir. Bu tiir reklamlar
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cogunlukla tiiketiciler i¢in mali risk olusturan yiiksek fiyatli iirlinler ve hizmetler i¢in
yapilir (Elden, 2009: 192-193).

1.8. Reklam Ortamlar1

Glinimiizde reklam ortamlari, teknolojinin gelismesi ve tiiketicilerin bu
ortamlarda etkilesiminin gergeklesmeye baslamasi ile birlikte gelismis ve ¢esitlenmistir.
Bu boliimde reklam ortamlari geleneksel reklam ortamlart ve yeni reklam ortamlart

olmak tizere iki kategoride incelenecektir.

1.8.1. Geleneksel Reklam Ortamlari

Geleneksel reklam ortamlar1 olarak gazeteler, dergiler, direkt posta, radyolar,

televizyon kanallar1 sayilabilir.

1.8.1.1. Gazeteler

Gazete okuyucular1 ekonomik, sosyal ve kiiltiirel O6zellikleri bakimindan
farkliliklar gosterir. Gazete reklamlarini veren firmalar degisik gazeteleri kullanarak mal

ve lirlin ve hizmetlerini tanitacak degisik hedef kitlelere ulasabilirler.

Ulusal gazetelerin ayni anda birbirinden farkli yerel baski yapabilmeleri, yerel
gazetelerin varligi, bolgesel gazete reklamlarinda hedef kitleye ulasilabilme ve
maliyetlerin distikligl firmalar i¢in kolayliklar saglar. Gazeteler, genis ve biiyiik bir
hedef kitleye ulasabilir. Her siniftan birey gazete alabilir. Tiraj1 ¢ok yliksek gazetelerin
se¢imi ile tanitim konusunda itibar saglanabilir. Bireyler giivendigi bir gazetede ¢ikan
tanittm  firmanin  satiglarmi  arttiracak  ve  marka  bilinirligini  arttiracaktir

(http://www.slideshare.net/shergul/turkiyedeki-mecralar—10904846).

Geleneksel reklam ortamlart igerisinde gazeteler, reklamlari tiiketicilere en hizl
ulagan mecra olarak goriilmektedir. Tanitimin gazetede yaymlanacag: tarihten bir giin

Once gazete ajansina teslim edilmesi yeterlidir. Bu durum firmalara gilincel olaylarla
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baglantili ¢calisma yapabilme imkani saglamaktadir. Ayn1 zamanda tanitimi1 ¢ok kisa
kisa bir siirede yayinlatma son anda firma isinin formatinda degisiklik yapma imkani
saglamaktadir. Gazetelerin baski sayilarmin yiiksek olmasi ve fiyati itibariyle
alinabilmesinin kolay olmasi hedef kitleye daha sik hitap etme imkéani saglamaktadir.
Gazetelerin belli sayfalarinda belli konulara agirlik vermesi sebebiyle tanitilan mal ya
da hizmet i¢in hedeflenen kitleye uygun gazete reklamlarinin segilmesi
kolaylagmaktadir (http://blog.reklam.com.tr/gazete-reklam/gazete-reklamlarinin-
avantajlari/96/#ixzz2jzELWetF).

1.8.1.2. Dergiler

En 6nemli geleneksel reklam ortamlardan biri de dergilerdir. Dergilerin en giiglii
yonii 6zel ilgilere sahip tiiketicilere erisim olanagi sunmasidir. Bunun yaninda dergi,
televizyon ile ulagilmayan kitleye erisim olanagi da saglar. Ozellikle yiiksek gelirli,
yiikksek egitimli tiiketiciler ¢ok televizyon izlememektedir. Bu tiiketicilere dergi ile
erisim daha kolaydir. Derginin bir diger giiclii yonii ise baski ve renk kalitesinin yiiksek
olmasidir. Reklamecilarin en ¢ok arzuladiklari tam anlamiyla dogru kitleye ulasma
konusunda biiyiik firsat yaratir. Ayrica gazetenin aksine dergilerin yasam siiresi
uzundur. Aylik bir dergi bir ay boyunca hatta daha uzun stireler okunur ve tiiketiciler bu
siireler icerisinde reklama maruz kalirlar. Dergilerdeki reklamlara karsi daha az direng

gosterilir (Katz, 2003: 26).

Kokemuller’e (2013) gore dergiler radyo gibi kulaga ya da televizyon gibi hem
goze hem kulaga hitap etmez. Okuyucular derginin tiirii ile ilgilenen smirh sayida
insanlardir. Genis kitlelere ulasmak ic¢in uygun bir ortam degildir. Dergilerin zayif
yonlerinden birisi de hedef kitleye erisimin yavashigidir. Dergiler uzun émiirlii oldugu
icin yasam siiresi boyunca hedef kitleye ulasir. Dergiler hemen okunup bitirilmez ve
giinler sonra okunmaya devam eder. Bu bazen 6zel hedef kitlenin hedeflendigi
durumlarda bin kisiye erisim maliyetleri (CPT) artirir. Reklami yaymlamak i¢in dergiye
haftalar Oncesinden basvurmak gerekir. Bu reklamin gilincelligini yitirmesine yol
acabilir (http://yourbusiness.azcentral.com/disadvantages-magazine-advertising-
3527.html ).
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1.8.1.3. Dogrudan Postalama

Satis mektuplari, posta kartlari, fiyat listesi, brosiirler, kataloglar, firma
periyodikleri, kitap¢ik vb. reklam malzemelerinin postalanmasindan ibaret olan mecra
da dogrudan postalamadir. Ornegin mektuplarin araciligiyla dogrudan tiiketiciye
ulasilmakta ve reklam iletisi gonderilebilmektedir. Dogrudan postalama reklamlari
icinde en ¢ok kullanilan ara¢ olan mektup, ilgi c¢ekici, samimi ve inandirict oldugu
oranda hedeflenen kisi tlizerinde etkinligini artiran bir aractir. Ciinkii dogrudan
postalama malzemeleri i¢inde en fazla kisiye 6zel nitelik tasiyan1 mektuptur. Mektupta
kullanilan dilin ve {izerinde durulan vaadin gii¢lii ve ikna edici olmasinin yani sira
mektup baskisinda kullanilan malzemenin kalitesi de yaratilmak istenen etkiyi

destekleyen bir unsurdur. (Elden, 2003: 209)

Sissors ve Roger’a gore (2010: 262-263 dogrudan postalamanin gesitli
avantajlar1 ve dezavantajlar1 vardir. Dogrudan postalamanin avantajlar1 bunlarin
tamamen hedef kitleye hitap etmesi ve ileri diizeyde secici olmasidir. Diger avantajlari
arasinda dagitimin reklam veren tarafindan kontrol edilmesi, kisisel olmasi, yaninda
promosyon iirlin yolmaya imkanmin olmasi sayilabilir. Dezavantajlar1 ise direkt
postalarin yiikksek maliyeti, okuyucularin dikkatini ¢ekmek igin ¢aba sarf edilmesi,
bircok kisi tarafindan ¢op olarak ya da 6zel hayata miidahale olarak algilanmas1 ve her

gecen giin bu konuda yeni diizenlemelerin ¢ikmasidir.

1.8.1.4. Televizyon

Televizyonun en gili¢lii yan1 reklamlarda ses, goriintii, renk ve hareketin
kullanimmna izin vermesidir. Bu sayede televizyon ile hem gbéze hem kulaga hitap
edilebilmektedir (Katz, 2003: 63). Bir diger giicli yonii ise kitlesel olmasidir.
Televizyon aracilidi ile genis kitlere erisim miimkiindiir. Tiim evlerde isyerlerinde bir ya
da daha fazla televizyon bulunmaktadir. Bu yonii ile televizyon, kitlesel liretilen ve
tiiketilen tirlinler i¢in uygun bir mecra olmaktadir. Televizyon reklami denildiginde
sayginlik unsuru da 6n plana ¢ikar; bir marka ve/veya bir iiriin i¢in saygmligi simgeler.

Televizyonun diger giiclii yonleri arasinda cografi segicilik gelir. Televizyon iizerinden
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yerel ya da ulusal reklamlar yapilabilir. Televizyonda ¢ok c¢esitli programlarin olmasi,
televizyonu her tiirlii tiiketici grubu i¢in (¢ocuklar, gengler, yetiskinler gibi) uygun bir
mecra yapmaktadir. Televizyon ayrica esnek bir mecradir. Degisen sartlara gore

reklamlarin yeniden yapilandirilmasi miimkiindiir (Sissors ve Roger, 2010: 249).

Televizyonun bazi dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bunlar kanal sayisinin
artmasi, reklam esnasinda izleyicinin kanal degistirmesi ve reklami izlememesi,
reklamlarin 6zellikle en ¢ok izlenen saatlerde (prime time) verilen reklamlarin pahali
olmasi, kisa siireli olmasidir. En Onemli dezavantajlar arasinda reklam kirliligi
gelmektedir. Televizyonlarda her tiirlii tirtiniin reklaminin yapilmasi izleyicileri reklam

izlemekten kaginmaya itmektedir (Sissors ve Roger, 2010: 239.)

1.8.1.5. Radyo

Radyo en eski elektronik reklam ortamidir.1920lerde popiiler olmus ve o
zamandan beri bir Reklam ortami olarak kullanilmaya devam etmistir. Aileler artik
eskisi gibi en sevdikleri programlarit dinlemek i¢in radyonun basinda oturmasalar da,
radyolar hala hem bilgi hem de eglence i¢in kullanilmaktadir. Hemen hemen her evde
bir ya da daha fazla radyo vardir. ABD’de insanlar her giin ortalama 3 saat 17 dakika
radyo dinlerler. En ¢ok dinleme sabah 6.00 ile 10.00 arasinda gergeklesir. Artan sekilde
radyo dinlemeleri ev disinda gergeklesmektedir. Tiim otomobillerde radyo bulunur ve

insanlar gittikleri her yere radyolari tagiyabilirler (Katz, 2003: 68).

Radyo televizyonun gorsel giicline sahip olmamasina ragmen hedef kitlelere
siklikla, uygun fiyatla ulagma firsati sunar. Radyolar yerel hedef kitleye ulagsmak i¢in
uygun bir ortamdir. Ikincil bir ortam olarak televizyon reklamlarinin tamamlayicist
olarak kullanilabilir. Radyonun bir diger giiclii yonii, siirlis zaman1 denilen zaman dilimi
icinde araglarinda yol alan hedef kitleye erisimin tek yolu olmasidir. Radyo ayrica esnek
bir mecradir. Degisen kosullara goére ¢ok hizli bir sekilde reklam hazirlanip

yayinlanabilir (Katz, 2003: 72-73).
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Radyonun en zayif yonii ¢ok fazla istasyon ve reklam kirliliginin olmasidir.
Bunun yaninda, radyo sadece ses tabanli oldugu icin yaratict reklam yapma zorlugu
bulunmaktadir. Ayrica radyo genelde dinleyici tarafindan ¢ok fazla dikkat verilen bir
mecra degildir. Genelde glnliik isler sirasinda radyo arka planda kalmaktadir. Bu

nedenle dinleyici radyoda sdylenen seylere pek fazla dikkat etmez (Katz,2003:74-75).

Gectigimiz 25 yil igerisinde toplum geleneksel medya olarak adlandirilan
medyadan yeni medyaya gegis yapmustir. Eski ya da geleneksel medya genellikle basili
ve televizyon ya da radyo gibi yaym yapan medya tiirlerinden olusmaktadir. Yeni
medya ya da dijital teknolojiye dayali medya ise siklikla ¢evrimici video akisi ve
yaymlanmasi gibi geleneksel medyanin dijital formatlara doniistiiriilmesini de i¢eren
internet medyasidir. Yeni medya dijitaldir ve siklikla manipiile edilebilme, ag
olusturabilme, yogun olma ve etkilesimli olma 0&zelliklerine sahiptir. ( Flew ve

Smith,2011: 5). Bu gegis siireci Web 1.0’dan Web 2.0 donemine gegisle karakterizedir.
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BOLUM II

WEB 2.0 YENI REKLAM ORTAMLARI

2.1.Web 1.0

Web 1.0 internetin ilk dénemi icin kullanilan bir terimdir. Bu donemde
kullanicilar internet sitelerini bilgi edinme amaciyla ziyaret eder, almak istedigi bilgiyi
alir ve siteden ayrilir. Kullanict olarak verilen igerige yorum yapma, katkida bulunma,
igerik tiretme gibi bir olanagina sahip degildir. Cormode ve Krishnamurty’e (2008) gore
Web 1.0°da igerik {ireticileri ¢ok azdir. Kullanicilarin ¢ok biiyiik ¢ogunlugu sadece
icerigin tiiketicisidir Teknik olarak ele alindiginda Web 1.0’da web sayfasi dis
bicimlendirmeye kapalidir. Bilgi dinamik degildir. Site sahibi ne yazarsa, kullanicilar
onu okur. Teknolojik olarak bakildiginda Web 1.0 iiretme degil sunma {izerine

yogunlagsmistir ve kullanicilarin iirettigi igerik meveut degildir.

Doénem igerisinde internet kullaniminin da artmasiyla beraber internette bulunan
kisiler ihtiyaclarin1 karsilayacak igeriklere ulasamamaya basladilar. Sunulan igeriklerin
yetersizligi, kullanicilarin bunlara miidahale edebilme istegi, kendi igerigini olusturma,
paylasma ve etkilesim hali, kendini internet i¢cinde belirli bir sosyal sinifa ait gérme

ihtiyact artmig ve web 2.0'in dogum siireci baslamistir

2.2.Web 2.0

Web 2.0 terimi ilk olarak 2004 yilinda diizenlenen bir toplantida O’Reilly
tarafindan orataya atilan bir kavramdir (O’Reilly, 2005). Bu kavram zaman igerisinde
popiiler olmus hem bilimsel topluluklarin hem de markalarin ve bilisim diinyasinin

ilgisini ¢gekmistir. (Smith, 2008: 2).

Web 2.0 olarak nitelendirilen sitelerin Web 1.0 sitelerinden ayrildigi en 6nemli
nokta kullanicinin roliidiir. Web 2.0 sitelerinde kullanicilarin rolit Web 1.0 sitelerinde
oldugu gibi sadece okuyabilen pasif bir tiiketici degil tam tersine, igerik iizerinde s6z
hakki bulunan, igerige katkida bulunan, igerigi gelistiren ve paylasan aktif bir ireticidir.
Web 1.0 siteleri statik web sayfalari ile tek yonlii bir iletisime imkan saglar. Bir

anlamda web site yayimcilari kullanicilarla ders verir gibi iletisim kurarlar. Web 2.0 ise
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paylasmaya, baglanti kurmaya, is birligi yapmaya ve kullanicilarin iirettigi icerige izin
verir. Dolayist ile kullanicilar statik web sayfalarindan ders almak yerine kolektif bir
sekilde bir iletisim kurarlar ve bu da kullanicilarin drettigi icerigi ve kolektif akili

olusturur ( Thackerey ve arkadaslar1, 2010: 339).

Web 2.0 ile birlikte, Encylopedia Brittannica Online gibi sadece bilgiyi
yayinlayan Web 1.0 sayfalarmin yerini bloglar, Wikiler ve ortak ¢alismaya dayali
projeler almistir. (Kaplan ve Haenlain,2010: 61) Bir web 2.0 sitesi kullanicilarina
birbirleri ile sosyal medyada etkilesime ge¢melerine, isbirligi yapmalarina, igerik

tireterek sanal topluluklarda diyalog kurmalarina izin vermektedir (Spurgeon, 2008:14).

Web 2.0 uygulamalarinin temel amaci, kullanicilarin teknik sorunlarla
yiizlesmeden igerik gelistirmesini ve paylasmasini saglamaktir. Bu uygulamalar ayni
zamanda kullanicilarin  Internet’in isbirligi ve sosyal etkilesim olanaklarindan
faydalanmasin1 da saglamaktadir. Bu nedenle Web 2.0 igin “Sosyal Devrim” olarak da

isimlendirilmektedir (http://elearnmag.acm.org/featured.cfm?aid=1104968).

Web 1.0 markalarin- iirettigi igerige vurgu yaparken, Web 2.0 tamamen farkl
bir yaklagim getirmekte ve kullanicilarin {irettigi icerige odaklanmaktadir. Kullanicilarin
irettigi medya kavrami her gecen giin daha da fazla kabul gérmekte ve reklamlarda su
mottonun farkma varmaktadir. “Igerik Kraldir Krali Kral yapan ise Halktir”. Yine bir
bagka pazarlama uzmanina soyle der: “Gozler neredeyse, miisteriler neredeyse oraya git
— ve miugterilerin nerede oldugu belli! Gidecegin yer Web 2.0°dir”
(http://smedio.com/the-future-of-advertising-in-a-web-2-0-
world/#sthash.ZInhXQOH.dpuf).

Kaplan ve Haenlein’e (2010:60) gére Web 2.0 bugiin bildigimiz Web 2.0
diinyasindan 20 y1l 6nce ¢evrim ici giinliik yazarlarinin yazdigi eski bir sosyal ag sitesi
olan “Open Diary” ile dogmustur. Bu sitenin olusumundan bir yil sonra ¢evrim igi
giinliik yazar1 kelimesinden ag kiitiigli (web log) tliremis ve bu da bugiin bildigimiz

bloglara doniismiistiir.

Daha ileri sosyal ag sitelerinin dogusu 2003 ve 2004 yillarinda “Myspace” ve
“Facebook” ile olmustur. Bu sitelerde mevcut bulunan teknolojiler yaraticilik

patlamasinin atesini fitillemistir. Internet kullanicilari fotograf, metin, video ve ses


http://elearnmag.acm.org/featured.cfm?aid=1104968
http://smedio.com/the-future-of-advertising-in-a-web-2-0-world/#sthash.ZJnhXQOH.dpuf
http://smedio.com/the-future-of-advertising-in-a-web-2-0-world/#sthash.ZJnhXQOH.dpuf
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dosyalarin1 yaratmaya ve paylasmaya baslamiglardir. Aym1 zamanda {iriin
degerlendirmeleri ve igerik etiketleme baslamistir.  Asil de§isim getiren ise
kullanicilarin bu yeni teknolojileri benimsemesi ve bilgiyi alan olmak yerine bilgiyi
tireten, yayinlayan ve birbirleri ile iliskiler kuran insanlar haline gelmeleridir (Dooley,
2012: 4)

Tablo 1: Web 1.0 — Web 2.0 Farklari

Web 1.0 Web 2.0
“Sadece okanan web™ “Chalganea okanup vazalan web™
45 mulyon kifresel kullamer 1 milyar = kiiresel koollanice
Sirkeet odakh Tepluluk odalkds
Giriy sayfalan (Homeapages) Bloglar
Igerife sahip olmalk Igerizi paylasmalk
EBritanica Cmline Wikipedia
HTHWL, portallar I, RES
Dhmnler (Tak=onoma) Etlcetlame (Taggine)
Wakb formlan Wak wygularazlan
Metscaps Google
Sayfa gérintillenss Tiklzrnz Bas: Terat (CPCD
Relklameilhike Fullamaelanm Urettifi Reklamealile

Kaynak : (http://www.labnol.org/internet/web-3-concepts-explained/8908/)

2.3. Web 2.0. Araclar

Kullanicilarin igerik ve reklam iirettigi web 2.0. araclari sosyal paylasim siteleri,
video paylasim siteleri, forumlar, bloglar, mikro bloglar, fotograf paylasim siteleri gibi

ortamlardir.

Web 2.0 araglar teknolojik olarak tiiketicinin katilimina imkan saglayan
araglardir. Bilgiden iletisime ve eglenceye olan bir paradigma degisimini isaret ederler.

Bu araglarda sadece paylasmak degil ayn1 zamanda tliretmekte daha kolaydir Bu araglar


http://www.labnol.org/internet/web-3-concepts-explained/8908/
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ortak yazim yapmaya (6rn, wikiler) igerik paylasimina (metin, fotograf, video) sosyal
paylasima (Orn. Facebook), sosyal imlemeye (6rn. Pinterest) imkan saglamaktadir.
O’Reilly’e gore (2005) Kullanicilar Web 2.0 araclarina bilgi saglayabilir ve bilgi
tizerinde kontrol sahibi olabilirler (http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-
20.html).

Kaplan ve Haenlein (2010: 61) Web 2.0’1 sosyal medya ile es anlamli olarak
kullanmis ve sosyal medyayr tamimlarken de “Kullanicilarin Urettigi Igerigin
yaratilmasina ve degis tokus edilmesine imkan saglayan Web 2.0.”in ideolojik ve
teknolojik temelleri lizerine kurulan bir grup internet temelli uygulama” ifadesini
kullanmistir. Dooley’e  (2012: 4) gore Web 2.0 araglart kullanicilarin internet
uygulamalar1 yolu ile sosyal baglantilar kurmasini saglar. Sosyal medya Web 2.0
platformlarinda kullanicilar tarafindan olusturulan internet tabanli tartigmalardir. Bu
tartismalar goriis paylasimi, deneyimlere ve bilgiyi icerir. Sosyal medya kullanicilarin
ya da diger adiyla tiiketicilerin igerik tiretebilecekleri, icerige katkida bulunabilecekleri,
goriis ve deneyimlerini paylasabilecekleri sanal ortam araglart ve platformlaridir. Sosyal
medya; bloglar1, wikileri, fotograf ve video paylagimini, forumlari ve birbirine benzeyen

insanlarin bulusmasini saglayan sosyal aglari igeren bir kavramdir. (Er,2008:105)

Isimleri ve hitap ettigi kullanic1 gruplari farkli olsa da asagidaki sosyal medya

siteleri asagidaki ortak 6zellikler sahiptir (Er, 2008: 105-106)

- Katilim: Sosyal medya, ilgilenen herkesin katilimin1 ve geribildirimini

desteklemektedir. Medya ile izleyici arasindaki sinir bulaniklagmustir.

- Aciklik: Oylama, degerlendirme, yorum yapma ve bilgi paylasma

desteklenir. Icerik kullanimi1 engellenmez. Sifreli ierikler tercih edilmez
- Karsilikl fletisim: Cift yonlii iletisim gerceklesir.

- Topluluk: Topluluklarin olusmasina ve hizli bir bigimde iletisim kurmalarina

imkan saglanir. Ortak 6zellikleri olan bireyler bir araya gelebilirler.

- Baglantililik: Bagka sitelere, kaynaklara ve kisilere verilen baglantilar (link)

Onemlidir.


http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html
http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html
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2.3.1. Bloglar

Tiirkgede “ag gilinliigii ya da gilince olarak da adlandirilan blog “ag kiitigi”
anlamina gelen weblog kelimesinin kisaltilmis halidir. Blog kullanicilarin iirettigi,
genellikle giincelden eskiye dogru siralanmis yazi ve yorum, resim ya da videolarin
bulundugu web sitesidir. Blog sik sik giincellenen bir kisisel gevrimici gazete ya da
giinliiktlir. Bireyin kendisini diinyaya ifade ettigi yerdir. Bu yerde duygular ve tutkular
paylasilmaktadir (http://blogbasics.com/what-is-a-blog/). Bloglar herhangi bir konuda
olabilir. Bloglar1 birlestiren sey kiigiik yazilarin bir koleksiyonu ve gayri resmi bir dilin
olmasidir (Aschenbrenner ve Miksch, 2005:3).

Bloglar haberlerin bir araya getirildigi, farkli internet baglantilarini igeren ve
stirekli giincellenebilen bir web sitesidir. Bloglara kullanicilarin tirettigi her tiirli igerik,
metin, baglanti, ses dosyasi, video eklenebilmektedir. Blogger, WordPress gibi hazir

blog siteleri sayesinde blog sayfasi hazirlamak son derece kolaydir (Akar, 2006: 20).

Ik blog ornekleri 1990’larin baslarinda ¢evrimigi giinliikler olarak ortaya
cikmigtir. 1996 yilinda web sitelerinde fotograflar paylasilmaya baslanmis ve 1997
yilinda ¢evrimi¢i gazetelerin yayinlandigi “Open Diary” sitesi kullanilmaya
baslanmigtir. Bloglarin  kitlelere wulagsmasi 2000°li yillarin  basinda olmustur.
Bu yillarda LiveJournal ve Blogger gibi siteler kurulmustur. Bu siteler
herkesin kolaylikla blog yazabilecegi sistemler olusturmusglardir
(http://www.life123.com/technology/internet/blogs/the-history-of-blogging.shtml).

2001 yilinda diinyada meydana gelen iki biiyiik olay bloglarin gelisimi {izerine
cok biiyiik etki yapmistir. Bu olaylar Diinya Ticaret Merkezi’ne yapilanl1 Eyliil terorist
saldirilar1 ve ABD’nin Afganistan’1 iggalidir. Blog yazarlar1 bu olaylar sonrasinda bu
gelismeler ile ilgili gorlislerini yazmaya baslamislardir. Bu egilim Irak Savasi ve

sonrasinda artarak devam etmistir. (Aschenbrenner ve Miksch, 2005: 5)

Bireyler giinliik olarak yasamlar1 ve gorisleri ile ilgili bilgileri yayimlamiglardir.
Yazi ve yorumlarin giincelden eskiye dogru siralanmasi okuyucularin 6nce ilk génderiyi
gérmesini ve asagiya dogru daha oOnceki gonderileri gdrmesini saglamistir. Format

yazarin devam eden igsel bir monolugu gibidir.
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Bloglar gelistikce bu sayfalara enteraktif ozellikler eklenmis ve iki yonli bir
iletisim  olugsmustur.  Okuyucular blog yazilarina yorum birakma, diger
bloglara  baglanti  verme  gibi  Ozeliklere  kullanmaya  baslamislardir.

(http://weblogs.about.com/od/startingablog/p/WhatlsABlog.htm)

Blogosfer olarak adlandirilan blog diinyasinda ¢ok farkli blog tiirleri ve blog
yazarlart bulunmaktadir. Bu diinyada kisilerin giinlilk yasamda yasadiklar1 olaylari,
karsilastiklar1 durumlart okurlari ile paylastigr “kisisel bloglar” olabilecegi gibi sadece

belli bir alanda gonderilerin yer aldigi, belirli konuda uzman kisilerin yazdigi “temasal

bloglar” da olabilir.

Uyelik sistemine sahip olan ve bu iiyelerin yazdiklari gonderilerden olusan
“topluluk bloglar1” ve markalarin ve sirketlerin kendileri ile ilgili haber ve duyurularini
daha samimi bir sekilde halka actiklar1  “kurumsal  bloglar”  vardir

(http://wordpress.com/types-of-blogs/).

Sadece bir liriine ya da hizmete yonelik acilmis “tanitim amagh iiriin reklam
bloglar1” ve bir sanat¢inin, kisinin, fikrin ya da cansiz bir varligin hayranlar tarafindan

kurulan ve ona adanan “hayran fan bloglar1” blog diinyasinda énemli bir yere sahiptir.

Internet ortaminda, giincel haberlerin es zamanli olarak bildirimini yapan blog
tiirli “haber blogculugu”dur. Bu bloglar, kimi zaman profesyonel olmayan kisilerce kimi
zaman da bir medya kurumundan bagimsiz habercilik yapan gazeteciler tarafindan

olusturulur (http://www.weblozi.com/blog-cesitleri-turleri-inceleme/).

Bloglar arasinda sadece resim ve video igeren blog c¢esitleri de mevcuttur.
“Moblog” (mobile blog) kullanicilarin cep telefonu kameras: gibi mobil cihazlarla
yakaladiklar1 goriintiileri iceren bloglardir. “Vlog” (video blog) ise sadece videolardan
olusan bloglara verilen isimdir. “Flog”lar (fake blog) ise kurumlarin halkla iliskilr ya da
pazarlama ekiplerine hazirlattiklar1 sahte bloglardir. Genellikle bir iiriinii tanitmak gibi
belirli bir hedefi vardir ve ¢ogunlukla samimiyetsiz bir {isluba sahiptir (Er, 2008: 109-
110).
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Ebizma Derecelendirme kurulusu ve Alexa istatistiklerine gore 2014 yili itibari
ile en ¢ok takip edilen bloglar diinyada pek ¢ok biiyiik gazetenin toplam tirajin1 gegen
ve aylik 110 milyon ziyaretci sayisina sahip olan Huffington Post, tinliiler ile ilgili son
bilgilerin yayinlandig1 aylik 30 milyon kisinin ziyaret etigi tmz.com, is diinyas1 ve para
ile ilgili bilgiler veren Business Insider, teknoloji, haber ve sosyal medya blogu olan ve
22 milyon kisi tarafindan ziyaret edilen Mashable.com’dur

(http://www.ebizmba.com/articles/blogs).

ComScore verilerine gore bloglar genellikle kuzey Amerika ve Uzak Dogu’da
popliler olmasina ve Avrupa bloglar konusunda ¢ok aktif olmamasina ragmen Tiirkiye

en ¢ok blog okuyan tlkeler siralamasinda iist siradadir. (www.comScore.com)

Arastirma sirketi Zemanta’nin yaptigi arastirma ile ne yazdiklarina ve nasil
yazdiklarina  bagli olarak 7 farkli blog yazarn tipi belirlemislerdir:
(http://www.zemanta.com/blog/seven-different-blogger-types/).

Hazc1 Blog Yazarlari: Genel yasam ve eglenceli seyler hakkinda yazarlar.
Duygusaldirlar ve duygularin1 ifade etmekten ve baskalina ulasmaktan korkmazlar.

9% ¢e

Blog etiketleri genellikle “yiyecek”, “seyahat”, “cinsellik” “eglence” gibi konulardir.

Tekno Blog Yazarlari: Yeni teknolojileri ve bunlarin kisisel ve profesyonel alanlardaki
uygulamalarini paylagsmaktan hoslanir. Bu yazarlar yazma siirecinden zevk almasalar da
bilgiyi paylasmaktan ve insanlara egitim vermekten zevk alirlar. Etiketleri genellikle

“Bilgi Iletisim teknolojileri” ve “Oyun”dur.

Profesyonel Blog Yazarlari: Onlar i¢in blog yazma isin bir parcasidir. Basarilarini
yayinlar takipcilerinden geri bildirim isterler. Onlar i¢in blog baglanti kurmaktir. Blog

99 ¢

etiketleri “kurumsal”, “danigma” “reklam yazarlig1” dir.

Vaiz Blog Yazarlari: Belli bir alandaki giincel konular {izerine yorum yaparlar. Vaizler
icerik paylasmaktan ve karsilikli etkilesimden hoslanirlar. Igerigi calisir, &nemli
goriigleri sunar ve sonraki tartisma i¢in bir platform olustururlar. Blog etiketleri

“politika”, “din”, “kiltir”, “haber” ve “aktivizm”dir.
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Hayat1 Iyilestirici Blog Yazarlari: Okuyucularma hayatlarini nasil daha iyi hale
getirebilecekleri konusunda tavsiyeler verir. Bunlar insanlarin hayatin1 iyilestirecek
teknik bilgileri paylasir, onlara destek verir ve tavsiyelerde bulunurlar. Etiketleri

EE 1Y 9% ¢¢

“kendin yap”, “spor”, “saglik” “psikoloji” gibi etiketlerdir.

Giizellik Avcis1 Blog Yazarlari: Giizel seyler yaratir ya da tanitimini yapar ve fikir

aligverisinde bulunurlar. Etiketleri “sanat ve tasarim”, “moda”, giizellik”, “fotografcilik”

gibi etiketlerdir.

Yasam Rolleri Blog Yazarlar: Ogrencilik, anne babalik, evlilik gibi giinliik yasam
durumlarina odaklanmiglardir. Blog yazmanin duygusal yararlar1 ilgi noktalaridir.
Yardim arar ya da deneyimlerini paylagsmak ve bir baskasinin yasamini daha kolay hale

getirmek isterler. Blog etiketleri “anne”, “6grenci” “evlilik” gibi etiketlerdir.

Farkl1 bloglarda farkli blog yazarlar tarafindan kullanicilarin irettigi icerik ve
reklamlar iretilmektedir. Blog reklamciligi alaninda en tartismali konu sponsorlu
yazilardir. Bunlar geri bildirim, degerlendirme, goriis ya da videolar seklinde olabilir ve

anahtar kelimelerle istenilen siteye bir baglanti igerebilir (Daugherty, 2010: 248-261).

Bazi markalar sahte bloglar (flog) olusturarak bloglar1 ve kullanicilarin tirettigi
icerikleri kullanmaya c¢alismis fakat etik davranmadiklari igin tiiketiciler tarafindan
cezalandirilmiglardir. Bu markalara 6rnek olarak L’Oreal verilebilir. L’Oreal birkag yil
once Uriinlerinin ne kadar 1yi oldugunu anlatan, bu iiriinleri tavsiye eden bir kadinin
oldugu sahte bir tiiketici blogu olusturmustur. Baslangicta iyi bir fikir gibi goriinen bu

blog bir siire sonra tiiketici 6fkesine sebep olmustur.

Journal De Ma Peau (Cildimin Giincesi) adli blogda Claire adli bir kadin
L’Oreal’in kirigiklik karsiti tirlinii ile ilgili deneyimlerini paylasmis ve {irliniin cildine ne
kadar 1yi geldigi konusunda deneyimlerini yazmigstir. Claire aslinda gercek bir kisi degil
bir reklam ajansi tarafindan yaratilan bir karakterdir. Bunun gergek bir blog olmadigi
konusunda Dbinlerce sikayet alan L’oreal bu hayali karakteri blogda
ali  gercek bayan blog yazann ile degistirmek  zorunda  kalmistir

(http://socialmediamarketingry.blogspot.com/2012/09/loreal-blog-fail.html).
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Bloglarda sahtecilik ve tiiketicilerin korunmasi iizerine son yillarda yasal
diizenlemeler yapilmistir. Blogosferin sahibi tiiketicilerdir. Uretilen icerik biiyiik 6l¢iide
kullanicilarin {irettigi igeriktir. Bunu ihlal eden ya da hile yapmaya c¢alisanlar hem
tiketici  tarafindan  hem  de  yasalar  tarafindan  cezalandirilmaktadir

(http://news.bbc.co.uk/2/hi/7287413.stm).

Wordpress, Blogger, Tumlr gibi platformlar blog sayfalarinin kolay bir sekilde
olusturulmasina izin vermektedir. Nielsen aragtirmalarina gére 2012 itibariyle diinyada
181 milyon blog vardir. Blog yazarlarinin biiyiik ¢ogunlugunu kadinlar olusturmaktadir
(http://www.nielsen.com/us/en/newswire/2012/buzz-in-the-blogosphere-millions-more-

bloggers-and-blog-readers.html).

Amerikan tiiketicilerinin  %81° bloglardan gelen oOneri ve bilgilere
giivenmektedir. Amerikan tiiketicilerinin %61°1 bir blog yazisina bagli olarak aligveris
yapmustir. Tiiketicilerin  %90°1 kullanicilarin  iirettigi icerigi faydali bulmaktadir.
Tiiketicilerin %82’si markalarla ilgili i¢erik okumaktan zevk almaktadir. Tiiketicilerin
%70’1 reklamlardan ziyade bir sirketle ilgili bilgiyi blog yazilarindan almaktadir
(http://socialmediatoday.com/mikevelocity/1698201/blogging-stats-2013-infographic).

2.3.2. Mikrobloglar

Mikrobloglar blog ve anlik mesajlasmanin bir birlesimidir. Kullanicilara
profilleri iizerinden yollanan kisa mesajlar iiretmeleri saglar. Bu mesajlar akilli
telefonlarla alinabilir ve ayn1 anda bir grup insan hizli bir sekilde iletisim kurabilirler

(http://webtrends.about.com/od/glossary/g/micro-blogging.htm). En onemli 6zellikleri

anlik ve kisa yapilar ile baskalariyla daha hizli igerik paylasilmasini saglamalar1 ve
daha sik giincelleme yapilabilmesidir. Mikrobloglar araciligr ile herhangi bir yerden,

kisa siirede ve toplu olarak okuyuculara ulasabilme olanag1 mevcuttur.

Mikrobloglar markalar i¢in miisteri hizmetleri i¢in iicretsiz bir platform olarak
kullanilmakta mikroblog siteleri {izerinden 6zel teklifler ve indirimler uygulanmakta
sikayetler izlenmekte ve c¢oOziimlenmektedir. Sirketler mikroblog sitlerinde en ¢ok
konusulan konular olmak i¢in {iicret 6demektedir. (http://adage.com/article/global-

news/marketers-learning-microblog-sina-weibo-china/230074/)  internet diinyasinda


http://webtrends.about.com/od/glossary/g/micro-blogging.htm).%20Bloglarlar
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Twitter, Friendfeed, Plurk, Qaiku, Google Buzz, Sina Weibo gibi mikroblog siteleri

mevcuttur. (http://www.gurugrounds.com/uncategorized/top-10-microblogging-sites/)
2.3.2.1. Twitter

2006 yilinda kurulan Twitter; 140 karakterden olusan tweet adi verilen internet
kisa mesajlarmin gonderildigi ve bagkalarinin mesajlarinin okunabildigi bir mikro-blog

servisidir.

Kullanicilar tarafindan atilan tweetler herkes tarafindan goriilebilir ancak
kullanicilar attiklar1 tweetleri sadece kendi arkadaslar1 tarafindan goriilmelerini
smirlandirabilir. Kullanicilar diger kullanicilarin tweetlerine {iye olabilirler. Uye
olduklart kisi veya kurumlarin takipgi sayisini ve bunlarin kimleri takip ettikleri
gorebilirler. Tiim kullanicilar Twitter'l web sitesi araciligiyla tweetlerini gonderebilir
ve alabilirler. Kullanicilar Twitter''n web sitesine uyumlu harici uygulamalar (akilli
telefonlar gibi) veya belirli iilkelerde erisilebilen kisa mesaj servisi tarafindan giris

yapabilirler (https://discover.twitter.com/).

Uzunca bir siire kadar sinirli sayida insan tarafindan kullanilan Twitter i¢in ilk
devrim 15 Ocak 2009 tarihinde bir US Havayollar1 yolcu ugagmin New York’un
Hudson nehrine acil inis yapmasidir. Bu sira dis1 olaya sahit olan bir Twitter kullanicisi
bu gorlintiiyii akilli telefonu ile kaydetmis ve Twitter’a yiiklemistir. Daha haber
kanallar, televizyonlar ve gazeteler bu haberi yayinlamadan dakikalarca dnce bu tweet
binlerce defa retweet edilmis hikdye resimlerle ve metinle desteklenmistir. Bu olaydan
sonra Twitter yeni bir medya olarak ortaya cikmistir
(http://www.telegraph.co.uk/technology/twitter/4269765/New-Y ork-plane-crash-
Twitter-breaks-the-news-again.html).

Facebook ile birlikte Tunus, Libya, Misir, Suriye, Brezilya gibi iilkelerde sosyal
hareketleri ve isyanlar tetikledigi ve siiriikledigi iddia edilen Twitter kullanicilarin
internet tarama ge¢misini markalarla paylasarak ve kisinin attig1 tweetlerde kullandigi
kelimelerden hareketle kisiye 0zel reklamlar yayinlamaya baslayarak reklamcilik

alaninda da  devrimler yapmaktadir  (http://www.huffingtonpost.com/youstri-

marzouki/revolutionizing-revolutio b 1679181.html);



http://www.huffingtonpost.com/yousri-marzouki/revolutionizing-revolutio_b_1679181.html
http://www.huffingtonpost.com/yousri-marzouki/revolutionizing-revolutio_b_1679181.html
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(http://www.latimes.com/business/technology/la-fi-tn-twitter-retargeting-advertising-
20131205,0,5802654.story#axzz20082v20x).

Twitter’in toplam kullanict sayisi 1 milyarin {izerindedir. Bu saymin 100
milyonu giinliik olarak Twitter’da aktiftir. Giinlilk atilan tweet 500 milyonun
tizerindedir. Twitter’in reklam geliri 2012°de 317 milyon dolar iken 2013’in ilk
yarisinda 254 milyon dolar gelir elde etmistir
(http://expandedramblings.com/index.php/march-2013-by-the-numbers-a-few-amazing-
twitter-stats/3/#.UrwWKbS4VZK).

2.3.2.1.1. Twitter Dili

Twitter’da resmi terimler ile kullanicilarin direttigi jargonun karigimindan
olugsmus bir dil mevcuttur. Bu dilde pek ¢ok kisaltma bulunur. Bu dil ayn1 zamanda
uluslar aras1 bir iletisim aracidir. 140 karakter limiti, akilli telefonlarin yaygin kullanimi
ve bu hizmetin gercek zamanli dogas1 Twitter diline ¢ok biiyiik katkida bulunmustur

(http://www.wisegeek.com/what-is-twitter-language.htm).

Bu dilden bazi terimler ve anlamlar1 agagidaki gibidi:

Tweet: kullanicilarin 140 karakterlik metinler yazarak Twitter’da paylagsmasidir.

Metinler ile birlikte resimlerde paylasilabilir.

Mention: Bagka bir kullaniciya yonelik olarak, takip eden herkesin
okuyabilecegi sekilde bir mesaj yazmaktir. Bunu yapmak icin mesaj gonderilecek

kullanicim1 Twitter kullanict adinin 6niine @ konulmasi gerekmektedir.

Retweet: Baska bir Twitter kullanicisinin yazmis oldugu mesajin (Tweet)

kisinin kendi takipgileriile paylagilmasi anlamina gelir.

Favori: Facebook’taki “Begen” diigmesi ile ayn1 goreve sahiptir. Kullanicilarin

paylastig1 bir mesajin (Tweet) begenilmesidir.


http://www.latimes.com/business/technology/la-fi-tn-twitter-retargeting-advertising-20131205,0,5802654.story#axzz2oQ8Zv2Qx
http://www.latimes.com/business/technology/la-fi-tn-twitter-retargeting-advertising-20131205,0,5802654.story#axzz2oQ8Zv2Qx
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Hashtag: Belli bir konu c¢ergevesinde yazilmis olan mesajlar1 (tweet)
siniflandirmak ve ayni konu hakkinda benzer mesajlarin bulunmasini kolaylastirmak

icin kullanilan bir terimdir.

Direkt mesaj (DM): Kullanicilarin takip ettigi kullanicilart ile dogrudan

mesajlagmalaridir.

Trending Topic: (TT): Twitter’da en ¢ok hangi konularin konusuldugunu, en
cok hangi konular hakkina mesajlar (Tweet) atildigini gosteren boliimdiir. Giindemde
10 etiketten herhangi birine tiklandiginda diinya iizerindeki bu anahtar sézciigii iceren

biitiin mesajlar (Tweet) zaman sirasina gore siralanir.

Twitter Fenomeni: Twitter kullanicilarinin en popiiler olanidir. Takip ettigi kisi
sayist ¢ok az olmasma ragmen takip¢i sayist oldukca fazladir. Attigi
tweetler ylizlerce, hatta Dbinlerce kisi tarafindan retweet ve favori alir

(https://support.twitter.com/entries/166337-the-twitter-glossary)
2.3.3. Sosyal Aglar

Sosyal aglar tiiketicilerin medya davranisi {lizerine daha fazla kontrol sahibi
olmasina ve satin alma kararinda daha aktif roller almasina sebep olmustur. (Riegner,
2007: 447) Yeni medyada Facebook, LinkedIn, Myspace gibi sosyal aglar en popiiler
cevrim ig¢i iletisim kanallaridir. (comScore 2007). Boyd ve Ellison (2007: 211 ) sosyal
medyay1 bireylerin bir profil olusturabilecekleri sosyal ag kuracaklar kisilerle listeler
olusturabilecekleri web tabanli ag siteleri olarak tanimlamistir. Sosyal ag siteleri
tiiketiciler igin goriilebilir kisisel bir profil yaratmada giiclii ve etkin bir kanal saglar ve

kisiler aras1 yorumlarin halka acik bir sekilde sergilenmesine imkan saglar.

Sosyal aglardaki yeni uygulamalarla birlikte tiiketicilerin satin alma kararlar1 ve
sosyal agin diger tiyeleri ile etkilesimleri biiyiik Olgiide degismistir. McHaney’e
(2013:217) gore sosyal aglar daha iyi kararlar i¢in tavsiye arayan ve tavsiye veren
arkadaglardan olusur. Sosyal aglarda en etkili olan ve en ¢ok tavsiyesine basvurulan

kisilere “kanaat onderleri” denir
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Biiytik bir kism1 ABD kokenli olan sosyal ag platformlari internet kullanicilarin
en popiiler zaman gecirme araci haline gelmistir. (Boyd and Ellison 2007: 210) En ¢ok
bilinen sosyal ag platformu Facebook olmasina ragmen diinyanin pek cok iilkesinde en
az Facebook kadar {inlii olan ya da farkli demografik gruplar tarafindan kullanilan

sosyal aglar da mevcuttur. Bunlar;

LinkedIn: 2003 yilinda kurulan bir sosyal agdir. Is ag kurmak igin is
diinyasindaki profesyoneller arasinda tasarlanmistir. Uyelerinin aglar kurmalaria, is
bulmalarina, potansiyel is arkadaslar1 ile baglanti kurmalarina yardimeci olur

(http://socialmediatoday.com/soravjain/195917/40-most-popular-social-networking-

sites-world).300  milyon  kullanicisi  vardir. 3 milyon  sirket  sayfasi
bulunmaktadir. LinkedIn iiyesi olan toplam kisi saymnin %13’iinti Y kusag iiyesi olan
1980 — 2000 yillari arasinda dogmus gengler  olusturmaktadir
(http://expandedramblings.com/index.php/by-the-numbers-a-few-important-linkedin-
stats/#.U2utkvl_uSo).

Google+ : 2011°de kurulan en yeni sosyal aglardan biridir. Bir Google hesabi ile
stirekli arkadaglar ile irtibat halinde olma ve yeni arkadasliklar kurma firsatlar1 sunar

(http://www.socialbakers.com/resource-center/808-article-the-20-most-interesting-

social-networks).

Akis, gevreler, sohbet, +1 gibi 6zellikleri ile farkli gruplar olusturmaya, sohbet
etmeye, begenilen sayfalarin ve mesajlarin diger kullanicilara 6nerilmesine yardimci
olur. +1 Facebook’un begen diigmesine denk gelmektedir.

(http://venturebeat.com/2012/07/09/google-plus-recommendations/).

Myspace: Sanal ortamda kullanict denetiminde iletisim ve arkadashk
kurulabilen kisisel profillerin, gruplarin, resimlerin, barinabilecegi bir sosyal agdir. 75
milyon kullanicisi vardir (http://expandedramblings.com/index.php/myspace-stats-then-
now/#.U2uv7fl_uSo).

Bebo: Ingiltere’de en cok tercih edilen ikinci sosyal agdir. Ucretsiz sosyal ag
profilleri saglar.Eski arkadaslari bulmaya ve yeni arkadasliklar kurmaya yardimci olan

bir ara yiize sahiptir (http://socialmediatoday.com/soravjain/195917/40-most-popular-

social-networking-sites-world).



http://socialmediatoday.com/soravjain/195917/40-most-popular-social-networking-sites-world
http://socialmediatoday.com/soravjain/195917/40-most-popular-social-networking-sites-world
http://expandedramblings.com/index.php/by-the-numbers-a-few-important-linkedin-stats/#.U2utkvl_uSo
http://expandedramblings.com/index.php/by-the-numbers-a-few-important-linkedin-stats/#.U2utkvl_uSo
http://www.socialbakers.com/resource-center/808-article-the-20-most-interesting-social-networks
http://www.socialbakers.com/resource-center/808-article-the-20-most-interesting-social-networks
http://expandedramblings.com/index.php/myspace-stats-then-now/#.U2uv7fl_uSo
http://expandedramblings.com/index.php/myspace-stats-then-now/#.U2uv7fl_uSo
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Friendster: ilk sosyal aglardan biridir. 110 milyon {iyesi vardir. Arkadaslarin,
aile tiyelerinin, is arkadaslarinin ve yeni arkadaglarin internette bulusabilecegi bir yer
olarak tasarlanmistir. Friendster ile ortak ilgi alanlarina, ortak arka planlara, cografi
lokasyonlara sahip insanlar birbirlerini bulabilir, gruplara katilabilir ve mesajlasabilirler
(http://social-networking.findthebest.com/q/102/357/What-is-Friendster-social-

networking-site).

Hi5: Diger ag sitelerine ek olarak oyun gibi eglence topluluklarinin olusumunu
da destekliyen bir agdir. Orta Amerika iilkelerinde Facebook’dan daha popiilerdir..
Diinyada 200’den fazla iilkede 350 milyon tiyesi vardir (http://social-networking-

websites-review.toptenreviews.com/hi5-review.html).

(http://socialmediastatistics.wikidot.com/hi5).

Orkut: Bir Tirk tarafindan kurulan bir sosyal arkadaslik sitesidir. 2010 yilina
kadar Brezilya ve Hindistan gibi iilkelerde en ¢ok c¢ok kullanilan sosyal agdir
(http://mashable.com/2012/01/17/facebook-beats-orkut-brazil/).

2.3.3.1. Facebook

Facebook insanlarin arkadaslariyla iletisim kurmasini ve bilgi, fotograf, video ve
benzeri paylasimi amaclayan bir sosyal agdir. 4 Subat 2004 tarihinde Harvard
Universitesi 2006 sinifi dgrencisi Mark Zuckerberg tarafindan kurulan Facebook,
oncelikle Harvard 6grencileri i¢in kurulmustur. Daha sonra Boston civarindaki okullari
da i¢ine kapsayan Facebook, iki ay igerisindeki Ivy Ligi okullarinin tamamini kapsamis

ve ilk sene igerisinde de; ABD’deki tiim okullar Facebook’da mevcut duruma gelmistir.

Uyeler onceleri sadece séz konusu okulun e-posta adresiyle iiye olabilirken
sonrasinda da ag i¢ine liseler ve bazi biiyiik sirketler de katilmistir. 11 Eyliil 2006
tarihinde ise Facebook tiim e-mail adreslerine, bazi yas sinirlandirmalariyla agilmistir.
Kullanicilar diledikleri aglara; liseleri, ¢aligma yerleri ya da yasadig yerler itibartyla

katilim gosterebilmektedirler (http://facebook.nedir.com/#ixzz200avdG00).

Bloomberg verilerine goére Facebook’un piyasa degeri 100 milyar dolarin

tizerindedir. (http://www.bloomberg.com/news/2013-08-26/facebook-market-value-

tops-100-billion-amid-mobile-ad-push.html).  Bir milyondan fazla pazarlama



http://social-networking.findthebest.com/q/102/357/What-is-Friendster-social-networking-site
http://social-networking.findthebest.com/q/102/357/What-is-Friendster-social-networking-site
http://social-networking-websites-review.toptenreviews.com/hi5-review.html
http://social-networking-websites-review.toptenreviews.com/hi5-review.html
http://socialmediastatistics.wikidot.com/hi5
http://facebook.nedir.com/#ixzz2oOavdG00
http://www.bloomberg.com/news/2013-08-26/facebook-market-value-tops-100-billion-amid-mobile-ad-push.html
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profesyoneli ve reklamcinin bir platform olarak kullandigi, biinyesinde 25000’den fazla
marka ve sirketin sayfasinin bulundugu Facebook’un 2012 geliri 5.1 milyar dolarin

uzerindedir (http://mashable.com/2013/11/23/facebook-advertisers-small-businesses/).

Social Media Trends 2013 wverilerine gore diinyada 1.5 milyar kisi Facebook

kullanmaktadir (http://www.dreamgrow.com/social-media-trends-2013-1-5-billion-

people-using-facebook/).

Alexa istatistiklerine gore Facebook ABD ve diinyada en g¢ok ziyaret edilen
ikinci sitedir. Facebook’a akilli telefonlardan, diz iistii bilgisayarlardan, tabletlerden ve
diger elektronik cihazlardan ulasilabilmektedir. Bu ulasilabilirlik Facebook’u popiiler
yapan etkenlerden biridir. Demografik olarak bakildiginda Facebook’da kadinlarin orani
%356°dir. Erkeklerin orami ise %44’diir. Kadinlar ayda ortalama 21 defa durumlarini
giincellerken erkekler 6 defa giincelleme yapmaktadirlar. Akilli telefonlarda en ¢ok
yiikklenen uygulama Facebook uygulamasidir. Paylasilan igerik konusunda giinliik
olarak 250 milyon fotograf yiiklenmekte ve saatte 30.6 milyon yorum yapilmaktadir
(http://www.itessentials.me/technology-articles/297-15-facebook-fast-facts-2013).

Facebook oOncelikli olarak bir video paylasim sitesi olmamasina ragmen her ay
Facebook’a 20 milyondan fazla video yiiklenmekte ve bu videolar 2 milyardan fazla
defa izlenmektedir (http://gigaom.com/2010/06/08/facebook-2b-videos-viewed-per-

month/). Bu rakamlara Facebook i¢cinde paylasilan YouTube linkleri ve Instagram
linkleri eklendiginde kullanicilarin {irettigi videolar ve markalar acisindan en az
YouTube kadar onemli bir platform olmaktadir. Videolarin viral hale gelmesi ve
paylasilmas1 Facebook iizerinde daha hizli olmaktadir. Buna ornek olarak yakin
zamanda yayinlanan “Body Form” videosu gosterilebilir

(http://www.reelmarketer.com/2013/02/5-video-sharing-sites-instead-of-YouTube/).

Dokuz milyondan fazla uygulama ve sayfa ile desteklenen Facebook kendi video
yiikleme sistemi ve video paylasim sitelerinin videolarini gostermenin yani sira Skype,
Instagram gibi uygulamalarla video iiretmeye ve paylasmaya imkan saglamaktadir

(http://blog.kissmetrics.com/facebook-ipo/). Bunlardan en 6nemlisi Mark Zuckerberg’in

Nisan 2012°de bir milyar dolar vererek aldig Instagram’dir

(http://www.forbes.com/sites/kashmirhill/2012/04/11/ten-reasons-why-facebook-

bought-instagram/).



http://mashable.com/2013/11/23/facebook-advertisers-small-businesses/
http://www.dreamgrow.com/social-media-trends-2013-1-5-billion-people-using-facebook/
http://www.dreamgrow.com/social-media-trends-2013-1-5-billion-people-using-facebook/
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http://gigaom.com/2010/06/08/facebook-2b-videos-viewed-per-month/
http://www.reelmarketer.com/2013/02/5-video-sharing-sites-instead-of-youtube/
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2.3.4. Fotograf Paylasim Siteleri

Internette fotograf paylasimina vurgu yapan fotograf paylasim siteleri de vardir.
Bu sitelerde c¢ekilen fotograflar paylasilir, begenilir ya da yildiz verilir. Cekilen
fotograflarin altina yorum da yazilabilir. Yiiksek kalitede fotograf ¢ekmeye ve bunu
paylagsmay1 saglayan akilli telefonlarin ve mobil uygulamalarin artmasi fotograf

paylasim sitelerini daha popiiler hale getirmistir.

Bu siteler profesyonel fotografciliga hizmet eden siteler olabilecegi gibi akilli
telefonlarla cekilen resimlerin paylasildigi, diizenlendigi siteler de olabilmektedir.
Fotograf paylasim siteleri 4 kategoriye ayrilir. Bunlar bloglara, sosyal aglara goriintiileri
yiiklemeye imkan saglayan “gdriintii barindirma siteleri”, fotograf albiimlerinin belli
gruplar ya da kisilerle paylasildigi “6zel albiim paylasim siteleri”, ¢evrim igi resim
baskist siteleri ve herkese acik fotograflarin paylasilabildigi,
arastirilabildigi  lizerine  yorum  yapilabilen fotograf paylasim siteleridir

(http://www_jiscdigitalmedia.ac.uk/guide/photo-sharing-sites). Ornegin sadece fotograf

paylasiminin yapildig1 Flickr’a giinde 4.5 milyon resim yiiklenmektedir. Kullanicilar

cektikleri fotograflara lisans alabilmektedirler. (www.flickr.com).

Flickr, Vine, Instagram gibi Fotograf paylasim siteleri son yillarda fotograf
paylasiminin yani sira 15 saniyeye kadar video paylagimima da izin vermektedirler.
Video siiresinin kisa olmasi kullanicilar1 daha yaratic1 olmaya ve yeni bir video reklam

tiirliniin ortaya ¢ikmasini saglamistir.

Pew Sirketinin verilerine gore internet kullanicilarinin % 47’s1 fotograf paylagim
sitelerinde fotograf paylasmaktadirlar. Bu fotograflar kendi c¢ektikleri fotograflar
olabilecegi  gibi  bagkalarinin  ¢ektikleri ~ fotograflar da  olabilmektedir
(http://www.pewinternet.org/2013/10/28/photo-and-video-sharing-grow-online/).

Socialbakers tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore sosyal medya iizerinden
yollanan en etkili mesajlar %85 fotograf  igeren mesajlardir.

(http://www.socialbakers.com/engagement/) Bunun farkinda olan Twitter, Facebook

gibi sosyal medya sirketleri fotograf paylasim sitelerini satin alma yoluna gitmis ve

cesitli eklentilerle bu siteleri kendi sosyal aglarinin pargas1 yapmislardir.


http://www.jiscdigitalmedia.ac.uk/guide/photo-sharing-sites
http://www.socialbakers.com/engagement/
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Foursquare gibi mobil cihazlardaki GPS teknolojisinden faydalanarak
fotograflarla haritalar1 birlestiren kullanicilarin bulunduklar1 ortami etiketlemesine
olanak saglayan sosyal aglar hem pazarlamacilarin hem de reklamcilarin yeni reklam

mecralarindan birisi haline gelmektedir (http://mashable.com/2013/10/14/foursquare-

advertising-all-businesses/).

2.3.4.1. Instagram

Ekim 2010°da ticretsiz bir fotograf paylasim programi olarak kurulan Instagram
kullanicilara g¢ektikleri bir fotograf iizerinde dijital bir filtre kullanma ve bu fotografi
Instagram’in dahil oldugu Facebook, Twitter, Tumblr ve Flickr gibi sosyal paylasim
siteleri ile paylasim olanagi saglamistir (http://www.businessinsider.com/instagram-
2010-11).

Baslangicta sadece Apple Platformunda g¢alisan bu program 2012 yilinda
Android sistemli telefonlarda da kullanilmaya baslanmis ve son olarak
Ekim 2013 tarihinden itibaren Windows Phone ile de kullanilmaya
baslanmistir(http://www.windowsphone.com/enus/store/app/instagraph/fdbdfd05-a7ab-
447b-981a-edf0a4d2b70b2).

Nisan 2012 tarihinde Facebook tarafindan bir milyar dolara satin alinan
Instagram Aralik 2013 itibariyle 150 milyon aktif liyeye sahiptir. Bu platformda giinliik
ortalama 55 milyon fotograf paylasilmakta ve 1,2 milyar begeni (like) almaktadir
( http://instagram.com/press/#).

Video ve fotograf hizmetlerini desteklemek i¢in Instagram bir dizi dijital filtre
kullanmakta ve kullanicilarina Facebook, Flickr, Twitter ve Tumbler gibi sosyal medya
siteleri yolu ile video ve resim paylasimina olanak saglamaktadir. Instagam'in temel

platfomlar1 iPhone, iPad ve Android temelli kamerali telefonlardir.


http://mashable.com/2013/10/14/foursquare-advertising-all-businesses/
http://mashable.com/2013/10/14/foursquare-advertising-all-businesses/
http://www.businessinsider.com/instagram-2010-11
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http://www.windowsphone.com/enus/store/app/instagraph/fdbdfd05-a7ab-447b-981a-edf0a42b70b2
http://instagram.com/press/
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Resim 8: Instagam Giris Sayfasi

A giris yap

Hayatin Onemli
Anlarini Cekip
Paylasin

Instagram is a fast, beautiful and fun way to share your life
with friends and family.

Take a picture or video, choose a filter to transform its look
and feel, then post to Instagram — it's that easy. You can
even share to Facebook, Twitter, Tumblir and more. It's a
new way to see the world.

Ustelik ticretsiz oldugunu soyledik degil mi?
2 Download on the GETITON
@& AppStore ll P> Googleplay

HAKKIMIZDA DESTEK BLOG BASIN APl i$FIRSATLARI GizLiLiKk KOSULLAR

Kaynak: (http://instagram.com)

Fotograf paylasimi konusundaki basarisint video konusunda da siirdiirmek
isteyen Instagram 2013 baslarinda 15 saniyelik video paylagim hizmetine de baslamistir.
Kullanicilar Instagram’da 15 saniyelik kayitlar yapip bunu 13 farkli filtreden birini
kullanarak paylasabilmektedirler. Onceden sadece fotograflar i¢in Instagram' kullanan
markalar ve reklamcilar video reklamlar1 i¢in de Instagram’t kullanmaya bagladilar

(http://adage.com/article/digital/meet-brands-instagram-video/242753/).

Sosyal medya ajanst Laundry Service tarafindan yapilan son analizlere gore
tiiketiciler tarafindan cekilen ve Instagram’da paylasilan goriintiiler pek ¢ok etkili
reklam stiidyolarinin ¢ektigi pahali fotograflardan daha etkilidir. Yapilan arastirmaya
gore markalarin kendi cektikleri resimler %2.35 tiklanma oranina sahipken Instagram
resimlerinin tiklanma oran1 %8’¢ ¢ikmaktadir. Bu resimler satis oranlarina etkisi ise

%25 oranindadir  (http://adage.com/article/digital/effective-ad-creative-instagram-

photo/292906/,2014). Forrester Research tarafindan yapilan 3 milyon kullanicinin

markalarla ilgili paylasimlarini arastiran bir ¢alismaya gore Instagram’da takipgi basi
marka baglantis1 oran1 %4.21’°dir. Bu sonuglar Facebook’un 58 kat1 ve Twitter’in ise
120 katidir. Baglant1 oranina bir 6rnek verilecek olursa 2014 Nisan ayinda Red Bull
sirketi tarafindan bir kayak videosu Facebook ve Instagram’a ayni anda yiiklenmistir.
Bu video 43 milyon Facebook hayrani tarafindan 2600 begeni alirken 1,2 milyon
Instagram takipgisi videoyu 36.000 defa begenmistir. Bu sebeple Instagram tiiketici

marka etkilesimi i¢in en 6nemli mecralardan biridir (http://blogs.forrester.com).


http://instagram.com/
http://adage.com/article/digital/meet-brands-instagram-video/242753/
http://adage.com/article/digital/effective-ad-creative-instagram-photo/292906/,2014
http://adage.com/article/digital/effective-ad-creative-instagram-photo/292906/,2014
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Instagram kullanicilarin  yabancilasma hissi yasamamasit ve platformun
Ozgiinliigliniin korunmasi amaci ile Instagram’da yer alan markalar1 kullanicilarin
trettigi resimler ve videolar paylagsmalari konusunda cesaretlendirmektedir
(http://blog.business.instagram.com/post/76235731349/tools-and-tips-to-help-marketer)
Instagram markalar i¢in kullanicilarin irettigi icerigi harekete gecirmede en iyi arag
olarak goriilmektedir. Instagram’da bir yarisma diizenleyerek markalar kullanicilari
tiriinler ya da hizmetler konusunda kaliteli igerikler iiretmeye cesaretlendirmektedir.
Markalar bu sekilde paylasilan fotograflar konusunda kontrolii tiiketici ile

paylasmaktadirlar. (http://blog.iconosquare.com/unlock-power-user-generated-content-

instagram/). Ornegin Tiffany’s “ger¢ek ask” temali bir kampanya diizenlemis,
Instagram kullanicilarina gergek aski temsil eden bazi fotograflar yollamis ve kendi
fotograflarin1 ¢ekip paylasmalarini istemistir. Bu fotograflarin bazilar1 yiizbinlerce

begeni  almustir  (http://www.brandwatch.com/2013/11/4-most-creative-instagram-

campaigns/). Instagram’t sadece markalar degil devletler de tamitimlari igin
kullanmaktadir. ~ Tiirkiye =~ Cumhurbaskanligi  destegi ile  hayata  gecirilen
“comeseeTurkey” bagliklt bir Instagram projesi ile diinyanin 13 farkli tlkesinden
gelecek olan 20 popiiler Instagram fotografcist iki farkli rota ile 24 giin boyunca 24
sehri gezecek ve cektikleri fotograflar1 Instagram {izerinden paylasacaklar

(http://www.dijitalajanslar.com/turkiye-instagram-ile-tanitilacak-comeseeturkeyy/).

Nitrogram verilerine gore Nike, Starbucks, NBA, Adidas ve Topshop gibi
markalar Instagram’da en c¢ok takip edilen hakkinda resim ve video paylasilan
markalardir. Ornegin Nike’1n takipgi sayis1 3 milyondur ve hakkinda yapilan paylasim

20 milyonun tizerindedir (http://50.nitrogr.am/).

Amerikali kadin programi sunucusu Ellen Degenees’in 2014 Oscar Odiil
toreninde ¢ektigi ve Instagramda paylastigi 6z¢ekimi (selfie) Instagram’da 1.1 milyon
begeni almis ve 2.6 milyon defa paylasilmistir (http://www.thewrap.com/ellen-jared-
leto-instagram-selfie-oscars-exclusive). Bu Instagram kampanyalarinda takipgilerin 6z
cekim (selfie) fotograflarini dne cikaran markalar1 da artirmaktadir. Ornegin diinyaca
tinli  bir  kristal markast  olan  Swarowski  sirketi  kendi  takilari
ile c¢ekilmis fotograflarim1 Instagram’da yayinlayanlara odiiller vermektedir

(http://instagram.com/official swarovski).



http://blog.iconosquare.com/unlock-power-user-generated-content-instagram/
http://blog.iconosquare.com/unlock-power-user-generated-content-instagram/
http://www.brandwatch.com/2013/11/4-most-creative-instagram-campaigns/
http://www.brandwatch.com/2013/11/4-most-creative-instagram-campaigns/
http://www.dijitalajanslar.com/turkiye-instagram-ile-tanitilacak-comeseeturkey/
http://50.nitrogr.am/
http://instagram.com/official_swarovski
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2.3.4.2. Vine

Twitter’in resim ve video paylasim uygulamasi Vine olarak isimlendirilmistir.
Twitter bu uygulamay1 2013 Ocak ayinda kullanima sunmustur. Vine kullanicilarin en
fazla altt saniyelik videolar cekebilmesine imkan saglamaktadir

(http://techcrunch.com/2013/01/24/twitters-video-sharing-app-vine-goes-live-in-the-

app-store/). Bu uygulama ¢ekilmekte olan video kaydini istenilen zamanda durdurup
cekme Ozelliklerine de sahiptir. Vine akilli telefon, tablet ve diger mobil cihazlarla

kullanilabilmektedir (http://support.twitter.com/articles/20170317#).

Bir Twitter uygulamasi olan Vine video reklamciligi ve kullanicilarin iirettigi
reklamlar konusunda gelecek igin ipuglar1 tasimaktadir. Oncelikle videolarin alt1 saniye
ile sinirlandirilmast ve daha hizli bir sekilde ilerlemesi 6zellikle geng kullanicilarin
ilgisini ¢ekmistir. Vine’da cekilen videolar TV reklamlar1 olarak da kullanilmaya
baglanmistir. Bu videolarin aninda mesajlarla (tweet) desteklenmesi ve paylasilmasi da
Vine’lart  daha  etkili reklam aract ve ortami haline  getirmektedir

(http://www.creativereview.co.uk/cr-blog/2013/october/vine-and-tv-advertising).

Brandwatch tarafindan 253 en iyi marka iizerine yapilan bir aragtirmaya gore bu
markalar yogun olarak Twitter’t kullanmaktadir. Bu markalarin 2012°de %90°1 reklam
ve iletisim amaci ile Twitter’t kullanirken bu rakam 2013 i¢in %97,6°dir. Pek cok
sirketin ~ bu  1iletisimi  saglayan  6zel = Twitter uzmanlar1  bulunmaktadir

(http://socialmediatoday.com/timgrimes/1676946/how-are-brands-using-twitter).

Pek c¢ok marka Vine iizerinden kullanicinin marka ile olan iligkisini
cesaretlendirecek kampanyalar yapmaktadir. Ornegin Disney “Vine Your Disney Side”
adli bir kampanya ile kullanicilar1 Disney Parklarinda gegirdikleri giiniin 6 saniyelik
videosunu c¢ekmeye ve paylasmaya davet etmektedir. Bu videolar Disney’in Twitter
hesabinda paylasilacak ve kazanan videoya 1000 dolar 6diil verilecektir. Bu kampanya
ile  Disney 2013 Ekim ay1 itibariyle 40 milyon kisiye ulasmistir

(http://www.prnewswire.com/news-releases/disney-parks-launches-official-vine-

account-with-vine-your-disney-side-user-generated-video-contest-226024251.html).



http://techcrunch.com/2013/01/24/twitters-video-sharing-app-vine-goes-live-in-the-app-store/
http://techcrunch.com/2013/01/24/twitters-video-sharing-app-vine-goes-live-in-the-app-store/
http://support.twitter.com/articles/20170317
http://www.creativereview.co.uk/cr-blog/2013/october/vine-and-tv-advertising
http://socialmediatoday.com/timgrimes/1676946/how-are-brands-using-twitter
http://www.prnewswire.com/news-releases/disney-parks-launches-official-vine-account-with-vine-your-disney-side-user-generated-video-contest-226024251.html
http://www.prnewswire.com/news-releases/disney-parks-launches-official-vine-account-with-vine-your-disney-side-user-generated-video-contest-226024251.html

44

2.3.5. Video Paylasim siteleri

Video paylasim siteleri kullanicilarin video igerigine bilgisayarlardan ya da
mobil cihazlardan erismesine olanak saglayan sosyal aglardir. YouTube gibi pek ¢ok
site kullanicilarin video yliklemesine, izlemesine ve yorumlarda bulunmasina izin

vermektedir.

Yapilan pek ¢ok istatistik video paylasim sitelerinde gegirilen zamanin artmaya
devam ettigini ve kullanicilarin tirettigi ve paylastigi iceriklerin arttigini gostermektedir.
ComScore (2014) verilerine gore 190 milyon Amerikali (toplam niifusun % 61°1) 2014
Ocak ayinda ortalama 397 cevrimici video izlemistir. Bu videolarin %36’sin1 reklamlar
olusturmaktadir 2011 yilinda yapilan arastirmada izlenen reklamlarin orant %15°dir.

(http://www.comscore.com/Products/Audience Analvytics/Video Metrix). Internet

kullanicilarinin %80°1 30 giin igerisinde bir video paylasgim sitesinde en az bir video
reklam izlediklerini bildirmis kullanicilarin %46°s1 reklami izledikten sonra iiriin ya da
hizmeti satin almak i¢in harekete gee¢mistir (http://www.shutterstock.com/blog/an-
infographic-exploration-of-online-video).

Diinyada en ¢ok bilinen video paylasim sitesi YouTube olmasina ragmen Alexa
verilerine gore aylik tekil ziyaret¢i sayist 100.000 civarinda olan NetFlix, Vimeo,
Dailymotion, Hulu, MetaCafe, UStream gibi video paylasim siteleri de bulunmaktadir.
(http://www.ebizmba.com/,2014) Tiirkiye de ise izlesene.com, Uzman TV, Akilli TV,
Mynet Video gibi video paylasim siteleri bulunmaktadir.

2.3.5.1. YouTube

Bir video paylasim platformu olan YouTube, Alexa verilerine gore Google ve
Facebook’dan sonra diinyada en ¢ok ziyaret edilen 3. internet sitesidir

(http://www.alexa.com/topsites). Youtube Web 2.0 siteleri arasinda en tinli olandir.

Kullanicilarin Urettigi igerik (KUI) teriminin reklamcilik literatiiriine girmesine sebep
olan en 6nemli sitelerden biridir. Youtube sadece bir video paylasim platformu degil
ayni zamanda aylik yapilan 3 milyar arama ile Google’dan sonra ikinci bilyiik arama

motorudur(http://www.news-journal.com/blogs/digital advocate/don-t-overlook-the-

second-largest-search-engine-anymore/article 1fde7c5e-84fe-11e3-8436-
0019bb2963f4.html).



http://www.comscore.com/Products/Audience_Analytics/Video_Metrix
http://www.alexa.com/topsites
http://www.news-journal.com/blogs/digital_advocate/don-t-overlook-the-second-largest-search-engine-anymore/article_1fde7c5e-84fe-11e3-8436-0019bb2963f4.html
http://www.news-journal.com/blogs/digital_advocate/don-t-overlook-the-second-largest-search-engine-anymore/article_1fde7c5e-84fe-11e3-8436-0019bb2963f4.html
http://www.news-journal.com/blogs/digital_advocate/don-t-overlook-the-second-largest-search-engine-anymore/article_1fde7c5e-84fe-11e3-8436-0019bb2963f4.html
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15 Subat 2005°te ii¢ eski Pay Pal calisani tarafindan kurulmus ve 2006 yilinda
Google tarafindan satin alinmistir. Slogan1 “Kendini yaymla” (Broadcast Yourself) olan
site en ¢ok ziyaret edilen site milyarlarca insanin orijinal olarak yaratilan videolar
kesfetmesine, izlemesine ve paylagsmasina olanak saglamaktadir. YouTube tiim
diinyadan insanlar1 bir araya getiren, bilgilendiren ve ilham veren bir forum sunar ve
orijinal icerik yaraticilar1 ve reklamcilar i¢in bir yaymlama platformu olarak hizmet

verir (http://www.YouTube.com/yt/about/).

Yiiz milyonlarca cihaz ve mobil cihazlardan YouTube’a erisilebilmektedir.
Internet trafiginin %17’si YouTube iizerinden gergeklesmektedir. Akilli cep telefonlari
ve mobil internetin gelisimi ile birlikte YouTube’un mobil kullanimi giin gegtikge
artmaktadir. 2013 yili itibariyle videolar %25 oraninda mobil cihazlardan izlenmektedir

(http://www.pixability.com/offers/assets/PixabilitTop100BrandsY ouTube2013pdf).

YouTube sitesinde paylastigi verilere gore her ay 1 milyardan fazla kullanici
YouTube’1 ziyaret etmektedir. Her ay bu sitede 6 milyar saatlik video izlenmektedir ki
bu diinyada yasayan her bir kisi i¢in 1 saat demektir ve bu rakam 2012 verileri ile
karsilastirildiginda %50 artis gostermistir. YouTube’a her dakika 100 saatlik video
yiiklenmektedir (http://www.Y ouTube.com/yt/press/statistics.html).

Internette YouTube’a benzeyen pek ¢ok video paylasim sitesi bulunmaktadir.
YouTube’u bu sitelerden ayiran ve on plana ¢ikmasim saglayan 6zelligi, liye olan
herkese sinirsiz sayida videoyu izleme ya da Youtube’a yiikleme firsatt vermesidir.
Youtube’da sinemanin ve TV izlemenin edilgenligi yerine kullanicilar videolar
izleyebilir, altlarina yorum birakabilir, bagka insanlarin yazdig1 yorumlar1 okuyabilir ya

da izleme listelerine iye olabilirler (http://video-share-

review.toptenreviews.com/youtube-review.html)

YouTube 2013 sonu itibariyle reklam gelirlerinden 5 milyar dolar gelir
beklemektedir. YouTube kuruldugu giinden bu giine gelirlerini igerik tiretenlerle
“YouTube Ortaklik Program1” araciligi ile paylagmaktadir. Dolayisi ile igerik iiretenler
bu programdaki 1 milyondan fazla kanal yolu ile bu gelirleri paylasmaktadir. Bu

paylasim reklam gelirinin %45’i kadardir (http://www.google.com/think/research-

studies/YouTube-video-insights-stats-data-trends.html).



http://www.youtube.com/yt/press/statistics.html
http://video-share-review.toptenreviews.com/youtube-review.html
http://video-share-review.toptenreviews.com/youtube-review.html
http://www.google.com/think/research-studies/YouTube-video-insights-stats-data-trends.html
http://www.google.com/think/research-studies/YouTube-video-insights-stats-data-trends.html
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2.3.6. Etiketleme ve Sosyal Imleme Siteleri

Internet kullanicilarmin begendikleri internet sitelerini ve internet sayfalarini
baskalariyla paylasmasina olanak saglar. Internet kullanicilar1 paylasilan icerikleri
oylayarak ve yorumlayarak takip ederler. Bu sayede internette yer alan milyonlarca
icerik arasinda insanlarin ilgisini ¢ekebilecek yazilar, resimler ve videolar 6n plana
cikabilir. Calisma sistemleri internet tarayicilardaki yer imlerine benzer. Sosyal imleme
ve etiketleme siteleri ile favoriler ¢evrim i¢i bir sekilde saklanabilir ve diger
kullanicilarla paylagilabilir. Favoriler olarak saklanan siteler arama motorlarinin daha
cok ilgisini c¢eker ve arama sayfalarinda Oncelikli olarak  goriiniirler

(http://www.epower.com/social-bookmarking.php).

Etiketler (Tag) yer imleri, blog yazilar1 gibi bilgilerin etiketlenmesini, bu sekilde
daha kolay diizenlenebilir ve arama yapilabilir bir hale gelmesine yardimci olur.
Etiketleme, XML adli bir teknoloji sayesinde kullanicilara belirli bir icerigi tanimlayici

terimlerle veya anahtar kelimelerle yaftalama imkan1 sunmaktadir (Er, 2008: 122).

Sosyal imleme ve etiketleme siteleri kullanicilarin diledikleri c¢esit igerigi
kaydetmesini ve Onermesini saglama esnekligine sahiptir. Uriin sayfalari, sirket
profilleri, fikralar, son haberler, favorilerde ya da yer isaretlerinde olabilir. Her tiirlii
igerik etiketlemek i¢in uygundur. Bununla birlikte daha ¢ok paylasilan yayilan etiketler
ise bilgilendirici, merak uyandirici ve provakatif olanlardir

(http://www.epower.com/social-bookmarking.php)

Sosyal imleme ve etiketleme sitelerinin bir 6zelligi de kullanicilara kisisel
kiitiiphanelerine ekledikleri igerigi anahtar kelimelerle tanimlama firsatt sunmalaridir.
Bu anahtar kelimelere etiket adi verilir. Bu etiketler diger kullanicilar tarafindan da

kullanilabilir. (Boggers ve Bosh, 2011: 31)
2.3.6.1. Pinterest

Pinterest kelime olarak ingilizce Pin (ignele), Interest (ilgi alani) kelimelerinden
olusmaktadir. Pinterest Ilgi alanlarimizi igneleyeceginiz bir pano olarak ifade
edilmektedir (http://pinterest-ile-fotograf-ve-video-paylasimi.blogyum.org/). Pinterest

bir pano uygulamasi olarak begenilen yazilari, resimleri ya da videolar1 panoya


http://www.epower.com/social-bookmarking.php
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yapistirarak panoyu sosyal medya organlarinda paylasabilmenize olanak saglayan bir
uygulama olarak da kullanilmaktadir. Ozellikle son zamanlarda pek cok kisi daha fazla
paylasimda bulunabilmek ve bir paylasim ile daha fazla seyi aktarmak istediklerinde
kullandiklarindan dolay1 bu uygulamaya bagvurabilmektedir. Su an en popiiler sosyal
etiketleme sitesidir. Alexa verilerine gore aylik 150 milyon tekil ziyaret¢i sayisina
sahiptir. 2010 yilinda kurulan sitenin 70 milyonunun lizerinde kayitl iiyesi vardir. 4 yil
icerisinde toplam yapilan etiketleme 30 milyar maddeyi bulmustur. Demografik olarak
bakildiginda Pinterest’i diger sosyal medya sitelerinden ayiran bir 6zelligi kullanicilarin
%80’in kadimnlardan olusmasidir (http://expandedramblings.com/index.php/pinterest-
stats/2/#.U3ES5vI_uSo).

Pinterest kullanicilari mevcut bir internet tarayicist etiketi kullanip bir web
sitesinden bir goriintliyli secerek ya da bilgisayarlarindan bir goriintiiyli yiikleyerek bir
pano Tlzerinde cesitli maddeleri diizenlerler. Bu teknoloji resimlerin yeniden
kullanilmasina ve paylasilmasina olanak saglar. Kaynak siteye bir baglant1 iceren yer
etiketi tiklanabilir ve kullanilabilir. Kullanicilar Pinterest panolarina sevdikleri
markalari, trlinleri, yerleri, okunmaya deger kitaplari, kiyafetleri, ev iiriinlerini

igneleyebilirler (http://www.pcmag.com/article2/0,2817,2398653,00asp,2012). Pinterest

kullanicilarin biiytik bir ¢ogunlugunun kadin olmasi bu sitede daha cok moda, aksesuar,
ev esyalar1 panolart olmasimi saglamistir. ABD’de 2012°de Pinterest kullanicilari
lizerine yapilan bir arastirmaya gore kadinlar satin almak istedikleri kiyafetleri ve moda
tirtinlerini diger kullanicilardan fikir almak amaci ile panolara yerlestirirken, erkekler
satin aldiklar iriinleri panoya koyarlar. Kadinlar ig¢in Pinterest bir dilek listesi iken

erkekler i¢in bir aligveris arabasidir (http://socialhabit.com/social-habit-pricing-and-

products,2013).

Resim 9: Markafoni Markasinin Pinterest Sayfasi
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Kaynak: (http://www.pinterest.com/markafoni/)

Diger sosyal ag sitelerinde oldugu gibi yorum diigmeleri ve begen diigmelerinin
oldugu Pinterest’te en ¢ok begeni alan marka Swarovski’dir. En ¢ok yorum yapilan

marka ise HTC Mobile sirketidir. (http://mashable.com/2013/05/08/pinterest-most-

popular-brand-boards/). Tiirkiye’de Pinterest’i ilk kullanan marka Markafoni olmustur.

Markafoni’nin ana hedef Kkitlelerinden olan kadinlar Pinterest’i daha ¢ok
kullanmaktadir. Bu sebeple Markafoni’de Pinterest’i etkin kullanan markalarin basinda
gelmektedir. Markafoni’nin 5310 ignesi (pin) ve 1239 takipgisi bulunmaktadir. 64
panoya sahip olan Markafoni, bu agda en yakin rakibinden 4 kat daha fazla icerige ve
neredeyse iki kat daha fazla takipciye sahiptir
(http://www.pazarlamasyon.com/2013/03/markafoni-sosyal-medyayi-nasil-kullaniyor/).

2.3.7. Cevrimigi Topluluklar

Internette olusturulan topluluklara ¢evrim i¢i topluluklar denir. Bir “topluluk”
ortak bir amag i¢in etkilesen, paylasan ve calisan bir grubu ifade eder. Cevrim igi
topluluklar belli bir konu, {iriin ya da dava etrafinda toplanir, pratik bilgiler, ipuglari

paylasir ve birbirlerine danismanlik yaparlar. (Ng, 2011: 17)

Genellikle 5 farkli cesit ¢evrimici topluluktan bahsedilir. Bunlar; aym ilgi ve
tutkuya paylasan insanlarin olusturdugu ilgi topluluklari, bir degisim yapmaya g¢alisan
insanlardan olusan hareket topluluklari, cografi smirlarin bir araya getirdigi mekan
topluluklar1, amator fotografeilik, klasik araba koleksiyonculugu, mimarlik, avukatlik,
serbest miisavirlik gibi gesitli meslek gruplarna yonelik gruplar ayn1 meslegi yapan ya
da ayn1 etkinliklerde bulunanlarin olusturdugu mesleki topluluklar ve harici olay ya da
durumlarin insanlar1 bir araya getirdigi kosul topluluklandir.

(http://www.feverbee.com/2010/11/different-types-of-communities.html)

Pek ¢ok cesit ¢evrim i¢i topluluk olmasina ragmen, bu topluluklarin ¢alisma
prensibi aymidir. Bu topluluklardaki kullanicilar kisilik bakimindan ortak 6zellikler
sergilerler. Bu kullanicilar paylasmay1 seven, disa doniik, deneyime acik bireylerdir

(Schrammel ve arkadaslari, 2009: 171)


http://www.pinterest.com/markafoni/
http://mashable.com/2013/05/08/pinterest-most-popular-brand-boards/
http://mashable.com/2013/05/08/pinterest-most-popular-brand-boards/
http://www.feverbee.com/2010/11/different-types-of-communities.html
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Forumlar bazen mesaj panosu olarak da adlandirilan, kisilerin belli konular
hakkindaki goriislerini ifade edebilecekleri sanal ortam araglaridir. Kelime manasi
Roma Imparatorlugu zamaninda yasayan insanlarin bir araya gelip kamu islerini ve
diger meseleleri konusup tartistig1 alan olan forum, insanlarin belli bagliklar agarak veya
acilmis basliklara mesaj gondererek goriis alis-verisinde bulundugu cevrimigi sohbet
ortamlaridir.  (http://www.wisegeek.org/what-is-an-internet-forum.htm,2014) Haber
gruplar1 ise ayn1 ilgi alanina sahip olan veya benzer amaglari olan kisilerin tiye oldugu
birbirleriyle iletisim kurdugu sitelerdir. Gruplarda ¢evrim i¢i kullanicilar elektronik
posta hesaplarina gelen uyarilarla yeni sohbetlerin baslatilmis oldugunu 6grenerek
postada verilen linkleri tiklayarak sohbetlere katilirlar. Unlii haber gruplarina
ormnek olarak Yahoo Gruplar, Google Gruplar, Msn Gruplar gosterilebilir
(http://www.webopedia.com/TERM/N/newsgroup.html)

Kullanicilar ¢evrimigi topluluklari tutkulart hakkinda konusmak igin ziyaret
ederken, sosyal medya ve iletisimsel pazarlama sayesinde ¢evrim ici topluluklar artik
driinlerin tartisildigl, geri beslemelerin alindigi, WOM pazarlama kampanyalarinin
basladig1 bir alan olmustur. (http://www.dummies.com/how-to/content/types-of-online-

communities.html,)

Alexa verilerine gore Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret edilen ilk 100 site icerisinde
¢evrim igi topluluklardan R10.com, donanimhaber.com, eksisozluk.com, shiftdelete.net,
frmtr.com, inci.blogspot.com uludagsozluk.com gibi siteler bulunmaktadir

(http://www.alexa.com/topsites/countries;0/TR)

Resim 10: Cevrimici Topluluk Ornegi “Donanim Haber”
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Kaynak: http://forum.donanimhaber.com/forumid_462/tt.ntm



http://www.alexa.com/topsites/countries;0/TR
http://forum.donanimhaber.com/forumid_462/tt.htm
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2.3.8. Wikiler

Wiki kelimesi Hawai dilinde “ cabuk™ anlamina gelen ““ wiki wiki”den tiiretilmis
bir sozcuktiir. Wikiler kullanicilarin internete hizli ve kolay bir sekilde igerik
yerlestirmesine izin veren bir sistemdir. Wiki sayfalar1 herkes tarafindan internete igerik
yiiklemek i¢in ya da var olan igerik iizerinde degisiklik yapmak i¢in kullanilabilir. Bu
igerik metin, resim ya da koprii baglantis1 olabilir. Bloglardan farkli bir sekilde “sayfa
gecmisi” ozelligi ile sayfanin ~ ge¢mis  versiyonlarina  ulasabilir

(http://net.educause.edu/ir/library/pdf/eli7004.pdf).

Wikiler gevrimici isbirlikli igerik iiretme araglaridir. Ozellikle birbirine uzak
olan gruplarin birlikte ¢alismalarina imkan saglamaktadir. Karsilikli elektronik posta
gondermek yerine, ¢evrimigi etkinliklerle igerik iiretme imkani olmaktadir. Ortak bir

sekilde tiretilen igerik dogasi geregi esnektir. (McHaney,2013:166)

Wikiler is diinyasinda ve pek c¢ok alanda kullanilmaktadir. Tip ve Fen bilimleri
gibi alanlar yollanan materyalin kaliteli ve dogru olmasini saglamak icin yiiksek
denetleme standartlar1 gerektirmektedir. Yiiksek standartlari saglamak i¢in kullanilan
metotlardan bir tanesi uzman moderatér yaklagimidir. Kullanicilar tarafindan eklenen
yeni icerik yayinlanmadan 6nce bir uzman ya da uzman grubu tarafindan denetlenir.
Standartlarin daha az siki oldugu alanlarda ise dokiiman degistikce bunu kontrol eden

gonilliler vardir (McHaney,2013:170).

Herkesin istedigi anda ve yerde giincelleme yapabildigi, kurum ve markalarin
bulundugu alanda diledigini yazabildigi sanal bir ansiklopedi olan Wikipedia kurumlar
icin Ozellikle geri bildirim konusunda onemli bir platformdur. Wikipedia raporlarina
gore bu ansiklopedi her bir sayfas1 ayr1 bir proje olarak 43,982,055 kayith kullanici
tarafindan yazilmaktadir. Wikipedia’da toplam 30,531,308 madde yer almaktadir. Bu
sayfalar kullanicilarin istismarlarini onlemek icin 4380 yonetici tarafindan

izlenmektedir (http://meta.wikimedia.org/wiki/List of Wikipedias).

Brox’a gore Wikipedia diinyanin en ¢ok ziyaret edilen 5'inci sitesidir. Ticari
siteler listeden ¢ikarildiginda insanlarin markalardan, egitime her tiirlii bilgi almasi i¢in
kullanilan ilk siradaki sitedir. Wikipedia’da tiiketilen bilginin yaninda Norveg gibi pek

cok gelismis iilkede iiniversite 6grencileri Wikipedia maddeleri olusturmalari, var olan


http://net.educause.edu/ir/library/pdf/eli7004.pdf
http://meta.wikimedia.org/wiki/List_of_Wikipedias

o1

maddelere katkida bulunmalar1 konusunda akademisyenlerce cesaretlendirilmektedir
(http://www.YouTube.com/watch?v=uTul_dH65t0, 2012).

Resim 11: inénii Universitesi Wikipedia Sayfasi
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Kaynak: http://tr.wikipedia.org/wiki/inonuniversitesi)

2.3.9. Sanal Diinyalar

Dijjital Yasam Platformu Yasam Simiilasyonu, ya da Metaverse olarak da
adlandirilan Sanal Diinyalar bazi kaynaklarda bir sosyal medya tiirii, bazilarinda fi¢
boyutlu gergek¢i bir oyun, bazilarinda ise farkli bir kategori olarak sunulmaktadir
(Er,2008:118).

Etkilesimli video oyunlar1 teknoloji ile birlikte gelismekte ve degismektedir.
Oyun konsollar1 ve bilgisayarlar her gecen yil daha da giiclii hale gelmekte ve bu
oyunlart hazirlayanlar daha detayli diinyalar ve karakterler yaratabilmektedirler. Cep
telefonlar1 ve tabletler yiliksek ¢oziintirliiklii ekranlari ile bu oyunlarin mobil olarak
oynanmasina imkan saglamaktadir. GTA gibi oyunlar Los Angeles gibi gercek
sehirlerin kurgusal siirlimlerinde gecerken Second Life, Sims gibi sanal diinyalar
kullanicilara bu diinyanin yansimasi olan sanal hayatlar ve meslekler saglamaktadir
(Anderson, 2014: 1).

Binlerce insanin kendilerini temsil eden karakterler ile es zamanli olarak
ticboyutlu bir alanda etkilesimde bulundugu sanal diinyalar, mesajlarin alinip verildigi,
sohbetlerin yapildigi, kosulabilen, dans edilebilen, insanlarin hislerini farkli sekillerde

ifade edebilecegi diinyalardir (Messinger ve arkadaslari, 2009:204).


http://tr.wikipedia.org/wiki/inonuniversitesi
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Pek c¢ok oyun kullanicilarima oyunu diizenleme ya da oyuna igerik yiikleme
imkan1 sunmaktadir. Bunlar; “avatar” adi verilen ii¢ boyutlu karakterler tasarlamak,
sanal bir ev ya da sirket olusturmak, bir markanin tanitimin1 yapmak, kampanyalar

baslatmak vb. olabilir.

Sanal diinyalar ¢ok oyunculu ¢evrim i¢i oyunlardan ve ¢evrim i¢i topluluklardan
farklidir. Cevrim ici oyunlar, kullanicilarina agik tanimlanmis hedeflerle sosyallesme,
fantezi ve rollerin yapilandirilmasi gibi ortamlar sunar. Sanal diinyalardaki oyunlarda
ise belirlenmis karakter roller ve gorevler, gorev temelli anlatimlar yoktur ve bu oyunlar
onceden yapilandirilmamis bir ortamdir. Sanal diinyalar sanal mallara sahip olma
temelinde tasarlanan aktif bir ekonomi sunmaktadir. Cevrim i¢i topluluklarin aksine
sanal diinyalar ii¢ boyutlu temsil ile gercek diinyaya benzeyen ortamlar kurarlar,
dolayist ile etkilesimler gercek diinya ortamlarini yansitan yerlerde olusur. Avatarlar;
giillimseme, kafa sallama, géz kirpma gibi sozlii olmayan hareketleri de yapabilirler.
Sanal diinyalarda kullanicilar ¢evrim i¢i topluluklardan daha kolay ve daha agik bir

sekilde duygularini ifade edebilirler (Eisenbeiss ve arkadaslari, 2012: 4).
2.3.9.1. Second Life

2003 yilinda kullanilmaya baslanan Second Life ii¢ boyutlu bir sanal ortamdir.
Kullanicilar kendilerini temsil eden kisisel karakterler ile birbirleri ile sanal iletisim
kurarlar. Yerlesimci adi verilen kullanicilar birbirleri ile bulusabilir, konusabilir
ayakkabidan otomobile ve tirnak makasindan gayrimenkule kadar pek ¢ok iirlinii satin
alabilirler. Bu diinyada kullanilan para birimi “Linden Dolari”’dir. Bu sanal para birimi
buradaki doviz ofisinden ABD Dolarina gevrilip gercek hayattaki banka hesabina
aktarilabilmektedir. Bu 06zelligi Second Life’1 sanal bir ekonomi haline getirmistir

(Kaplan ve Haenlein, 2009: 93).

Second Life sadece 3 boyutlu bir sohbet odas1 degildir. Yerlesimciler burada
sohbetten ¢ok daha fazlasimi yapabilirler. Binalar kurarak, nesneler icat ederek hatta
animasyonlar yaparak etraflarindaki diinyaya katkida bulunabilirler. Yerlesimcilerin
sanal diinyaya yaptiklar1 katki kullanicilarin iirettigi igeriktir ve bu icerik Second Life’1
essiz bir sanal ortam yapan faktorlerin basinda gelmektedir. Kullanicilar sosyal

toplantilara, canli konserlere, basin toplantilarina, derslere gitmek gibi gercek hayatta
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yapilabildikleri pek ¢ok seyi Second Life’da da yapabilirler. Bunlarin yani sira gergek
diinyada yapamayacaklari istedikleri yerlere u¢gma ya da 1sinlanma olanaklar1 da vardir.
Baz1 yerlesimciler kiiciik yazilimlar iiretip avatarlarina yeni irlinler ya da yetenekler
verebilirler
(http://computer.howstuffworks.com/internet/socialnetworking/networks/second-
life.htm).

Resim 12: Second Life Mekéanlar1 “Starbucks Coffee”

Kaynak: (http://www.personal.psu.edu/jkh185/blogs/second_life_essay/)

Second Life sadece tiiketicilerin degil ayn1 zamanda sirketlerin, cesitli
kuruluglarin hatta devlet kurumlarmmn ilgi gosterdigi alternatif bir diinyadir. Ornegin
Second Life’da diinyanin en biiyiik kahve zincirlerinden olan Starbucks’in subeleri
vardir. Isveg Devleti’nin 2007°den beri vatandaslara vizeler konusunda bilgi verdigi
sanal konsoloslugu bulunmaktadir (http://news.bbc.co.uk/2/hi/6310915.stm). Second
life diinyadaki pek cok iiniversitenin sanal kampiislerine ev sahipligi yapmaktadir.
Harvard Universitesi’nin akademisyenleri derslerini 6grencilere bu diinyadan
vermektedir. Aligveris merkezlerinde pek ¢ok marka satilmaktadir. Bu sanal gerceklik
icerisinde insanlar hangi yasam tarzini isterse yaratabilmekte ve yasayabilmektedir.

Second life pazarlama diinyasinda siklikla “Ttketici 2.0” olarak tanimlanan yeni
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tiikketicilerin arzulari, duygular1 ve hayallerini arastiran reklamcilar i¢in bir laboratuvar

gibidir (Tumbat ve Bennet, 2011: 375).

Second Life’in kurucusu Linden Lab sirketinin oyunun 10. y1l1 i¢in yaptig1 basin
aciklamasinda oyunun 36 milyon kullanicisi oldugu, 3.2 milyar dolarlik bir Second life
ekonomisi oldugu, giinliik 1 milyondan fazla kullanict ziyareti oldugu, kullanicilar
tarafindan yaratilan 2.1 milyon iirlin oldugunu belirtmistir

(http://lindenlab.com/releases/infographic-10-years-of-second-life, 2013).
2.3.10. Podcastlar

Podcast kelimesi “iPod” ve yayin anlamindaki “broadcast” kelimelerinin
birlestirilmesinden olusan bir kelimedir. RSS (Really Simple Syndication ) beslemeleri
kullanarak kaydedilebilen bir dizi isitsel ve video dosyalaridir. Bu ¢esit beslemeler
dinleyiciye ya da izleyiciye diizenli olarak begendigi site ile ilgili giincel bilgileri
aktarir. Yeni dosyalar otomatik bir sekilde ¢evrim dis1 kullanmak amaci ile kullanicinin
bilgisayarina, iPod’una ya da tasinabilir medya oynaticisina kaydedilir ve saklanir

(http://en.wikibooks.org/wiki/Podcasting, 2014).

Berry’e gore podcast ses, internet ve tasinabilir medya oynaticiy1 bir araya
getiren yakinsama bir ortam ve radyocularin dinleyici, tiikketim, liretim ve dagitim ile
ilgili var olan uygulamalarini yeniden diisiinmelerine sebep olan “yikic1” bir
teknolojidir. Yikict olmasi teknoloji tekelinin kalkmasi, igerigi dinlemenin ve iiretmenin
ticretsiz olmas1 ve geleneksel medyaya olan bagimliligr ortadan kaldirmasi ile ilgilidir.
Bu teknoloji iireticilerin tiiketici ve tiiketicilerin iiretici haline geldikleri bir iletisimdir

(Berry, 2006: 155-159).

Kullanicilarin - kendi  podcastlarini  yaymnlamalart da olduk¢a kolaydir.
Kullanicilarin ihtiyag duyacagi seyler sadece bir mikrofon, bir bilgisayar ve birkag
fikirdir (http://socialmediatrader.com/what-are-the-benefits-of-podcasting/,2008). Akilli
telefonlarda ve internette bulunan soundcloud, spreaker, audioboo gibi podcast
uygulamalar1 da podcastlarin iiretilmesine ve yayinlanmasina olanak saglamaktadirlar
(http://radio.about.com/od/createyourownpodcast/a/Podcasting-And-Broadcasting-
With-Your-Smart-Phone.htm).
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Edison Research (2012) tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore podcast dinleyen
Amerikalilarin oran1 %26’dir. Podcast tiiketicilerinin % 25’1 hemen hemen her giin mp3
calarlarin1 ya da akilli telefonlarini otomobillerinin ses sistemine baglamaktadir.
Arastirmaya gore podcastlarin artisi akilli telefonlarin piyasaya girisi ile dogru
orantilidir. Podcast farkindaligi 2006 ile 2012 arasinda %105 artmistir. Benzer sekilde
podcast dinleyenlerin orani ise %163 artmustir (http://www.conversedigital.com/digital-

strategy/podcasting-statistics-trends-future).

Bullas’a gore podcastlar birka¢ yildir Facebook ve Twitter gibi mecralarin
karsisinda soniik kalmalarina ragmen, dinlemek i¢in iPodu ve bilgisayara yilikleme
zorunlulugunu ortadan kaldiran akilli telefonlar ve kullanicilarin iTunes gibi podcastlari
yayinlayabilecegi ve yiikleyebilecegi ¢evrim i¢i medya platformlarinin patlamasiyla
yeniden  popliler  olmaktadir.  Podcastler,  kullanicilarin ~ otomobillerinde,
plajlarda, spor salonlarinda  dinleyebilecekleri  21.  yilizyil  radyolaridir
(http://www.jeffbullas.com/2013/04/23/is-podcasting-the-hot-new-media-trend-case-
studyy/).

2.4. Igerige Erisim Cihazlar

Web 2.0 doneminde igerige erisim de ortamlara paralel olarak c¢esitlilik
gostermistir. Kisisel bilgisayarlarin yaninda mobil cihazlar piyasaya girmistir.
Televizyon gibi geleneksel cihazlar ise bilgisayar 6zelliklerine kavusarak interaktif hale

gelmistir.
2.4.1. Cep Telefonu / Akilh Telefonlar

Diinya gitgide daha fazla mobil olmaktadir. Cep telefonu kullanicist sayis1 2013
yili itibariyle 6.8 milyara ulagmistir. Ayni artis cep telefonundan internete giren
kullanic1 sayisinda da goriilmektedir. Mobil internet abone sayist 2.1 milyardir. Bu
sayltya kablosuz aglardan cep telefonu ile internete girenler dahil degildir
(http://www.itu.int/en/ITUD/Statistics/Documents/facts/ICTFactsFigures2013-e.pdf).
Ericsson 2018 yili sonu itibariyle bu saymin 4.5 milyara ¢ikacagini 6n gormektedir

(http://www.ericsson.com/ericsson-mobility-report).
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Akilli Cep telefonlarinin ve mobil internetin yayginlasmasi tiiketicilerin akill
telefonlar1  icerik tiikketimi konusunda birincil ekran haline getirmektedir.
Millwardbrown (2014:4) arastirma sirketinin 2014 reklam tepki raporuna gore ortalama
bir tliketici; giinlik 147 dakikasini cep telefonunda, 113 dakikasini TV’de ve 108
dakikasin kisisel bilgisayarinda gecirmektedir.

Kisa bir stire i¢erisinde mobil internetin, akilli telefonlarin, telefonlardaki medya
uygulamalarinin yayginlasmasiyla kullanicilarin ¢ok ¢esitli sekilde igerik liretmesi ve
bunu paylasmasi ile birlikte tiiketici davranislart da tarihi bir doniislime ugramistir.
Tiiketiciler atin alma kararlarini daha magazaya gitmeden Once diger kullanicilarin
yorumlarina gore vermektedir, satin aldigi triinle ilgili resimleri, degerlendirmeleri,
videolar1 Vine, Instagram, Twitter, Facebook, YouTube’da paylagsmaktadir. Artik
tiiketicilerin ellerindeki cep telefonlar1 hem fotograf makinesi, hem de video kayit
cihazidir. Video kamera ve fotograf makinelerine ilginin azaldig1 bir ortamda resim ve
video ¢ekimine olanak saglayan akilli telefonlar ve uygulamalar1 her gecen giin daha da

fazla kendini hissettirmektedir.

Cep telefonu konusunda yapilan arastirmalar artik eskisi kadar kisa mesaj
yollanmadigin1 gostermektedir. Bilton’a gore cep telefonlarindan gonderilen resimler ve
videolar artista iken metin mesajlart diismeye devam etmektedir. ABD’de basit
metin  mesajlart  gectigimiz  yil %S5 diiserken fotograf ve video gibi
coklu ortam (multimedia) mesajlari %41 oraninda artmistir
(http://bits.blogs.nytimes.com/2013/06/30/disruptions-social-media-images-form-a-

new-language-online/?_r=0).

Ingiliz Telekom sirketi O2’nin 2012 yilinda yaymnladign “All about you”
verilerine gore telefon goriismesi yapmak kullanicilarin akilli cep telefonlarla gegirilen
zaman icerisinde besinci sirayr almaktadir. Daha Onceki siralarda ise internette
gezinmek, sosyal ~ medyayr  kullanmak ve  video  izlemek  vardir

(http://news.02.co.uk/?press-release=making-calls-has-become-fifth-most-frequent-use-

for-a-smartphone-for-newly-networked-generation-of-users).



http://news.o2.co.uk/?press-release=making-calls-has-become-fifth-most-frequent-use-for-a-smartphone-for-newly-networked-generation-of-users
http://news.o2.co.uk/?press-release=making-calls-has-become-fifth-most-frequent-use-for-a-smartphone-for-newly-networked-generation-of-users
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2.4.2. Tabletler

Tablet fiyatlarmin diismesi ve tablet markalarmin artmasiyla tiiketiciler igin
tabletler mobil olarak internette zaman gegirmek icin daha da 6nemli bir hal almistir.
Ortalama tablet fiyatlar1 300 $ altina diismiistiir sadece 2013 yili igerisinde 263 milyon
tablet satilmistir. 2013 yili sonunda tablet satislari kisisel bilgisayar (PC) ve diz lstii
bilgisayar (lap top) satiglarim1 gegmistir. Gartner ve Pew Research tarafindan yapilan
arastirma verilerine gore 18 yas tiistii Amerikalilarin %34°{ bir tablet sahibidir. Bir
onceki yil %17 olan bu veriler tabletlerin heniiz ¢ yildir piyasada
oldugu g6z Oniine alindiginda biiyiik bir artis olarak degerlendirilebilir
(http://www.gartner.com/newsroom/id/2610015).

Tiiketiciler ortalama olarak giinliik 50 dakikalarimi tablet cihazlarda
gecirmektedirler. Cep telefonlar ile birlestirildiginde toplam ekran zamanin %47’sini

olusturmaktadir (millwardbrown, 2014: 7).
2.4.3. Akilh Televizyonlar

Kullanicilarn iirettigi igerige ulasmanin yeni yollarindan birisi de akilli TV dir
(smart TV) Web 2.0 internet oOzellikleri ile televizyonu birlestiren bu cihazlar
bilgisayarlar ve televizyonlarin ve uydu alicilarin teknolojik yakinsamasi olan akilli
TV’ler geleneksel yayin medyasma degil daha c¢ok interaktif medya, akan medyaya
odaklanmaktadir. Akilli cep telefonlardakine benzeyen uygulamalar1 ve dahili
kameralar1  sayesinde igerik lretimi ve tiiketimine imkan saglamaktadir

(http://www.businessinsider.com/what-is-a-smart-tv-2010-12).

Walker’a gore henliz emekleme devresinde olan akilli televizyonlar sosyal TV
olarak bilinen bir siire¢ baslatmistir. Sosyal TV televizyonda gdsterilen icerik ile gergek
zamanl iletisime ve etkilesimi saglamigtir. Bu sayede normalde pasif bir eylem olan
televizyon deneyimi izleyicinin aktif oldugu, karsilikli etkilesimin oldugu bir hale
gelmistir. Sosyal TV ile farkli evlerden ayn1 programi izleyen izleyiciler birbirleri ile

etkilesime gecebilmektedirler (http://personalweb.about.com/od/socialtv/a/Social-TV-

Basics.htm).


http://www.gartner.com/newsroom/id/2610015
http://personalweb.about.com/od/socialtv/a/Social-TV-Basics.htm
http://personalweb.about.com/od/socialtv/a/Social-TV-Basics.htm
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2.4.4. Oyun Konsollar

Ozellikle gengler tarafindan siklikla kullanilan Wii, Xbox360, PS4 gibi oyun
konsollar ile ¢evrim i¢i oyun oynamanin yaninda igerik iliretimi de yapilabilmektedir.
Bu cihazlara eklenen kamera, mikrofon gibi donanimlar ile kullanicilar kendi aralarinda
iletisim kurabilmektedirler (http://forums.cnet.com/7731-7596_102-504488.html).

Deloitte aragtirmalarma gore mobil cihazlarin kullanimi artmasi ile birlikte,
etkilesimli video oyunlar1 oyun konsollarinin da &tesine ge¢mistir. Tiiketiciler video
oyunlarina ayirdiklart  zamanin  %23’linii  akilli telefonlarda ve tabletlerde
harcamaktadir. Bu egilim daha gen¢ kusaklar arasinda daha da yaygindir. Bayanlar
oyun zamanlarmin %26’simm1 akilli telefonlarda ve tabletlerde gecirmektedirler.
Tiiketiciler oyun konsollarinin ¢ok fonksiyonel 6zelliklerinden de faydalanmaktadirlar.
Kullanicilarin %42’si oyun konsollarin1 CD oynatmak i¢in, %32’si internet iizerinden
film ve TV igerigi izlemek i¢in, %26’s1 ¢cevrim ig¢i igerik izlemek i¢in kullanmaktadir
(http://www.deloitte.com/view/en_US/us/press/Press-
Releases/483bcdch4bfd4410VgnVVCM3000003456f70aRCRD.htm,2014).
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BOLUM I11

URETEN TUKETICi: KULLANICILARIN URETTIiGi REKLAMLAR

3.1. Ureten Tiiketici (Prosumer)

Ingilizcede iiretici anlamindaki “producer” ve tiiketici anlamindaki “consumer”
kelimelerinin birlesmesinden olusan ve Tiirkcede iireten tiiketici olarak tanimlanan bu
kavram ilk olarak 1980 yilinda gelecek bilimci Alvin Toffler tarafindan kullanilmistir.
Pazarlama diinyasinda baslangicta “profesyonel tiiketici” anlaminda kullanilan
“prosumer” terimi Web 2.0 ile birlikte degisim gecirerek iireten tiiketici haline
gelmistir. (Serafin, 2013: 2). Internet ve sosyal medya baglaminda ele alindiginda iireten
tilketici bir internet sitesinde bilgiyi hem tiireten hem de tiiketen kisidir (Tapscott ve

Willams, 2006: 32).

Sadece iiriinleri tiiketmek yerine insanlar yeni internet araclarini kullanarak bu
iriinlerin sesi olmus, sirketlerin, iirlinlerin ve markalarin basarisin1 ya da basarisizligini
biliyiik Olglide etki etmeye baslamislardir. Forbes dergisine gore artik iiriinlerin,
markalarin ve mesajlarin kontrolii tamamen sirketlerde degildir. Bugiin gii¢ sahibi ve
kontrol sahibi tiiketicilerdir. Bu degisimin liderleri blog yazarlari, Twitter kullanicilari,
YouTube’a video yiikleyenler, Facebook’da begenenler, yeni medyanin igerik
tireticileridir (http://www.forbes.com/sites/work-in-progress/2010/07/03/the-shift-from-

consumers-to-prosumers/).

Ureten tiiketiciler iiretim ve tiiketim arasindaki smir1 asmus tiiketicilerdir.
Markalarla farkli bir sekilde iletisime gegerler ve satin alma kararlar1 daha onceki
tiiketicilerden farklidir. Ureten tiiketiciler ayn1 zamanda erken benimseyicidirler (early
adopters). Cogunlukla markalara ¢oklu araglarla baglanirlar. Bu grup son derece etkili
ve degerlidir. Markalarin ayak uydurmaya zorlandig1 bir hizda igerik iireten ve dagitan
bir sosyal agin pargalaridir (http://socialmediatoday.com/kelly-dern/1309811/how-

facebook-helps-brands-co-create-prosumers,2013).

Web 2.0 ile birlikte sosyal medyanin, sosyal aglarm, video ve topluluk
platformlarinin ortaya ¢ikisi geleneksel tek yonlii iletisimi sona erdirmis ve ¢ok boyutlu,

cift yonlii, kisiden kisiye iletisimi miimkiin kildig1r goriilebilir. Edilgen bir sekilde
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profesyonellerin iirettigi marka mesajlarmi tiiketen tiiketiciler kendi igeriklerini
kolaylikla iiretemeye ve dagitmaya baslamislardir (Berthon ve arkadaslari, 2008 :6).
Bununla birlikte ingilizcede iiretici anlamina gelen “producer” ve tiiketici anlamindaki
“consumer” kelimelerinin birlesiminden tiiretilen ve iireten tiiketici anlamina gelen
“prosumer” adi verilen yeni bir tiiketici dogmustur. Biiyiikk bir ¢ogunlugunu 1980 —
2000 yillar1 arasinda dogmus Y kusagi lyelerinin olusturdugu {iireten tiiketiciler,
(prosumer) internette hiikiim stirmeye baslamislardir. Nielsen, Comscore gibi arastirma
sitketlerince yapilan aragtirmalar bu yas grubunun her giin mobil olarak akilli
telefonlardan, tabletlerden, taginabilir diz {istii bilgisayarlardan mobil olarak ya da ev

bilgisayarlarindan internete girdigini gostermektedir

Biiyiik 0lctim sirketleri tarafindan tiiketicilerin reklamlara olan giivenini
arastiran ¢alismalar da bu egilimi gostermektedir. Ornegin 56 iilkede 28000’den fazla
internet  kullanic1 ile yapilan Nielsen 2012 Reklamcilikta Global Giiven
Raporuna gore kullanicilarin  %36’s1  ¢evrimici video reklamlarina ve sosyal
aglardaki  reklamlara  giivenmektedirler. Bu  arada  %92’si  tamidiklar
insanlardan gelen Onerilere giivendiklerini sOylemektedirler
(http://www.nielsen.com/us/en/reports/2012/global-trust-in-advertising-and-brand-

messages.html).

Pazarlama profesyonelleri ve reklamcilar igin % 36 dikkate deger bir oran olarak
degerlendirilebilir. Uretilen videolarin YouTube, Twitter ve Facebook gibi
platformlarda dagitildig1 ve digerleri tarafindan Onerildigi g6z Oniine alindiginda
kullanicilarin iirettigi icerigin Onemi anlasilacaktir. Adindan da anlasilacag1 iizere
kullanicilarin iirettigi igerik (KUI) bir markamin kendi iirettigi degil, o markanin
kullanicilarinin trettigi iceriktir. Bu igerik bir inceleme, bir tweet, bir fotograf, bir blog

yazis1 olabilecegi gibi bir video da olabilir.

Ureten tiiketiciler {izerine arastirmalar yapan HAVAS raporuna gore iireten
tiikketiciler yeniligi kucaklayan siirekli bilgi ve yeni tecriibeler arayan, yeni medya ve
teknolojileri ¢abuk benimseyen ¢evrim i¢i degerlendirme ve tavsiyelere en ¢ok bagvuran
ve en fazla ¢evrim i¢i yorum ve degerlendirme yapan gruptur. Bu grubun iiyeleri satin
alma karar1 verirken en c¢ok sosyal aglara ve bloglara bagvurmaktadirlar

(http://www.prosumer-report.com/blog/category/digital-and-the-new-consumer).
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Petkov’a gore bu grup homojen bir yap1 gostermese de internet ve aligveris
aliskanliklar1 bakimindan ortak noktalar1 vardir. Ureten tiiketici i¢in en 6nemli gdrev
bilgiyi ve goriisleri bagkalarina iletmektir. Bu iireten tiiketicilerin bilgi liretme ve yayma
ozelligine vurgu yapar. Insanlar aligveris kararlari verirken iireten tiiketicilere
basvururlar. Ureten tiiketiciler asla affetmez ve unutmazlar. Kétii bir iiriin ya da hizmet
ile karsilastiklarinda o marka ile ilgili goriislerini her ortamda paylasirlar. Bir satin alma
karar1 vermeden &nce digerlerinden tavsiyeler alirlar. Once uzun siire bilgi toplar daha
sonra satin alma karar1 verirler (http://www.slideshare.net/PetkoPetkov/prosumer-

7636416?qid=ac59ealf-dedc-47a0-a7cf-d272209fe875&v=qf1&b=&from_search=6).

Forrester sirketinden Bernoff” un web 2.0 ortamindaki tiiketicileri siniflandirmak
icin yaptigi calismaya gore sosyal medyada yedi cesit tiiketici bulunmaktadir.
Bir tiiketici birden fazla gruba girebilmektedir. Bu tiiketiciler; yaraticilar, sohbetgiler,
elestirmenler, toplayicilar, izleyiciler, katilimcilar ve hareketsizlerdir

(http://forrester.typepad.com/groundswell/2007/04/forresters_new_.html).

- Yaraticilar, diinyanin izlemesi i¢in sosyal medyay1 yaratan kisilerdir. Bu ¢esit
kullanicilar blog yazar, video, fotograf, ses dosyalarini internete yiikler ve
tirettikleri icerigi paylasirlar.

- Sohbetciler, sosyal aglarda durumlarin giinceller ve Twitter iizerinde
giincellemeler yaparlar. Bu grup listeye 2010 yilinda Twitter kullanicilarin artan
giincelleme ve ileti gonderme aligkanliklar1 sonrasi John Bernoff tarafindan
eklenmistir

- Elestirmenler, bagkalarinin yolladig1 igerige yanit verenlerdir. Uriin ve hizmet
derecelendirmelerini yollarlar, bloglarda ve forumlarda yorum yapar ve
wikilerdeki maddelere katkida bulunurlar.

- Toplayicilar, RSS beslemeleri, sosyal imleme ve fotograf ya da sayfa etiketleme
yaparak icerigi kendileri ve digerleri i¢in diizenlerler.

- Katilimcilar, Facebook ve Twitter gibi sosyal aglara katilir ve c¢oklu profil
agarlar.

- Izleyiciler, en yaygin kullanict tipini olusturur. Bu tiir kullanicilar blog yazilarimi

okur, kullanicilarin iirettigi videolar: izler, ¢evrim i¢i forumlar1 okur, podcastlari
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dinler ve siklikla kullanici derecelendirme ve degerlendirmeleri i¢in arastirma
yaparlar.
- Hareketsizler, ¢evrim i¢idir fakat sosyal medyada herhangi bir katilima sahip

degildir (Bernoff, 2010).

Ozetle KUI ile ilgilenenler “yaraticilar” ve “tiiketiciler” olarak gruplandirilabilir.
Diger kullanicilar ise tiiketici ya da iretici olma potansiyeli olan kitle olarak

disiinilebilir. (http://wwwe.slideshare.net/jbernoff/social-technographics-defined-2010).

Forrestor raporuna gére ABD tiiketicilerinin %70’1 sosyal medyada ve sosyal
aglarda icerik tiiketmektedir. Icerik iireten ve yaymlayanlarin oram ise %24 diir
(http://forrester.typepad.com/groundswell/2010/01/conversationalists-get-onto-the-
ladder.html).

HAVAS arastirma sirketi her yil diinya capinda {iireten tiiketiciler {izerine

aragtirmalar yapan ve sonuglar1 “Prosumer Report” basligi ile kamuoyu ile paylagan bir
kurulustur. HAVAS fiireten tiiketiciligin teknolojik olarak baglangicin1 g¢evrim igi
kullanic1 gruplarmin olusmaya basladigi 2000°li yillar olarak belirlemistir. HAVAS
raporuna gore Facebook (2004) ve Twitter (2006) sosyal medyaya girisi siireci
hizlandirmis ve 2007 yilinda Apple sirketinin iPhone’u piyasaya siirmesi en onemli
gelisme olmustur. Bu iirlinle kullanicilar istedikleri yerde, istedikleri zamanda sosyal

medyaya girme olanagina sahip olmuglardir (HAVAS, 2011: 6).

HAVAS sosyal medya kullaniomi ve igerik paylasim davraniglarina ve
motisyonlarina gore 5 ¢esit iireten tiiketici belirlemistir. Bunlar; faydacilar, keyifgiler,
savunucular, ortak yaraticilar ve yarigmacilardir. Bu gruplarin tamami {ireten
tikketicilerin temel ozelliklerini paylagmaktadirlar. Bu grup iiyeler yeni markalar ve
deneyimler arayan ¢ogunluktan ¢ok daha etkili, daha bagh ve dijital teknolojiyi daha
fazla kavramus tiiketicilerdir (HAVAS, 2011: 12-28).

- Faydacilar faydali ve bilgilendirici bulduklart ¢evrim ig¢i igerigi paylasan
tilketicilerdir. Bu bilgiler; pratik yemek tarifleri, kendin yap (DIY), bahge
tavsiyelerinden, ara¢ bakimina teknoloji problem ¢oziimlerinden, beslenme ve

saglik onerilerine kadar genis bir yelpazede olabilir. Bu grup i¢in sosyal medya,


http://www.slideshare.net/jbernoff/social-technographics-defined-2010
http://forrester.typepad.com/groundswell/2010/01/conversationalists-get-onto-the-ladder.html
http://forrester.typepad.com/groundswell/2010/01/conversationalists-get-onto-the-ladder.html
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0zel amaglarina ulasmak igin bir aragtir. Sosyal medya onlara zaman, para ve
caba bakimindan faydalar saglar. Bir seyi en iyi nasil yapacaklarini, bir iirlinii
nerede bulacaklarini ve en iyi fiyata nereden alacaklarini sosyal medyadan
bulurlar.

- Keyifciler eglenceli ve komik bulduklar1 ¢evrim igi igerigi paylasanlardir.
Kendileri eglenmeyi ve basgkalarini eglendirmeyi isterler. Fikralari, sakalar1 ve
komik klipleri nerede bulacaklarini bilirler. Bu grup sosyal medyay1 dinlenmek
ve gevsemek icin kullanir.

- Savunucular en ciddi ireten tiiketicilerdir. Sorun temelli (sosyo-ekonomik,
cevresel, politik) igerikler paylasirlar. Cok gii¢lii bir dogru yanlis hisleri vardir.
Bu konuda harekete gegmeye kendilerini zorunlu hissederler. Sosyal medya
sayesinde c¢evrim igi icerigi genis bir sekilde paylasabilir ve farkli konularda
baglantilar kurabilirler. Bu grup hem igerigi tiretmekten hem de tiiketmekten esit
derecede zevk alan bir gruptur.

- Ortak yaraticilar icin internet dzgiirlestiricidir. Cevrim dis1 gergek diinyada yiiz
yiize iligkilerinde siklikla utanga¢ olan bu grup iiyeleri ¢evrim i¢i olduklarinda
daha cesur ve agiktirlar. Sosyal medyay: fikirlerini ve diisiincelerini paylasmak
icin kullanirlar. Sosyal medya onlar1 daha genis bir diinyaya baglayan bir aragtir.

- Yarismacilar en benmerkezci gruptur. En giincel igerigi ilk onlar paylagmak
isterler. Sosyal medya onlara paylastiklar igerik agisindan 6nde olma ve uzman
olma olanag1 saglar. Motivasyon kaynaklan statiidiir. Bagkalarindan daha zeki
olma daha maceract olma giincellemelere hakim olma, onlar i¢in yarigmanin

motivasyonudur.

3.1.1.Ureten Tiiketici Kusaklar

Ureten tiiketicileri olusturan bireyler cesitli yeni medya araglarinda farkli isimlerle
amlmaktadirlar. Ureten tiiketiciler kullandiklar1 farkli sosyal medya araglarinda yas
gruplarma gore Y Kusagi (millenial) olarak ya da siirekli baglanti haline olmalari
sebebiyle “ C Kusagi1” gibi gruplara ayrilmaktadirlar. Bu gruplarin ¢evrim i¢i medyada
bilgi iiretimi gibi ortak Ozellikleri olmasina ragmen birbirinden ayrilan taraflar1 da

vardir(http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2012/introducing-generation-c.html)
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3.1.1.1. Y Kusag (Millenials)

Gectigimiz 10 yil igerisinde tiiketiciler ¢ok biiylik bir degisim gegirmesi ile
birlikte markalar ve reklamlari da bu degisime ayak uydurmak zorunda kalmislardir.
Markanin 30 saniyelik reklam filmini izlemek yerine tiiketiciler YouTube’da paylasilan
iirin degerlendirme videolarini izlemeyi tercih etmeye basladilar. Ekranin karsisinda
oturup reklami izlemek yerine akilli telefonlarinin kameralariyla kendi reklam

videolarii ¢gekmeye baslamislardir(Lenhart ve digerleri, 2010: 3-7)

Web 2.0 hizmetlerinin yayginlasmasi ile birlikte paylasim ve katilim
kiiltiirinden beslenen bir yeni nesil ortaya ¢ikmaya basglamistir. Paylasim yapmak,
igerigi hem tretip hem de tiikketmek, siirekli ¢evrim i¢i olmak gibi ortak o6zellikler
tagityan bu yeni nesil literatiirde “millenials™, “Y Kusag1” ya da “dijital yerliler” olarak
isimlendirilmektedir. 1980’lerin basindan 1990’larin sonuna kadar dogan, internetle
cocukluk yillarinda tanisan dijital teknolojiyi ve yeni medyay1 etkin bir sekilde kullanan
bu kusaga ek olarak daha genis niifus gruplarinin olusturdugu bu kusagin 6zelliklerini
tastyan  daha  kapsayict  bir “C  Kusagi”ndan da bahsetmek miimkiindiir.

(http://www.strategy-business.com/article/11110?pg=all)

Y Kusaginin satin alma kararlari lizerine yapilan arastirmalar mevcuttur. Yapilan
aragtirmalar gostermektedir ki Y Kusagi satin alma ile ilgili bilgi i¢in akranlarina
basvurmaktadirlar ve bu bilgi arastirma davranisi onlarin siirekli ¢evrim ici olmalari ile
kolaylagsmaktadir (http://lwww.chron.com/news/article/BW-Bazaarvoice-and-
iPerceptions-Team-With-1859164.php). Y Kusagi ¢evrim i¢i medyaya giinliik olarak
kullanmakta ve diinyanin her yerindeki markalara ulagsma imkanima sahiptirler. Dijital
medyaya olan asinaliklar1 ve kullanimlar1 sebebi ile ¢evrim i¢i iletisimin en Onemli
unsurlaridirlar. Mobil olma Y kusaginin oOncelikleri arasindadir. Deloite tarafindan
yapilan bir arastirmaya gore Y Kusagi’nin %356’s1 (aras1) sevdikleri dizileri televizyon
yerine bilgisayarlardan, akilli telefonlardan, tabletlerden ve oyun konsollarindan

izlemektedirler (http://www?2.deloitte.com/global/en/pages/about-deloitte/articles/2014-

millennial-survey-positive-impact.html).



http://www2.deloitte.com/global/en/pages/about-deloitte/articles/2014-millennial-survey-positive-impact.html
http://www2.deloitte.com/global/en/pages/about-deloitte/articles/2014-millennial-survey-positive-impact.html
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Boston Consulting Group ve Accenture gibi kiiresel pazarlama arastirmalari
yapan sirketlerin verilerine gore sadece ABD’de 80 milyon Y Kusagi iiyesi vardir ve bu
kusaktakilerin yillik harcamalar1 600 milyar dolar1 bulmaktadir. Bu kusagin son
doganlart1 her ne kadar ekonomik olarak ailelerine bagimli ergenler olsa da bu
kusaktakilerin 6nemli bir boliimii is ve ¢cocuk sahibi kendi evlerinde yasayan genglerdir.
Halihazirda biiyiik bir ekonomik giice sahip olan bu kusagmn, 2020 yili itibari ile tam
olarak kendini bulmasi beklenmektedir. Tahminlere gore birkag yil igerisinde
yapacaklart yillik harcama ABD’de 1,4 trilyon dolara ¢ikacak ve toplam perakende
satiglarin %30 kadar1 bu kusaga yapilacaktir. Bu sebeplerden bu kusagi anlamak hep
pazarlamacilar hem de iletisimcileri i¢in bir Oncelik haline gelmistir.
(http://www.accenture.com/us-en/outlook/Pages/outlook-journal-2013-who-are-
millennial-shoppers-what-do-they-really-want-retail.aspx#sidebarl;
http://www.bcg.com/media/PressReleaseDetails.aspx?id=tcm:12-152907).

Crowdtap Pazarlama Miidiirii Anna Kassoway’a gore tiiketiciler 6zellikle de Y
Kusagi tiyeleri ¢evrim igi igerik iiretme ve tiiketme konusunda bitmek bilmeyen bir
arzuya sahiptir. Crowdtap verilerine gére Y Kusag iiyeleri giinliik ortalama 5,4 KUI
bilgisine bagvurmaktadir. Bu kusagin kullanicilarin irettigi igerige harcadigi zaman
tiikketicilerin bu igerige ne karar giiven duydugu ile dogrudan iliskilidir. Crowdtap
arastirmasina gore bu kusaktakilerin KUI’ye olan giiveni geleneksel medyaya olan
giivenleri ile karsilastirildiginda geleneksel medyaya olan gilivenin iki kati kadardir

(http://www.mobilemarketer.com/cms/news/content/17349.html,2014).

Basvurulan KUI ¢esidi iiriin ya da hizmetler konusunda sosyal medyadaki
cevrim i¢i degerlendirmeler oldugunda ise gliven oran1 %72’leri bulmaktadir. Yapilan
aragtirmalara gore bu kusaktakiler markalar ile ilgili olumsuz deneyimlerini daha sik
paylasmaktadirlar. Olumsuz bir yorum ya da degerlendirme igerigini sosyal medya
platformlarinda paylasma orani ortalamasi tiim yas gruplar1 ortalamasi olarak %18 iken
Y Kusagi tilketicilerde bu oran %359’lara firlamaktadir
(http://www.mediapost.com/publications/article/221211/user-generated-content-

dominates-millennial-media.html, 2014).


http://www.bcg.com/media/PressReleaseDetails.aspx?id=tcm:12-152907
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Bazaarvoice verilerine gore Y Kusagindakilerin %84’ diger kullanicilarin
drettigi  igerigin  satin  alma  kararlarina  etki = yaptifim1  sOylemistir
(http://blog.bazaarvoice.com/wp-content/uploads/Bazaarvoice_millennials_final.jpg, 2012).
Adage.com’a gore Y Kusagi’nin %68 sosyal medyaya bakmadan énemli bir satin alma
karar1 vermemektedir (http://adage.com/article/adagestat/millennial-grocery-shopping-
habits-marketing-trends/228480/). Bu kusagin diger kullanicilara danigsmadan satin
almayacagi irlin ve hizmetler ise sirasiyla %44 elektronik tirtinler, %40 otomobil, %39
oteller, %32 seyahat ve %29 kredi kartlaridir. Bu kusak tiyeleri arkadas ve aile
tiyelerinin Onerilerine %49 oraninda gilivenirken, bir marka sitesindeki tanimadiklari

yabancilarin 6nerilerine %51 oraninda glivenmektedirler.

3.1.1.2. C Kusag

Web 2.0 teknolojilerini kullanan insanlar dogduklar1 yillara gére X Nesli, Y
Nesli ve Z nesli gibi kavramlarla ayrilmaktadirlar. Bu grup iiyelerinin 6zellikle Youtube
kullanan ve belli ortak 6zelliklere sahip olan kisiler dogduklari tarihe bakilmaksizin “C
Kusag1” olarak adlandiriimaktadir. Bu kusak Internette icerik iireten ve tiiketen 6zellikle
YouTube ile 6zdeslestirilen ve iireten tiiketicilerin olusturdugu bir gruptur. (Friedrich,
2010: 1-8)

Bu gruba C Kusagi olarak anilmasinin birka¢ sebebi vardir. Bu kusak adim
Ingilizcede “C” harfi ile baslayan dort isimden alir. Bunlar “creation” (yaratma),
“curation” (se¢gme), “‘connection” (bagli olma) ve “community” (bir arada olma)
kelimeleridir. Bu kavramlara derin bir sekilde deger veren insanlar bu grubu olusturur.
Bu bir yas grubunu belirtmez, bu bir tutum ve diislince tarzidir ancak bunula birlikte bu
grubun %65°1 35 yas ve alt1 bireylerden olugsmaktadir (http://www .jakepearce.com/gen-

c-centre/gen-c-gen-y-gen-who/).

C Kusag stirekli tiim ekranlarda simdiki zamanda yasar. Bu kisilerin %59u
internetin, eglencenin ana kaynagi oldugunu soyler ve %38’inin cami eglence
istediginde basvurdugu cihaz cep telefonudur. Bu grubun %66’s1 TV izlemek yerine
cevrim i¢i videolar izleyerek zamanini gecirir. Geleneksel anlamda edilgen bir sekilde
televizyon izlemek C Kusagina uyan bir eylem degildir. C Kusag1 ekran deneyimini

begenilerle (like) +1’lerle, yorum ve retweetlerle zenginlestirir
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(http://www.google.com/think/articles/meet-gen-c-YouTube-generation-in-own-

words.html).

Google tarafindan yapilan arastirmaya goére C Kusagi “community” (topluluk
olusturma) yolu diinya ile iletisim kurarak acligini yatigtirir. Hem gercek hem de sanal
arkadagliklar kurar. Es zamanli olarak farkli topluluklar olusturur. Siirekli baglanti
halindedir ve siirekli ¢evrim i¢idir. Bu gruptakilerin %55°1 sosyal sitelerde 100 ya da
daha fazla arkadasa sahip iken %15’1 500’den fazla arkadasa sahiptir. Bu insanlar
markalarla  etkilesime  ge¢cmekten en  ¢ok  mutlu  olan  insanlardir
(http://searchenginewatch.com/article/2266150/6-Billion-Hours-of-Video-Watched-on-
YouTube-Each-Month).

Uretme eylemi C Kusaginin dogasinin ikinci 6zelligidir ama {iretim yaparken de
secicidirler ve sadece ilgili olan ve etki yapabilecek igerikler iiretirler. C Kusaginin
%83’1i sosyal medyada en az bir resim yollamistir ama %42’si her hafta resim yollar,
%65’1 internete en az bir video yiiklemisken %25°1 her hafta video yiikler. Yiiklenen
video tamamen 6zgiin bir igerige sahip olabilecegi gibi internette var olan bir igerigin
yeniden yorumlanarak yiliklenmesi de olabilir. Buna 6rnek olarak YouTube’a yiiklenen
yarim milyon “Harlemshake” videolar1 gosterilebilir. Bu videolar 2013 yilinda bir
milyardan fazla izlenmistir. Icerik ne olursa olsun, C Kusag: i¢gin iireticilik iki boliimden
olusur. Birincisi, bir seyleri iiretme eylemi; ikincisi ise bunu paylagsma ve bdylece
kendini ifade etmedir (Solis, 2011:101-117). C Kusag dogustan secicidir. Ilk
baglantisindan itibaren paylasmaya deger seyleri bulur ve bunlar1 organize eder ve
paylasir. Buna reklamcilar tarafindan hazirlanan reklamlar da dahildir. “Harlemshake”
furyasinda markalar kendi videolarmm1 YouTube’a koymus, bunlardan Pepsi (6.6
milyon), Red Bull (5.9 milyon ve Topshop (1.4 milyon) defa izlenmistir. Bunlar iyi bir
“Harlemshake’ videosunun paylasiimaya deger oldugunu gostermektedir. C Kusagi i¢in
icerigi tiiketmek sadece siirecin baglangicidir. Bu grup iizerine yapilan bir arastirmada C
Kusag1 grubuna dahil olanlarin %50’sinin YouTube’da video izledikten sonra, bu
videolarla ilgili arkadaslar1 ile konustuklar1 ve %38’inin YouTube’da video izledikten
sonra bunlar1 sosyal aglarda paylastiklar1 gozlenmistir
(http://www.google.com/think/research-studies/ introducing-gen-c-the-YouTube-
generation.html).
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Bilgi, C Kusagimin sermayesidir ve bilgi sadece bir kaynaktan degil pek ¢ok
kaynaktan arastirilir. Bu amagsizca bir arastirma degildir. C Kusagi siklikla zaman

fakiridir ve medyayi incelerken oldukga segicidir.

YouTube, C Kusaginin sesidir. YouTube her aninda eglence ve egitimi sunarak
ilham verir. YouTube onlarin en 6nemli eglence kaynagidir. Beklendigi iizere sadece
pasif bir sekilde tiiketmek istemezler, YouTube’da arkadaslarindan, diger iireticilerden
ve markalardan gelen icerikleri bulabilir ve bunlar1 aninda degerlendirir. igerik eger
amaglarini ifade etmeye yardimci oluyorsa bunu paylagirlar
(http://ssl.gstatic.com/think/docs/introducing-gen-c-the-YouTube-generation_research-
studies.pdf.)

3.2. Kullamicilarin Urettigi Icerik (KUT)

Literatiirde “Tiiketicilerin Urettigi Icerik” ya da “Katilimc1 Medya” olarak da
isimlendirilen Kullanicilarin Urettigi Icerik (KUI) Web 2.0 ile birlikte bir web sitesinde
kullanicilarin o siteye, diger kullanicilarin gormesi i¢in yolladig1 her tiirlii materyali
iceren genis bir terimdir Web 2. ile adi birlikte anilan KUl’nin kesin bir tanimi
olmamakla birlikte kisisel kullanicilarin sosyal aglarda, sosyal medya sitelerinde

irettikleri ve paylastiklart her tiirlii igerik olarak tanimlanmaktadir (Halbert, 2009: 927).

Wisegeek dergisine gore KUI bir internet sitesinde kullanicilarin iirettigi ya da
diger medya kaynaklarindaki kullanicilarin o siteye yiikledigi materyallerdir. Bu
profesyonel bir kurum tarafindan hazirlanan bir internet sayfasindan farkidir. Pek ¢ok
durumda igerige katkida bulunan amator kullanicilardir (http://www.wisegeek.org/what-
is-user-generated-content.htm). OECD katilimc1 web raporuna goére KUI internette
yayinlanan belli bir derce yaratici caba gerektiren, profesyonel rutinlerin ve

uygulamalarin diginda tiretilen igeriktir (OECD, 2007: 9).

Kullanicilarin  Urettigi Icerik, profesyonel olmayan amatorler tarafindan
yaratilan icerik olarak kabul edilir. (Hetcher, 2008: 871) Amator olarak icerigin
iiretilmesi onun daha az kaliteli olacagi anlamma gelmez. Igerigin amator olarak
tiretilmesi icerigin Urerim ve Kkitlesel dagitim araglarinda kullanicilarin egemenligine
vurgu yapar. Cep telefonu kamerasi, klavye, internet baglantis1 gibi basit araclarla

herkesin yiiksek kaliteli icerik iiretebilecegi ve bunu tiim diinyaya yayabilecegi bir
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ortamda profesyonel ve amator arasindaki ayrim bulaniklasmis demektir (Halbert, 2009:
925).

Kullanicilarin tirettigi igerik farkli sekillerde ve formlarda olabilir. Kullanicilar
tamamen orijinal bir igerik sunabilecekleri gibi var olan igerigi farkli bir baglamda da
degerlendirebilirler. KUI'nin yaygin bir ¢esidi film sahnelerini ve kurgusal karakterleri
uyarlamak, iiriinlerin ve reklamlarin1 parodilerini yapmak, popiiler sarkilarin sézlerini
ve ritmini degistirerek yeniden sOylemektir. Kullanicilar metinleri kesip kopyalayarak,
dijital formatlar1 karistirarak, bir ev yapimi videoya bir sarki ekleyerek, photoshop gibi
fotograf diizenleme programlar1 ile fotograflar ile oynayarak da igerik iretebilirler

(Lessig, 2001: 10).

KUI konusunda kullanicilar bazen yalniz baslarina icerik iiretirler. Ornegin, ev
yapimi bir videoyu YouTube’a yiiklemek, fikirlerini blog sayfalarinda ya da Twitter
gibi mikrobloglarda paylasirken kullanicilar yalniz olabilir. Bununla birlikte ¢cevrim igi
ortamlarda yaratict ¢abalarin koordinasyonunun maliyetinin diisiik olmasi herhangi bir
firma organizasyon yapisi olmaksizin yeni igerik iiretmede kullanicilarin bir arada
calismalarina imkan saglamaktadir. Buna ornek olarak Wikipedia, Diggs ve Linux

isletim sistemi gosterilebilir (Elkin Koren, 2009: 28).

KUI’nin tipik 6zelliklerinden biri de kar amaci igermemesidir. Endiistriyel icerik
kar amaci ile iiretilir ve dagitilir ama KUI kar amaci giitmeyen bir igerik olarak
algilanir. Kullanicilar ¢evrim i¢i igerigi pek c¢ok farkli sebeple paylasabilirler.
Kullanicilarin motivasyonu ¢ok farkli insani ihtiyaglar1 ve ilgileri yansitabilir. Bunlar;
kendini ifade, yaratici tatmin, baskalari ile baglant1 kurma, internette s6hret kazanma ve
6z saygiy1 giiclendirme olabilir. Bununla birlikte KUI {iretimini tamamen karsiz bir is
olarak gormek de dogru degildir. Sosyal platformlar kar i¢in kurulan yapilardir. Bu
yapilar sosyal baglama ve kullanici topluluklarmin varligina bagimhdir (Elkin-Koren,
2009: 31). Yeni is modelleri kullanicilara aktiviteleri ve yarattiklari igerikler i¢in 6deme
yapmaktadir (OECD, 2007: 10). YouTube’un kuruldugu giinden bu giine gelirlerini
icerik iiretenlerle “YouTube Ortaklik Programi™ araciligi ile paylagsmasi bu duruma
ornek gosterilebilir. Dolayist ile igerik iiretenler bu programdaki bir milyondan fazla

kanal yolu ile bu gelirleri paylasmaktadir. Bu paylagim reklam gelirinin %45’i kadardir



(http://www.google.com/think/research-studies/Y ouTube-video-insights-stats-data-
trends.html).

Sekil ..: OECD tanimima gore KUI Cesitleri

Sosyal Aglar

(Orn. Facebook) Bloglar
Podcastlar KUI
Videolar ’ ‘ internet
Siteleri

Kaynak: (OECD, 2007: 8)
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OECD tarafindan hazirlanan “Katilimc1 Web, Kullanicilarin Urettigi Igerik”

baslikli rapor kullanicilarin iirettigi icerigi su sekilde tanimlamaktadir; (1) ¢evrim ici

olarak duyurulan, (2) kullanicinin belli oranda yaratici g¢abasini yansitan ve (3)

profesyonel uygulamalarin disinda gelistirilen igerik (OECD, 2007: 8). Dolayist ile

kullanicilarin {irettigi icerik olarak smiflandirilabilecek ¢ok cesitli kaynaklar vardir.

Ornek olarak videolar, fotograflar, bloglar ve vloglar, yorumlar ve diger igeriklere

yanitlar, podcastlar, Wikiler gosterilebilir. Deloitte& Touch tarafindan yapilan “Medya

Demokrasisinin Durumu” baglikli bir arastirmaya gore internet kullanicilarinin %40°1

bir sekilde igerik tiretir, %51°1 diger kullanicilarin irettigi icerigi okur ya da izler. Daha

gen¢ kullanicilarda kullanicilarin direttigi igerigin liretimi ve tiiketimi %71 gibi daha

yiiksek oranlara ¢ikmaktadir (Deloitte, 2012: 7).
Christodoulides ve arkadaslarina gére KUI;
- Internet gibi bir ortam yoluyla halka ulastirilan,

- Belli bir derece yaratici ¢cabay1 yansitan,
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- Profesyonel rutinlerden ve uygulamalardan harig bir sekilde yaratilan iceriktir

(Christodoulides ve arkadaslari, 2011: 101).

Tiiketicilerin olusturdugu icerik terimini 2002 yilinda ilk kullanan Pete
Blackshaw’dir Bu terimi tiiketicilerin sevdikleri iirlin ve hizmetler i¢in yarattiklar
icerigi tanimlamak i¢in kullanmistir. Blackshaw’a gore tiiketicilerin olusturdugu
medyay1 dinlemek ve bundan yararlanmak sirketler ve markalar i¢in en 6nemli rekabet
avantajidir. Ucretli Medyanin (reklamlar) aksine bu medya tiiketiciler tarafindan
yaratilir. Bu genellikle ilgili iiriin ya da hizmet tecriibelerinden esinlenir ve okuyucular
ve  diger tiketiciler i¢in  siklikla  g¢evrim  i¢i  olarak  arsivlenir
(http://notetaker.typepad.com/). 2002 yilinda Blackshaw’in bahsettigi metine dayali
medyadir fakat bugiin web cam ve kamerali telefonlarin, tabletlerin yayginlastigi bir
ortamda video acik¢a duyguyu ve mesaji vermek icin en etkili ortamdir

(http://www.authntk.com/what-consumer-generated-media-is-and-why-you-should-

care/).

KUI uzun yillardir uygulamada olmasima ragmen, KUI’yi daha gériiniir yapan
seyin yeni teknoloji oldugu sdylenebilir. E-marketer dergisine gore sadece ABD’de KUI
yaraticist1  sayist 2013 yili  sonu itibariyle 155 milyona  ulasacaktir

(http://www.emarketer.com/Article/Spotlight-on-UGC-Participants/1006914).

KUR hazirflamak maliyetli degildir ve ulagilmaz donanimlar gerektirmez.
Kullanict Igerigi gelistirmek igin piyasada olan yazilimlar bu islemi daha da
kolaylastirmaktadir. KUR ile bir tiiketici web kamera, akilli telefon ya da tablet
kullanarak videosunu kaydedebilir ve bu video markanin sitesinde, blogda ya da sosyal
medyada yayinlanabilir (http://www.forbes.com/sites/seanrosensteel/2013/08/14/what-

is-user-generated-video/).

Hubspot’a gore kullanicilarn iirettigi videolar kadar giiclii bir hale gelmistir ki
elektronikten sigorta policelerine kadar genis bir alanda satin alma kararlarii
etkilemektedir. 2012 yilinda ABD tarihinde en biiylik tiiketici grubu oldugu tahmin
edilen Y Nesli’nin %40 1 bir araba satin alirken kullanicilarin iirettigi videolarin ¢ok
etkili oldugunu kabul etmistir. Tiiketicilerin 6nceden hazirladigr hizli bir videonun

boyle biiyiikk bir satin alma kararmi etkileyebilmesi olduk¢a etkileyicidir


http://www.authntk.com/what-consumer-generated-media-is-and-why-you-should-care/
http://www.authntk.com/what-consumer-generated-media-is-and-why-you-should-care/
http://www.emarketer.com/Article/Spotlight-on-UGC-Participants/1006914
http://www.forbes.com/sites/seanrosensteel/2013/08/14/what-is-user-generated-video/
http://www.forbes.com/sites/seanrosensteel/2013/08/14/what-is-user-generated-video/

72

(http://blog.hubspot.com/blog/tabid/6307/bid/31258/Why-User-Generated-Content-Is-
More-Important-Than-You-Think.aspx).

Kullanicilarin iirettigi ya da bagka bir deyisle tiiketicilerin iirettigi reklamlar
tanimlamak icin Oncelikle iki smirlama yapmamiz gereklidir. Bunlar konu ve
dagitimdir. Oncelikle konu olarak tiiketiciler istedikleri konuda reklam yaratabilirler.
Bunlar kendileri, aileleri, arkadaslar1, diismanlari, kurumlar, devletler gibi herhangi bir
alanda olabilir. Bununla birlikte bu bdliimde bizi ilgilendiren sey ise kullanicilarin
tirettigi icerigin 6zel olarak toplumsal olarak bilinen markalar1 hedeflemesidir (Berthon

ve arkadaslari, 2008: 07).

Bir diger sinirlandirma ise yaymlanmasidir. Tiketiciler markalarla ilgili
reklamlar yaratabilirler fakat bunlar1 herhangi bir mecra ile yaymadiklar1 ya da
yayilamadiklar1 siirece bunun marka iizerine herhangi bir etkisi olmayacaktir. Berthon
ve arkadaslarinin (2007: 38) vurguladigi gibi markalar sadece yonetim tarafindan
“yaratilan”, “sahip olunan” ya da “kullanilan” seyler degildir, bunun otesinde bir
yasama ve anlama sahiptir ve belli bir oranda markay1 kuranlarin amacladigindan
bagimsizdir. Markalar insanlarin zihinlerindeki kolektif mallardir. Dolayisiyla
Kullanicilarin Urettigi Reklamlar tanimlarken konusu kolektif olarak taninan markalar
olan kullanicilar tarafindan tretilip herhangi bir cesit mecra ile yayilan reklamlar

denilebilir.
3.2.1. Kullanicilarin Urettigi Multimedya (KUM)

Kullanicilarin iirettigi medyanin bir ¢esididir. Ses video ve animasyonlari igerir.
Gelistirilmis eglence degeri ve gorsel ogeler ile izleyicilerin ilgisini daha fazla ¢gekme
imkanma sahiptir. YouTube basarisimi dogrudan KUM’ iin yayginhgina ve halk
tarafindan tutulmasma bor¢ludur. KUM’ iin birincil olarak organik igerik yansittig
diigiiniiliir. Bu kullanicilarin irettigi reklamlar olabilecegi gibi markalarin irettigi
reklamlar i¢in bir platform da olabilir. Kullanicilarin iirettigi reklamlar tiiketiciler
tarafindan sozlii ve/veya gorsel goriintiiler kullanilarak diger tiiketicileri bir marka
hakkinda bilgilendirmek, ikna etmek ya da hatirlatmak i¢in iretilen igeriktir. Bunun
sonucunda bir reklam olusur ve bu reklam internet lizerinden dagitilir. Bu c¢esit

mesajlara Ingilizcede V-CAMs olarak da isimlendirilir (Tuten, 2008: 102). Bu terim
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“viewer created ad messages” kelimelerinin bas harflerinden olusur. Bu terimin

Tirkgedeki karsiligr “izleyicilerin yarattigi reklam mesajlar1”dir.

Mobil Caga en uygun reklam ¢esidi olarak KUM goriinmektedir. Reklamcilara
gore bir fotograf 1000 kelimeye bedeldir. Peggs (2013) mobil olarak 1000 kelimeyi
yazmanin hatta okumanm zorluguna vurgu yapar. Insanlarin fotograflarla iletisim
kurmasinin sebebi budur. Bu sadece dokunmatik ekranlara yazmanin zorlugundan degil
ayn1 zamanda insanlarin mobil hayattaki yeni aliskanliklarindandir. Insanlar pek ¢ok
uygulamayla aynm1 anda kisa siireli pek ¢ok isi ayni anda yaparlar. Dolayisi ile
kullanicilar kendilerine ayrilan kisa zamanda belli aktivitelerle, uygulamalarla ya da
hizmetlerle ugrasirken o kisa siire icerisinde sadece bir fotografa ya da kisa bir videoya
bakacak kadar zaman bulabilirler (http://adage.com/article/digitalnext/make-picture-
based-native-ads/245133/).

Bu cesit reklamciligin en ¢ok bilinen 6rnegi “I Love My iPod” reklamidir. Bu
reklam YouTube’a bir Apple hayrani tarafindan yiiklenmis ve bu video yiiz binlerce
begeni almig ve hatta Apple tarafindan da alkislanmistir. Apple bu yiiklenen videonun
kendi resmi reklam kampanyasindan daha yaratici oldugunu kabul etmistir. Bu 6rnekte
video markay1 desteklemis fakat tamamen inorganik bir 6zellige sahip olmustur. Eger
uretilen reklam kisinin kendi i¢sel giidiilenmesinden kaynaklaniyorsa markanin kendisi
tarafindan tesvik edilip yoOnlendirilmiyorsa, kullanic1 igerigine organik denir.
Kullanicilarin  Urettigi organik reklamlar ¢ok degerlidir ve baglanmis tiiketicileri

gosterir (Tuten, 2008: 103).
3.2.2. Tiiketici Beklenen Medya

Ingilizce “Consumer-solicited Media (CSM) olarak adlandirilir. Bu tiir
reklamcilikta kullanicilar igerik iiretmeleri i¢in davet edilir. Buna katilimci reklamcilik
da denilebilir. Markalar genel kurallar1 ve ilkeleri belirler ve marka ile ilgili tiiketicilere
iirlinler saglayabilirler. Bu reklam ¢esidinde en ¢ok bagvurulan yontem “kendi reklamini
yarat” yarigsmalaridir. Bu yarigmalara 6rnek olarak L’Oreal’in “Reklami Sen Yap”
MasterCard’in  “Paha Bigilemez Bir Reklam Yap” General Motors’un “Chevy
Ciraklig1” Doritos’un “Crash the Super Bowl” ve Unilever’in “Dove” reklam

kampanyalar1 gosterilebilir. Bu reklamlar kullanicilarin iirettigi organik reklamlar kadar
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saf olmasalar da kullanicilar tarafindan iiretildigi i¢in bir dereceye kadar 6zgiindiirler

(http://www.trendwatching.com/trends/customer-made.htm).

Markalar reklam kampanyalar1 i¢in  genellikle bu c¢esit medyayl
kullanmaktadirlar. Tiketiciyi reklam gelisim siirecine katmak degerli sonuglar
verebilmekte ve tiiketici ile igbirligini ve etkilesimi gelistirebilmektedir. Yarigma temelli
bu reklamlar tiiketicilerin marka ile ilgili goriislerini almak, yaratici igerik liretmek igin
markalara yardimci olmaktadir. Thompson ve Malaviya’ya gore (2013: 33) en 6nemli
faydas1 bir yandan tiiketicileri yaratim islemine katarken diger yandan marka mesaji

konusunda sirketlere daha biiyiik kontrol imkani sunmasidir.
3.2.3. Tesvikli Tiiketicilerin Urettigi Medya

Ingilizcede “incentivized consumer-generated media (iCGM)” olarak
isimlendirilir. Sponsorluk yapan marka tarafindan tesvik edilen medyadir. Tipki
herhangi bir tesvik yapilmayan tiiketici reklam kampanyalarina benzer ancak sponsor;
odiil para, televizyonda yayinlanma sansit gibi tesviklerle katilimi cesaretlendirir
(http://www.clickz.com/clickz/column/1703317/can-marketers-control-cgm-should-
they).

Turkcell tarafindan olusturulan “Turkcell’linin Giicii, Turkcell’in Cekim Glici”
reklamlar gergek tiiketicilerin yaptig1 ve oynadigi reklamlar olarak ¢ok biiyiik kitlelere
ulasmig ve bu reklamlar en ¢ok TV izlenen saatlerde (prime time) en ¢ok izlenen

programlarin i¢inde yayinlanmistir.
3.2.4. Tiiketicilerin Gii¢lendirdigi Medya

Diger igerigin etrafinda yaratilan tiiketici igerigidir. “Dove Evolution” reklami
bunun bir Ornegidir. Bu reklam profesyonel bir sekilde Unilever Dove markasi
tarafindan yaratilmistir fakat bu reklamla ilgili bir tiiketici iletisiminden biiylik miktarda
tilketicilerin {irettigi icerik olugmustur. Cevrim i¢i forum sitelerinde binlerce kisi bu
reklami tartismis ve bloglarda reklam ile ilgili linkler paylasmis ve yorumlarda
bulunmuslardir. Sonug olarak tiiketicinin kontroliinde olan medyada giivenilir bir icerik

ortaya ¢cikmustir (Tuten, 2008: 103)
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3.2.5. Ucretli Tiiketicilerin Urettigi Medya

Ingilizce “compensated consumer-generated media” olarak isimlendirilir.
Kisaltmas1 cCGM’dir. Para verilerek yaptirilan tiiketici igerigini anlatir. Tiiketicilere
icerik olusturmalar igin ticret 0denir. Markalar blog yazarlari, video grafikgiler ve
sanatcilar1 kampanyaya katilmalari i¢in arayip bulur. Ornegin sirket Génderi bas1 Ucret
(Pay Per Post) ile iirlinleri desteklemeleri i¢in blog yazarlarina {cret &der

(http://www.clickz.com/clickz/column/1718641/the-official-cgm-glossary).
3.2.6. Tiiketici Reklamcilig:

Tiiketici reklamciligr yukarida bahsedilen medya tiirlerini kapsar. Markalar
tiiketiciyi davet edebilir ya da uygun ortam saglayabilirler. Un ve sohret kazanmay1
hayal eden, markayla zaman gec¢irmeyi isteyen, etkilesime gecmek isteyen tiiketiciler,
marka meraklilar1 ya da yaratici yetenekleri olanlar tirline zaman harcar, markayla ilgili
diistiniir, reklami tasarlar ve arkadaslari ve aileleri ile reklami paylasirlar. Reklamlar
markanin konusulmasinin gelismesi ve yayilmasini cesaretlendirmek icin ¢evrim ici
olarak gosterilir. Bu reklamlar bir degerlendirme siirecinden de gecerler. Reklamlar
diger tiiketiciler tarafindan oylanir, kazananlara para odiilleri verilir ve genis capl

dagitilir. (Tuten, 2008: 107)

Tiiketici beklenen medya iglemleri basarili sosyal medya pazarlamasinin pek ¢ok
ozelligini kapsar. Marka tiiketicilere marka ile ilgili igerik yaratmalari i¢in bir davette
bulunur. Katilim ve diyalog i¢in davet etme eylemi ayni zamanda markanin
demokratiklesme siirecini de tetikler. Profesyonel hizmetler i¢in halka bagvurmak
medya demokrasisinin  sonuglarindan biri  olan kitle kaynakli g¢alismanin

(crowdsourcing) esasini olusturur. (Tuten, 2008: 107)

Tuten’e gore (2008: 105-107) tiiketici reklamciliginin biitiinlesik pazarlama

kampanyalar1 agisindan faydalari sunlardir:
- Artan tiiketici etkilesimi
- Kampanya i¢in zenginlesen etkilesim

- Gelisen marka imaj1
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- Artan marka sadakati

- Kullanicilardan gelen yeni fikirlere ulasma

- Kulaktan kulaga pazarlamanin ortaya ¢ikmasi ve bilinirlik

- Artan site trafigi (mikro sitelerde ve markalarin internet sitelerinde)
- Hedef pazarlar i¢in anlayisin artmasi

- Yaratict igerik i¢in diislik tiretim maliyetleri

Doritos, Dove Cream Oil Body Wash, Pontiac ve Oreos gibi markalar web
sitelerine trafik saglamakta, ¢evrim i¢i (online) ve ¢evrim dis1 (offline) olarak agizdan
agza ve kulaktan kulaga iletisimi gelistirmekte ve ¢ok etkin bir sekilde kullanicilarin

irettigi reklamlardan faydalanmaktadirlar.
3.2.7. Tiiketicilerin Cevrim I¢i Uriin Degerlendirmeleri

Cevrim 1i¢i iriin degerlendirmeleri kisisel kullanim deneyimlerine gore
kullanicilar tarafindan iiriinler hakkinda iiretilen bir ¢esit kullanicilarin iirettigi iceriktir.
Online degerlendirmeler elektronik agizdan agza pazarlama (eWOM) olarak da kabul
edilebilir. Tiiketicilerin internet T{zerinde her hangi bir sekilde {rettigi bu
degerlendirmeler, insanlarin satin alma kararlarinin 6nemli bir unsuru haline
gelmektedir. WOM’un {irlin se¢ciminde onemli bir etki kaynagi oldugu reklamlardan
daha giivenilir olarak algilandig1 bilinmektedir ( Hennig-Thurau ve arkadaslari, 2004:
40).

Uriin degerlendirmeleri hem ¢evrim i¢i hem de ¢evrim dis1 olarak ¢esitli sosyal
medya ortamlarinda kullanicilarin tiikettikleri iiriin ya da hizmetlerle ilgili tavsiyeleri ile
olmaktadir. Bunlarin gergeklestigi sosyal medya ortamlar1 Facebook, Twitter, YouTube
ve lrlin tavsiyelerinin oldugu blog siteleri olabilecegi gibi tiiketici degerlendirme
lizerine uzmanlasmis Tripadvisor.com, epinions.com gibi siteler de olabilir

(http://www.iperceptions.com/news/bazaarvoice-and-iperceptions-team-with-compusa-

to-analyse-shoppers-use-of-ratings-and-reviews/).



http://www.iperceptions.com/news/bazaarvoice-and-iperceptions-team-with-compusa-to-analyse-shoppers-use-of-ratings-and-reviews/
http://www.iperceptions.com/news/bazaarvoice-and-iperceptions-team-with-compusa-to-analyse-shoppers-use-of-ratings-and-reviews/
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Yerel iiritin / hizmet satin alma karar1 verirken ¢evrim i¢i degerlendirmeler daha
onemli bir rol oynaktadir. Brightlocal sirketi tarafindan 2010 yilindan beri yapilan Local
Consumer Review Survey baglikli arastirmanin 2013 yili sonuglarina gore tiiketicilerin
%80’1 ¢evrim i¢i degerlendirmelere kisisel tavsiyeler kadar giivendiklerini

sOylemektedirler (http://www.brightlocal.com/2013/06/25/local-consumer-review-

survey-2013/#personal).

Calismaya gore yerel bir isletmenin iyi bir isletme olup olmadigini belirlemek
icin tliketicilerin %85°1 ¢evrim ici degerlendirmelere bagvurmaktadirlar. Tiiketicilerin
%66’s1 bir isletme ile ilgili bir karar verirken alti degerlendirme yazis1 okuduklarini
sOylemistir. Katilimcilarin %73’1 olumlu {irlin yorumlarmin bir markaya olan giivenini

artirdigini belirtmistir. Bu oran 2012 yil1 igin %58 dir (Brightlocal,2013).

Ureten tiiketici bakimindan bakildiginda ise yerel isletmeleri sosyal medya

tizerinden tavsiye eden, c¢evrim i¢i degerlendirme birakanlarin orani %37°dir

(Brightlocal, 2013).

Online degerlendirmeler Google Maps, Bing Local ve Yahoo! Local gibi arama
motorlarinin da 6nemli bir pargasidir. Tiketiciler agisindan bakildiginda bu iiriin
degerlendirmeleri ¢esitlidir ve kolaylikla ulasilabilirdir. Herhangi bir {iriin satin almadan
once tiiketiciler ikinci ve Tlgiincii goriislere ulasabilmektedir (Mangold ve Smith, 2012:

143).

Dimentional Research arastirma sirketi tarafindan yapilan bir ¢alismaya gore
tilketicilerin %90’ satin alma karar1 verirken olumlu ¢evrim i¢i degerlendirmelerden
etkilendiklerini sdylemisleridir. Bununla birlikte katilimcilarin @ %86’s1  olumsuz
degerlendirmelerin de satin alma kararlarini etkiledigini belirtmislerdir. Olumsuz
degerlendirmeler  genellikle  degerlendirme  sitelerinde  bulunurken  olumlu
degerlendirmeler genellikle sosyal aglardan kaynaklanmaktadir (Dimensional Research,

2013: 10).


http://www.brightlocal.com/2013/06/25/local-consumer-review-survey-2013/#personal
http://www.brightlocal.com/2013/06/25/local-consumer-review-survey-2013/#personal
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3.3. Kullanicilarin Reklam Motivasyonlari

KUi'nin her gegen giin daha fazla artmasi, KUI iiretimi i¢in motivasyonlari
tanimlamay1 da zorunlu hale getirmistir. KUI iiretiminde tiiketicilerin motivasyonlari
lizerine yapilan ¢ogu arastirmalar Hennig — Thurau ve arkadaglar1 (2004) ¢alismalarini
rehber almasina ragmen yakin zamanda farkli motivasyonlara vurgu yapan caligmalar
da vardir. Hennig — Thurau ve arkadaslar1 yaptiklar1 calismalarda KUT iiretimi i¢in sekiz
farkli motivasyon belirlemistir. Bunlar; platform destegi, olumsuz duygular1 agiga
vurmak, diger tiiketiciler i¢in endiselenmek, disadoniikliik / olumlu kendini yiikseltme,
sosyal faydalar, ekonomik tesvik, markaya yardim etme ve tavsiye aramaktir (Hennig —
Thurau ve arkadaslari, 2004: 48). Christodoulides ve arkadaslar1 (2012) ise yaptiklar
arastirmalarda dort motivasyon bulmustur. Bunlar ortak iiretim, giiglendirme, topluluk
ve benlik kavramidir (Christodoulides ve arkadaslari, 2012: 60 Tiiketicilerin KUI
konusunda tutum ve davraniglarini arastirmak hem pazarlamacilar hem de iletisimciler

icin biiylik bir 6ncelik haline gelmektedir (Daugherty ve arkadaslari, 2008: 01).

George ve Scerri’ye gore (2007: 3) kisilerin internette igerik tliretmesinin ii¢ ana
sebebi bulunmaktadir. Bunlar analiz ve yorum yapmak, eglence ve degerlendirme
yapmaktir. Krishnamurty ve Dou (2008: 2) internet kullanicilarinin KUI {iretimini temel
amaglarma gore siniflandirmiglardir. Rasyonel motivasyonlar diinya ile bilgi
paylasimini ve bir konu lizerine savunma yapmay1 igerebilir; duygusal motivasyonlar
arkadaglar, akrabalar ya da diger internet kullanicilari ile sosyal baglantilar kurmay: ya
da eglenceyi (kendini ifade etme) igerebilir. Krishnamurty ve Dou KUl’nin iki tip
olarak gruplandirilabilecegini savunmuslardir. Bu gruplar grup isbirligi ile yaratilanlar
ve bireysel kullanicilar tarafindan yaratilanlardir. Bu siniflandirma tipolojisi Tablo 2°de

Ozetlenmistir.
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Tablo 2: KUI Uretim Motivasyonlari

KITT [retimi yapmak icin Psikolojik Motivasyon
Rasyonel Duygusal
Bilgi Paylasma | Taraf Tutma Sosyal Kendini ifade
Baglantlar Etme
Grup Wikiler Konu eksenli | Cok oyunculu Sanal  Kimlikler
topluluklar Oyunlar {Orn. Second life)
Platferm
Tiketicilerin
Temelli Uzmanlar . Tiiketici Sosyal Aglar yarattig buluglar
Bireysel tarafundan Incelemeleri | {Facebhook,
hazulanan Linkedin)
Bloglar

Kaynak: (Krishnamurty ve Dou, 2008: 2)

Berthon ve arkadaslarina gore (2008) KUI iiretimi i¢in ii¢ motivasyon kaynag

vardir. Bunlar;
- Igsel Keyif: Burada amag iiretilen reklamla kendini ifade etmektir.

- Kisisel Promosyon: Bu sayede tiiketiciler kendi tanitimlarini yapmak igin

markayi kullanirlar.

- Algilant Degistirmek: Amag¢ diger tiiketicilerin markayr farkli bir sekilde

gormesini saglamaktir.

Daugherty ve arkadaglari tarafindan 2008 yilinda yapilan bir baska arastirmada

KUT iiretimi ile ilgili bes motivasyon kaynag diisiiniilmiistiir:
- Faydaci Islev (Ornek: Maddi kazang i¢in KUT iiretmek).

- Bilgisel Islev (Ornek: Cevreyi anlamak ve sonunda kisinin kendisini anlamast igin

KUI iiretmek).

- Deger Ifade Islevi (Ornek: Kendini ifade sekli olarak KUI iiretmek)
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- Ego Savunma Islevi (Ornek: bir aidiyet hissine ulasmak ve/ya da katilmamak

sonucu olusan sucluluk hissini azaltmak icin KUI iiretmek.

- Sosyal Islevi (Ornek: Topluluklarla paylasim ve etkilesim icin KUIyi iiretmek)
(Daugherty ve arkadaslari, 2008: 20).

Dooley’e gore maddi kazang elde etmek icin blog yazarak para kazanma,
video yiikleyerek para kazanma veya diger icerik eksenli sitelerden para kazanma bu
maddenin en popiiler uygulamalarindandir (http://www.rogerdooley.com/why-users-

create-content).

Dogrudan para kazanmadan daha yaygin bir sekilde KUI’den dolayli olarak
maddi kazang elde edilebilmektedir. Birgok KUI iireticisi kendisini bu alanlarda
ispatladiktan sonra ilgili bir is bulabilmekte ya da iirettigi igerik sonraki is hayatinda
giiclii bir referans kaynagi olabilmektedir. Markalarla ilgili yazdiklar1 bloglar ya da
cektikleri videolar sonrasinda yliksek iicretlerle “marka elgisi” olarak ¢alismaya
baslayan binlerce blog yazari bu konuda orek olarak gosterilebilir

(http://blog.triberr.com/2013/08/26/how-to-become-a-brand-ambassador/).

Kullanicilar iizerine yapilan c¢aligmalarda kullanicilarin biiyiikk bir bolimi
icerik iiretmek i¢in 6zel bir amaglarinin olmadigim1 bunu sadece eglenmek i¢in
yaptiklarin sdylemislerdir. Bu tip kullanicilar dnceden tiiketici olan daha sonra
tireticilige gecenler olusturmaktadir. Dooley’e gore bu kullanicilar yillarca reklam
izledikten sonra “bir reklam da ben ¢ekeyim” diyen kullanicilardir. Bu kullanicilar

daha ¢ok video ve resim paylagim aglarinda goriliirler (Dooley, 2007).

Web 2.0 sonrasinda biiyiik bir hiz kazanan sosyallesme KUI’ paylagimlar
i¢in 6nemli bir motivasyondur. Icerik iireterek kullanicilar interaktiviteyi ve diger
kullanicilar ile iletisim saglayan sosyal ag sitelerini kullanarak sosyallesmeye
calismaktadirlar. Bu Facebook gibi sadece sosyal arkadaslik seklinde olabilecegi

gibi LinkedIn gibi is baglantilar1 kurmak amaci ile de olabilmektedir.

Internette iinlii olma istegi KUI iiretmek igin en 6nemli motivasyon
kaynaklarindan birisidir. Cogu KUI uygulamasinda kullanicinin yaptig: katkilarla

olusturulan bir kullanici degerlendirme sistemi bulunmaktadir. Eksi Sozliik’iin
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“caylak, kayitli okur, yazar, editdr” gibi yazar ¢esitleri ve donanimforum gibi forum
sitelerinde gorebilecegimiz orgeneralden vasifsiz asker, er riitbesine kadar uzanan
rlitbe sistemleri buna 6rnek olarak verilebilir. Bu motivasyon ile {icret 6denerek bile
yapilamayacak isler sanal bir riitbe ile mimkiin hale gelmektedir
(https://eksisozluk.com/yazar-cesitleri--323495;
http://www.seobythesea.com/2009/11/how-search-engines-may-rank-user-

generated-content/).

Kim ve arkadaslarina gore internet ilizerinde baska insanlara yardim etmek
kullanicilar i¢in duygusal bir tatmin saglamaktadir (Kim ve arkadaslari, 2012: 305-
319). insanlar bir yere gittiginde ya da bir film izlediginde deneyimi arkadaslari ile
paylasmaktadirlar. Deneyim paylasma KUI iiretiminin en onemli motivasyon
kaynaklar1 arasindadir. Buna 6rnek olarak Foursquare ve Instagram’da paylasilan

fotograflar ya da etiketlemeler gosterilebilir.

Uzunoglu’na gore giinlimiiziin hizli yasam temposu altinda bireysellesen ve
yalnizlasan bireyler sosyallesme ihtiyaclarimi KUI ile gidermeye calismaktadirlar.
Sosyallesme ihtiyaci bireyleri KUI iiretmeye ve kullanmaya iten sebeplerin basinda
yer alabilir. Igerik iireten kullanicilar sadece arkadas olarak degil ayni zamanda
meslektas, taraftar, hemseri vb. olarak bir¢ok paylasim platformu altinda bir araya

gelerek bir ¢cevre olusturmaktadir (Uzunoglu, 2010: 219).

KUI her ne kadar eglenceye ydnelik gibi goriinse bile bilgi veren bir yone de
sahiptir. Baz1 kullanicilar bilgi edinmek i¢in igerik liretmeye ve tiikketmeye baslarlar
ya da bu siirecte bir uzmanlik alaninda bir Wikipedia maddesi yazmak ya da bir blog
yazmak i¢in calisabilir ve kendilerini gelistirebilirler

(http://essay.utwente.nl/63536/1/Rensink_Maarten0176486_scriptie.pdf).
3.4. Reklamlarda Kontrol

Tiiketicilerin markalar1 ve reklamlar1 kontrol etme siireci VCR ve DVR
cithazlariin icadi ile baglar. Bu cihaz sayesinde tiiketiciler TV de istedikleri programlari
kaydetme ve sonradan izleme sansina sahip olmustur. Bu cihazlarla kullanicilar

videolar1 ileriye sarip reklamlari gegmeye baslamistir (http://adage.com/article/agency-

news/consumer-control/149561/).



https://eksisozluk.com/yazar-cesitleri--323495
http://essay.utwente.nl/63536/1/Rensink_Maarten0176486_scriptie.pdf
http://adage.com/article/agency-news/consumer-control/149561/
http://adage.com/article/agency-news/consumer-control/149561/
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Diinya iizerinde tiiketicileri degistiren ve sonunda {ireten tiiketicinin ortaya
cikmasina yol agan ii¢ biiyiik devrim vardir: Bunlarin birincisi, baski makinesinin icadi
ile gelen Bilgi Devrimidir. 15 yiizyilda Johannes Giitenberg’in icadr elle uzun siirede
yazilan kitaplari {iretimini artirmis ve maliyetini diislirmiistiir. Ronesans’in bu icatla
ayn1 déneme denk gelmesi tesadiif degildir. ikinci devrim ise televizyonun icadi ile
baslayan iletisim devrimidir. Insanlar diinyadaki gelismelere canli olarak tanik olmaya
baslamistir. 30 saniyelik televizyon reklamlari ve reklam ajanslarinin ortaya cikis
televizyon devriminin sonrasinda olmustur. Ugiincii devrim internet, web 2.0 ve sosyal
medya ve arama motorlari ile bu yiizyilin baglarindan itibaren gergeklesmeye baslayan
tiketici  devrimidir  (http://navelmarketing.com/the-book/introduction-the-consumer-

revolution/).

Tiiketici devriminin ilk asamasi olan Web 1.0 donemi tiiketicilerin kontroli ve
tercihi hissedebildikleri bir donem olmamistir. Geleneksel medyadan internet
medyasina gec¢is doneminde reklamecilar tiiketiciyi rahatsiz eden tek yonlii reklam
caligmalarina devam etmislerdir. Bu donemde sik¢a kullanilan pop up reklamlari,
banner reklamlari, istenmeyen elektronik posta mesajlari tiiketiciler tarafindan rahatsiz

edici olarak algilanmistir (Li ve arkadaslar1,2002: 44-45).

Geleneksel medyanin 6neminin azaldigi bir ortamda tiiketicilerin hem interaktif
hem de geleneksel medya ortamlarinda daha fazla kontrole sahip oldugu bir egilim
goriilmektedir. Yeni medya sadece devasa miktarda haber ve bilgiyi dagitmak icin
doniisiim gegirmiyor ama aym zamanda KUI yoluyla tiiketicilere goriislerini,

diisiincelerini paylagsma firsat1 tanimaktadir (Kimmel, 2010: 61).

Web 2.0 ile birlikte tiiketiciler sadece bilgiye degil daha onceki tiiketicilerin
sahip olmadig1 bir “tercih” hakkina sahip olmuslaridir. Tiiketici hangi bilgiyi alacagini,
bu bilginin ne kadarini ne zaman alacaginin kontroliinii ele almistir. DVR ve dijital
miizik oynaticilar gibi internetin getirdigi teknolojiler rahatsiz edici reklamlar
olmaksizin televizyon icerigini sunmustur. Tiketici i¢in artik milyarlarca sayfa igerik
bir tik otededir. Tiiketiciler yasamlarini kontroliinii yeniden ele almak i¢in bu yeni ve

giiclii silahtan yararlanmaktadirlar (Navelmarketing, 2009).


http://navelmarketing.com/the-book/introduction-the-consumer-revolution/
http://navelmarketing.com/the-book/introduction-the-consumer-revolution/
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Reklamlarin kontroliinii elinde tutanlar Facebook, Twitter, YouTube, Instagram
ve Pinterest gibi sosyal medya aracglarinda icerigin hem fireticisi hem de tiiketicisi
olanlardir  (http://www.emarketer.com/Article/How-Digital-Behavior-Differs-Among-
Millennials-Gen-Xers-Boomers/1009748). Bu insanlar gii¢lenirken sadece iiriinleri
tilkketmek yerine yeni internet araglarini kullanarak bu iirlinlerin sesi olup, sirketlerin,
trlinlerin ve markalarin basarisin1 ya da basarisizligimi biiylik 6l¢iide etki etmeye
baglamislardir. Forbes dergisi’ne gore artik iriinlerin, markalarin ve mesajlarin,
reklamlarin kontrolii tamamen sirketlerde oldugu gilinler gecmiste kalmistir. Bugiin gii¢
sahibi olan ve kontrolii elinde bulunduran iireten tiiketicilerdir. Bu degisimin liderleri
blog yazarlari, Twitter kullanicilari, YouTube video yiikleyicileri, Facebook’da begen
diigmesine basanlar yani yeni medyanin icerik tireticileridir

(http://www.forbes.com/sites/work-in-progress/2010/07/03/the-shift-from-consumers-

to-prosumers/).

Sosyal medyada igerik {ireticileri tarafindan iiretilen reklamlar tamamen organik
olabilecegi gibi bu siirece miidahil olup, kendi lehlerine kullanmak isteyen markalarin
kontroliinde ve tesviki ile de olabilmektedir. Tamamen organik olan reklamlarda mesaj
stratejisi, Uretilen reklamin igerigi ve bu igerigin yayinlanmasi tam olarak igerik
ureticisindedir. Bu reklamlar YouTube ve benzeri video paylasim sitelerinde
yayinlanabilir ve bu videolara bloglarda ve sosyal paylasim sitelerinde baglantilar
verilebilir. Bu tiir reklamlar1 izleyenler reklamin giivenirliginden, o6zgiinliiglinden
etkilenirler. Bu tiir reklamlarda tiiketicilerin kendilerini bir markaya duygusal olarak
baglama niyeti olan olumlu reklamlar olabilecegi gibi markadan nefret eden ve diger
tiiketicileri de bu yonde hissettirmeyi hedefleyen olumsuz reklamlar da olabilir. Bu tiir
reklam tireten kullanicilara “Marka Terdristleri” denir. Marka terdristlerinin temel
amaglart  piyasadaki  markanin  itibarim1  ve  pozisyonunu yok  etmektir
(http://marketingcraftsmanship.com/2011/05/03/are-your-customers-brand-terrorists/).
YouTube arama ¢ubuguna “Iphone” yazildiginda telefonun batarya omriinii artirmak
icin ipuglar1 igeren kullanicilarin tirettigi videolar ¢ikabilecegi gibi , marka terdristleri
tarafindan {iretilmis olan iPhone markasim1 kotileyen ornegin tehlikeli derecede

radyasyon yaydigini gosteren videolar da goriilebilir..


http://www.forbes.com/sites/work-in-progress/2010/07/03/the-shift-from-consumers-to-prosumers/
http://www.forbes.com/sites/work-in-progress/2010/07/03/the-shift-from-consumers-to-prosumers/
http://marketingcraftsmanship.com/2011/05/03/are-your-customers-brand-terrorists/
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Marka kontrollii reklamlar ise daha mekaniktir ¢iinkii bu tiir reklamlarda
markalar katilimc1 tiiketicileri  belli sekillerde smirlandirir. Bu  tiir  reklam
kampanyalarinda zorunlu kurallar vardir. Ornegin markanin sloganimin igerikte olmasi,
logosunun kullanilmasi, belli bir uzunlukta olmasi istenebilir. Kontrol kampanyadan
kampanyaya degisiklik gostermesine ragmen, mazi markalar genis ¢apl yaratici
Ozgiirlik vermektedir. Bunlara 6rnek olarak Converse Marka Demokrasi Kampanyasi,
Mastercard’in Paha bicilemez uygulamasi ve Dove Krem Viicut Kremi reklamlari
gosterilebilir. (http://wheresthesausage.typepad.com/my_weblog/consumer_created cont
ent/).

3.5. KUi Reklam Ornekleri

Kullanicilarin Urettigi Reklamlarin markalar iizerine yaptig1 etkiler iizerine pek
¢ok ornek vardir. Bu orneklerden bazilari markalari yiiceltip, satis patlamalarina sebep
olurken, 6nemli bir kismi ise olumsuz icerikleri sayesinde markalarda krize sebep olmus
ve markalara tiiketicinin giiclinii anlamasini saglayan aci tecriibeler kazandirmistir. Bu

orneklerden bazilart sunlardir:

3.5.1. United Gitarlar1 Kirar

Kullanicilarin Urettigi Reklamlarin bir markayr nasil olumsuz etkileyebilecegi
ile ilgili etkili oldugu disiiniilen orneklerden bir tanesi, Kanadali Miizisyen Dave

Carroll’un Amerikan United Havayollar ile ilgili Youtube’da paylastig1 videodur.

Dave Carroll bir ucus sonrast bagaj gorevlilerinin gitarim1 dikkatsizce atmasi
sonucu yasadigr gitar hasarmi sirkete defalarca bildirmis fakat sirket bu hasar
karsilamay1 reddetmis ve Carroll biiylik bir miisteri hizmetleri problemi yasamistir.
2009 Temmuz ayinda sirketin duyarsizlig1 yiiziinden hayal kirikligina ugrayan Carroll
“United Breaks Guitars” (United Gitarlar kirar) baslikli bir sarki videosu kaydetmis ve
kendisinin sdyledigi sarkiyr Youtube’a yiiklemistir. Agustos 2009 itibariyle bu video
bes milyondan fazla kere izlenmis ve iTunes’da en ¢ok indirilen sarki olmustur
(Deighton ve Kornfeld, 2010: 03). 2014 Haziran itibariyle bu video YouTube’da 14

milyondan fazla izlenmistir.


http://wheresthesausage.typepad.com/my_weblog/consumer_created_content/
http://wheresthesausage.typepad.com/my_weblog/consumer_created_content/

85

Resim 14: “United Breaks Guitars” Youtube Ekran Goriintisi

United Breaks Guitars

T Sons Of Maxwell - 20 video 14.020.506

Kaynak: (http://www.youtube.com/watch?v=5Y Gc4z0Oqozo)

11 Eylil 2001 terdrist saldirilarinda iki ucgagi terdristlerce kagirilan ve Diinya
Ticaret Merkezine saldir1 i¢in kullanilan United Havayollari, bu krizde dahi zarara
ugramamisken 150 dolara mal edilen ve Youtube’a yiiklenen 4 dakika 37 saniyelik bir
video ile krizin esigine gelmistir. ingiliz Daily Mirror gazetesine gore bu video sebebi
ile United Airlines hisseleri %10 kayba ugramis ve 180 milyon dolarlik bir kayip
olusmustur (http://www.dailymail.co.uk/news/article-1201671/Singer-Dave-Carroll-
pens-YouTube-hit-United-Airlines-breaks-guitar--shares-plunge-10.html).

Video Youtube’da 150,000 defa izlendiginde tehlikenin farkina varan United
Dave Carroll’a videoyu kaldirmasi karsiliginda ticret 6demeyi teklif etmis fakat Carroll

paray1 reddederek bir miizik okuluna hayir olarak yatirmalarini tavsiye etmistir.

United’in bu videonun tek olmadigini, bir tiglemenin sadece ilk pargast oldugunu
anlamasi1 uzun stirmemistir. “United Breaks Guitars Song 2” 1.7 milyon kere “United

Breaks Guitars Song 3” 600,000 kere izlenmistir.

Mediamiser verilerine gore 2009 Temmuz ayinda Twitter’da “United Breaks
Guitars” en ¢ok konusulan konu olmus, hikaye 777 blogda ve 339 ¢evrim i¢i haber

sitesinde paylasilmaya baslanmistir. 2009 sonunda ise en biiylik sosyal medya haber


http://www.youtube.com/watch?v=5YGc4zOqozo
http://www.dailymail.co.uk/news/article-1201671/Singer-Dave-Carroll-pens-YouTube-hit-United-Airlines-breaks-guitar--shares-plunge-10.html
http://www.dailymail.co.uk/news/article-1201671/Singer-Dave-Carroll-pens-YouTube-hit-United-Airlines-breaks-guitar--shares-plunge-10.html
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sitelerinden Mashable bu videoyu 2009’un en yenilik¢i 10 viral videosu arasinda
gostermistir
(http://mediamiser.com/wpcontent/uploads/2013/03/UnitedBreaksGuitarsReport.pdf;
(http://mashable.com/2009/12/07/viral-video-ads/).

Miizisyen Dave Carroll icin hikdye burada bitmemis, Youtube’a yiiklenen
videoda ad1 gecen ve dolayli bir sekilde reklami yapilan gitarin tireticisi Taylor Guitars
sirketi Carroll’a yeni bir gitar hediye etmis ve Dave Carroll’'un bu videosuna karsilik
gitarlar zarar gordiiglinde ne kadar {ziildiiklerini ifade eden ve tamir hizmetleri
hakkinda bilgi veren bir video yiiklemistir. Ucgaklarda gitarlarin  nasil
giivenli bir sekilde tasinacagi konusunda da icretsiz bilgi sunan Taylor Guitars
videosu 690,000 defa izlenmeyle giiniin kazanani olmustur

(http://www.youtube.com/watch?v=n12WFZqg2__0).

Amerika Birlesik Devletleri’nde 6rnek olay olarak Isletme Fakiiltelerinde
calisilan, United Havayolu sirketinin personelini egitmek i¢in lisans iicreti ddeyerek
aldigt videonun sahibi Dave Carroll ise diinyanin pek c¢ok iilkesine ugarak
konferanslarda sirketlere yeni tilketiciyi ve bu tilketiciyi
memnun etmek i¢in  sirketlerin ne  yapmasi  gerektigini  anlatmaktadir

(http://www.thestar.com/business/2012/05/18/dave carroll is still having problems w

ith airlines roseman.html).

3.5.2. Doritos Reklam Kampanyasi

2006 yilindan itibaren Doritos Kullanicilarin Urettigi Icerigi ve videolar
pazarlama stratejisinin  merkezine koyan ve bundan en ¢ok yararlanan markalarin
onciisli olmugtur. Patates cipsi satiglari beklenmedik bir sekilde diisen, yeni tatlar ve
riinler ¢ikaran rakiplerinin gerisinde kalan Doritos markay1 yeniden canlandirmak,
piyasada lider konuma getirtmek ve geleneksel olarak kendisine sadik olan miisterilerini
heyecanlandirmak i¢in tiiketiciyi merkeze alan bir reklam kampanyasi baslatmistir ve
basarili olan bu kampanya her yil Dbiyliyerek 2014’e kadar gelmistir
(http://issuu.com/absoluteju/docs/doritos?goback=.gde_4054828_member_67407033#).



http://www.thestar.com/business/2012/05/18/dave_carroll_is_still_having_problems_with_airlines_roseman.html
http://www.thestar.com/business/2012/05/18/dave_carroll_is_still_having_problems_with_airlines_roseman.html
http://issuu.com/absoluteju/docs/doritos?goback=.gde_4054828_member_67407033
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Resim 15: Doritos Video Reklam Yarismasi Ana Sayfa Goriintiisii

FINALISTS

NEXT
Smem———Y
woe #ta7ing
e
P AL

e
BHARE LRt combesssortowt com # eaint=soos | cor |

ROLL GVER METER TO SEE PRZE WINWERS
O MILLION)VOTE/DRIVE!

Kaynak: (www.doritos.com)

2006 yilinda “Crash the Super Bowl” adli bir video reklam yarigmasi baglatmis
ve bu yarismanin sitesi olan www.crashthesuperbowl.com adresine 30 saniyelik
reklamlar1 ile 1065 tiiketici basvurmustur. Bunlardan bes tanesi yine tiiketiciler
tarafindan finalist olarak belirlenmis ve en ¢ok oyu alan reklam Super Bowl esnasinda
gosterilmis, kazanan maga gotirilmiis ve 10.000 dolar 6diil kazanmistir
(http://videocontestnews.com/2012/01/07/a-brief-history-of-the-crash-the-super-bowl-

contest/).

2013 yilina gelindiginde ise 6diil miktar1 Super Bowl’da en ¢ok izlenen reklam
olmasi sart1 ile 400.000 dolardan 1 milyon dolara ¢ikarilmis ve 6.110 katilimcis1 ve
katilimcilara dagitilan 2,125.000 dolar ile diinyanin en biiylik ¢evrim i¢i video yarigmasi
haline gelmistir (http://www.pepsico.com/Story/Doritos-reveals-five-Crash-the-Super-
Bowl-finalists-competing-for-1-million-and-01042012.html/).

3.5.3. T MOBILE UK “Life is for Sharing” Kampanyasi

2009 yilinda diizenledigi reklam kampanyasi ile T Mobile tiiketicilerin markay1
konusmasin1 saglamis, kaybettigi miisterileri geri kazanmis ve marka pozisyonunu
giiclendirmigstir. Reklam, tiiketicilerin telefonla yapmay1 sevdigi seyleri 6rnegin giinliik

hayatlarinda ilging ve beklenmedik olaylar1 paylagsmalarindan esinlenmistir


http://videocontestnews.com/2012/01/07/a-brief-history-of-the-crash-the-super-bowl-contest/
http://videocontestnews.com/2012/01/07/a-brief-history-of-the-crash-the-super-bowl-contest/
http://www.pepsico.com/Story/Doritos-reveals-five-Crash-the-Super-Bowl-finalists-competing-for-1-million-and-01042012.html/
http://www.pepsico.com/Story/Doritos-reveals-five-Crash-the-Super-Bowl-finalists-competing-for-1-million-and-01042012.html/
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(http://www.mediacom.com/en/mediacom-results/mediacom-case-studies/t-mobile-

uk.aspx).

Marka oncelikle 350 profesyonel dansci ile calismis ve onlara Liverpool Tren
Istasyonu’nda kendiliginden gibi goriinen bir dans gdsterisi yaptirarak bu dansa
yiizlerce kisinin katilimi saglamistir. Etkinligin Oncesinde markanin ruhuna uygun
miizikler secilmis, bir YouTube Kanali tasarlanmis, TV haber kanallar1 haberdar edilmis

ve etkinlik gergeklestirilmistir (http://www.exchange4media.com/45872_t-mobile-uk-

lifes-for-sharing-dance-campaign.html).

Resim 16: T Mobile Dans Videosu Youtube Goriintiisii

| The T-Mobile Dance

Ll dv Shasinir o6 side 39.237.051 gérintileme

Kaynak: (http://www.youtube.com/watch?v=VQ3d3KigPQM)

Kurulan YouTube kanali kisa bir siire igerisinde orijinal dansi alisilmadik
mekanlarda taklit eden videolar1 koyan kullanicilarla dolmustur. Tiiketicileri kanala
cekmek i¢in siteye iinliilerin T-Mobile dans1 yaptig1 videolar konmus, kanalda en iyi

dans, en kotii dans ve en garip dans oylamalar1 eklenerek igerik zenginlestirilmistir.

Bu video YouTube’da neredeyse 40 milyon defa izlenmis. Tiiketicilerden
22000’in tizerinde yorum almustir. Tiiketicilerin kendi dans videolarimi yiikledigi

Youtube kanal1 Ingiltere’nin en ¢ok izlenen ve diinyanin en cok ikinci izlenen kanali


http://www.exchange4media.com/45872_t-mobile-uk-lifes-for-sharing-dance-campaign.html
http://www.exchange4media.com/45872_t-mobile-uk-lifes-for-sharing-dance-campaign.html
http://www.youtube.com/watch?v=VQ3d3KigPQM
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olmustur. Su anda Facebook’da bu sirketin dansini yapmak icin orgiitlenmis 50°den
fazla dans grubu vardir bu gruplarin en biiyligiiniin liye sayist 5000 civaridadir.
Kampanyadan kisa bir siire sonra aciklanan raporlara gére T Mobile kendisinden
bahsettirme oranin iki katina ¢ikarmis satiglarini ise %352 oraninda artirmistir

(http://www.utalkmarketing.com/pages/article.aspx?articleid=14797 &title=t-mob).

3.5.4. Chevy Tahoe Reklam Kampanyasi

Kullanici tarafindan gelistirilen igerik trendinin ilk uygulayicilarindan biri olmak
isteyen Chevrolet, piyasaya sunacagi arazi araci Tahoe igin Ozel bir web sitesi
hazirlamistir. Site, kullanicilarin 6nceden hazirlanmis videolardan se¢im yaparak,
tizerine istedikleri miizigi eklemelerini ve hatta yazi1 yazmalarini da saglayan bir sisteme
sahiptir. 30 saniyelik bir video klip ile misterilerin kendi kliplerini olusturmalar1 ve

sosyal medyada paylagmalari amag¢lanmaktadir.

Resim 17: Chevy Tahoe Reklam Youtube Goriintiisii

You —

Home Videos Chann

—

because you hate

mother nature

1400 4 BB

Kaynak: (http://www.youtube.com/watch?v=ppvWO0d3IPUc)

Blogosfere ve Youtube’a yollanan Chevrolet Tahoe videolarinin sayis1 goz
onlinde alindiginda kampanya amacina ulasmistir ¢iinkii bir ay siliren yarigmada
30.000°den fazla bagvuru olmustur fakat kampanya yaraticilarini sasirtan sey ise

tiiketiciler tarafindan hazirlanan ve paylasilan videolarin igerigi olmustur. Kimi videolar


http://www.utalkmarketing.com/pages/article.aspx?articleid=14797&title=t-mob

90

Chevrolet Tahoe’nin yiiksek petrol tiiketiminin ¢evreye kars1 duyarsizligini elestirirken,
kimileri ise biiyiik araba sahibi olmay1 psikolojik temellere dayandiran videolardan
olusmaktadir. Bir reklamda "Deposunu 70 dolara doldurun ve 400 milden bile az yol kat
edin. Chevy Tahoe" derken bir digerinde “Gezegenimizin petrolii bitiyor, bu yolun

nereye gittigini bilmek icin GPS’ ye gerek yok” diyor. Diger videolarda " Kiiresel
1sinma diisiindiigimiizden daha kotii!", "Bir bisiklet daha iyi olmaz miydi?" gibi
icerikler olusturan kullanicilarin  olumsuz mesajlar1  Chevrole’nin  bu igerikleri

kaldirmasina sebep olmustur. (http://www.wired.com/wired/archive/14.12/tahoe.html).

3.5.5. Volkswagen Polo Terorist Reklam

Volkswagen KUR’den zarar gdrmiis firmalardan biridir. Bir VW Polo
kullanicisinin YouTube’a koydugu bir reklam VW’a olduk¢a zarar vermistir. Bu
reklamda VW Polo’nun bir intihar bombasi terdrist saldirisinin hasarini en aza indirdigi
gosterilmistir. Bomba arabanin i¢inde patlamig fakat arabanin saglamligi ve giicli
masum insanlara verilebilecek zarar1 Onlemistir. Kisa video reklam formatinda
yapilmistir. Reklamda genellikle Arap diinyasinda yaygin olarak takilan ve eski Filistin
Lideri Yaser Arafat tarafindan meshur edilen siyah beyaz bir posu takmis geng bir adam
bir arabaya atliyor, Londra sokaklarinda bir lokantanin 6niinde arabanin i¢inde kendisini
havaya uguruyor. Gorilintiide kendisi Oliiyor fakat araba saglam kaliyor. Daha sonra

slogan goriiniiyor. “Polo: Kii¢iik ama dayanikl1”

Resim 18: Volkswagen Polo Reklam

%. Volkswagen Polo - Terrorist Commercial

Kaynak: (http://www.youtube.com/watch?v=HnL-7x4n4d8)



http://www.wired.com/wired/archive/14.12/tahoe.html
http://www.youtube.com/watch?v=HnL-7x4n4d8
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Bu reklam aslinda Polo’yu yiicelten, saglamligina vurgu yapan bir reklam
oldugu i¢in bu videonun gercekte VW tarafindan desteklendigini ve tesvik edildigini
diisiinen elestirmenler bu reklamin diislincesizce yapildigini ve politik olarak uygunsuz

oldugunu savunmuslardir.

Sirket birkag hafta bu elestirileri gecistirmeye caligsa da gelen tepkilerin artmasi
lizerine Arap gorliniimlii birinin kendisini bir Polo i¢inde havaya ucurdugu bu reklami
hazirlayanlara kars1 dava agmistir. Davay1 sirket VW’in adin1 yanlis bir sekilde teror ile
iliskilendirmek ve diinyada itibarina zarar vermek gerekg¢esine dayandirmistir. Reklami
yapan kullanict basima verdigi beyanatta reklama verilen tepkinin kendisini dehsete
diisiirdiigiinii sadece bir reklam sirketine gondermek amaci ile bu reklami c¢ekip
YouTube’a yiikledigini sOyleyerek kendini savunmustur

(http://www.theguardian.com/media/2005/jan/26/newmedia.advertising).

Bu 6rnek KUR’iin hukuki boyutunu da goz éniine sermektedir. KUR konusunda
halktan, reklami1 yapilan sirketlerden ve rakip sirketlerden binlerce mahkeme basvurusu
ve dava olmaktadir. KUR fireticileri bazen orijinal olmayan igerik kullanabilmekte, telif
hakki tehdidi olusturabilmektedirler. Dolayl: iiriin yerlestirme olarak bilinen bu tehdit
baska markalarin kasith ya da kasitsiz olarak arka planda gosterilmesidir. Bu tiir
reklamlarin hukuki altyapist hukukgularin en c¢ok tartistigi konular arasindadir

(http://www.out-law.com/en/articles/2013/september/asa-ruling-offers-helpful-

clarification-on-user-generated-content-and-cap-code-compliance-says-expert/).

3.5.6. Audi Sochi Kis Olimpiyatlar1 Reklami

2014 Subatinda Rusya’nin Sochi sehrinde Kis Olimpiyatlarinin muhtesem bir
acilis1 olmustur. Acilis esnasinda olusan bir terslik acilis torenine golge diisiirse de Audi
markas1 i¢in beklenmedik bir viral reklam kampanyasi haline donitigmiistiir. Agilis
toreninde Olimpiyat halkalarimin gosterildigi  kisimda bes halkadan sonuncusu
goziikmemistir. Aslinda gokte siizilen kar tanelerini simgeleyen dekorlarin
bir araya gelerek olimpiyat halkalarma  donligmesi  amaglanmaktaydi.
Dekorlardan ~ biri  acilmayinca  sadece  dort  halka  yansitilmig  oldu

(http://www.teknokulis.com/Haberler/Guncel/2014/02/08).



http://www.out-law.com/en/articles/2013/september/asa-ruling-offers-helpful-clarification-on-user-generated-content-and-cap-code-compliance-says-expert/
http://www.out-law.com/en/articles/2013/september/asa-ruling-offers-helpful-clarification-on-user-generated-content-and-cap-code-compliance-says-expert/
http://www.teknokulis.com/Haberler/Guncel/2014/02/08
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Resim: Audi Sochi Kis Olimpiyatlar1 Reklami

Kaynak: (http://www.adweek.com)

Ayni giin igerisinde bu goriintiiyii bir resim olarak diizenleyen bir kullanic1 “Tek
ihtiyaciniz  dort halka” slogam1 ile bir reklami paylasmistir. Bu resim
yiklendigi imgur sitesinde bir hafta icerisinde bir milyona civarinda
goriintlilenmis, Twitter ve Facebook’da yilizbinlerce defa paylasilmistir

(http://huntermarketingsolutions.com/is audi olympics ad fake or newest tactic in r

eal-time_marketing/). Audi bu reklamin kendilerinin resmi reklami olmadigini bir

kullanic tarafindan yiiklendigini agiklayarak zaten acilistaki aksaklik sebebi ile mahcup
durumda olan Rusya’nin kizgiligin hedefi olmaktan kurtulmus hem de zekice yapilmis
olan bu reklamm bir viral pazarlamaya doniismesinin tadini  ¢ikarmistir

(http://www.mediaite.com/online/brilliant-audi-ad-mocking-sochi-olympic-rings-fail-is-

probably-fake/).

3.6. Ureten Tiiketici Davramsi

Tiiketici Davranis1 bireylerin ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri elde etme
ve kullanmalar1 ile dogrudan ilgili etkinlikler ve bu etkinliklere yola acan belirleyici
karar siirecleridir. Tiiketici davranis1 tiikketimi degil tiiketicinin satin almaya yoOnelik
karar ve eylemelerini inceler (Odabasi ve Barig, 2013: 31). Kullanicilarin iirettigi igerik
tiikketici kararlarinda etkili olmaktadir. Cevrim i¢i topluluklarin olugmasi tiiketicilerin
bilgi arama ve paylagsma davranislarimi yeniden sekillendirmektedir. Uriin ya da hizmet
saglayicilar1 tarafindan {iretilen icerik artik bu kararlari etkileyen en 6nemli faktor

degildir. Bu igerigin karsisinda diger tiiketiciler tarafindan olusturulmus deneyimler ile


http://www.adweek.com/
http://huntermarketingsolutions.com/is_audi_olympics_ad_fake_or_newest_tactic_in_real-time_marketing/
http://huntermarketingsolutions.com/is_audi_olympics_ad_fake_or_newest_tactic_in_real-time_marketing/
http://www.mediaite.com/online/brilliant-audi-ad-mocking-sochi-olympic-rings-fail-is-probably-fake/
http://www.mediaite.com/online/brilliant-audi-ad-mocking-sochi-olympic-rings-fail-is-probably-fake/

93

desteklenen ¢ok genis ¢apli bir igerik bulunmaktadir (Brunner ve Hoog, 2014: 51-52).
Tiketicinin gecirdigi degisime paralel olarak yillar igerisinde tiiketici satin alma
davranigini agiklayan modellerde degisim gostermistir. Bu modeller AIDA, FMOT,
ZMOT gibi isimlerle adlandirilmaktadir.

3.6.1. AIDA Modeli

Kotler satin alma silireci Oncesi “tiikketici karar siireci” adli bir model
gelistirmistir. Bu modele gore tiiketici satin alma oncesinde farkli asamalardan geger.
Bu model 5 asamadan olusur. Tiiketicinin durumuna goére bu asamalarin siras1 farklilik

gosterebilir.

Sekil 2: Satin Alma Karar Siireci

IHTIVACIN > ARASTIRMA ©>> SECENEKLERIN > SATIN ALMA KARARI = SATIN ALMA
FARKINA VARMA DEGERLENDIRILMESI SONRASI DAVRANISI

Kaynak: (Kotler ve Armstrong, 2010: 152)

Bu modele gore bir iirline ya da hizmete yonelik tiiketiciler i¢sel ya da digsal bir
uyaran ile ihtiya¢ hissedebilirler. Bu digsal uyaran tiiketicinin maruz kaldigi bir
televizyon reklami ya da gazete reklami olabilir. I¢ uyaran ise aglik ya da susuzluk gibi
giderilmesi gereken bir ihtiyagtan kaynaklanabilir. Tiketici ihtiyacin farkina varinca,
cesitli kaynaklardan {irlinii ya da hizmet ile ilgili bilgi arastiracaktir. Bul kaynaklar
kisinin g¢evresindeki aile ve arkadaslar reklamlar, internet, medya olabilir. Yeterince
bilgiye sahip olunca, tiiketiciler se¢enekleri degerlendirecektir. Uriiniin ya da hizmetin
yarattig1 fayda tiiketicinin karar vermesine yol acgan ihtiyact karsilamak zorundadir.
Satin alma karar1 gelir seviyesi, magazada satig gorevlisinin yaptig1 Oneriler gibi bagka
kaynaklardan da etkilenebilir. Modelin son agamasi satin alma sonrasi davranisidir.
Tiketicilerin bu davranis1 {irlinden ya da hizmetten memnun olmasmna ya da

olmamasina baghdir (Kotler ve Armstrong, 2010: 153-154).

Kotler ve Armstrong’un modellerini dayandirdigi 1898 yilinda Elias St. Elmo
Lewis tarafindan gelistirilen AIDA modeli vardir. AIDA modeline gore tiiketici

davraniglart tek bir asamadan olusmaz. Birden fazla asamadan olusur. AIDA bu
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asamalarin bas harflerinden olusan bir terimdir. Bu terim tiiketicilerin {iretimden
haberleri olmasini saglayan tanitimlardan ilgisinin uyandirilmasina, iiriinii veya hizmeti
satin alma istegine ve satin alma eylemine doniistiirmesine kadar olan siireci anlatir. ilk
olarak pazarlama diinyasinda benimsenen bu model II Diinya Savasi sonrasi reklamcilar
tarafindan dikkate alind1 ve tiiketicilerin etki altina alinarak, belirlenmis davranislari
gostermelerini saglamak i¢in kullanildi. Model halen devam etmekle beraber, ortaya
ciktigi haliyle kalmamistir. Onun iizerine daha farkli modeller de gelistirilerek
kullanilmistir. Tiiketicilerin belirlenmis davraniglar1 gostermelerini saglamak igin

gelistirilen AIDA modelinin asamalarini Petit ve arkadaglar1 (2011: 43-44) siralamstir:

Bu asamalar dikkat ¢ekme (attention), ilgi uyandirma (interest), istek uyandirma
(desire) ve harekete gegme (action) dir. Dikkat ¢ekmede tiiketicilerin iiretilen iiriin ve
hizmetlerin neler oldugunu, nasil iiretildigini, hangi 6zelliklere sahip oldugunu bilmeleri
saglanarak, dikkatleri cekilir. Ilgi uyandirma asamasinda tiiketicinin {iretilen iiriin veya
hizmetlere ilgi gostermesi saglanir. Istek uyandirma asamasinda tiiketicilerde
olusturulmus olan ilginin satin alma istegine doniistiiriilmesi gerekir. Harekete gegme

asamasinda ise satin alma istegi eyleme doniistiiriiliir.

Sekil 3: AIDA Modeli

. iLGi ISTEK
DIKKAT CEKME UYANDIRMA UYANDIRMA

Kaynak: (Belch ve Belch, 2003: 147)

3.6.2. ZMOT

Google’a gore yeni gercek an olan ZMOT arama motorlar1 kullanarak aragtirma
yapmak, arkadaslarla ya da aile ile bir {iriin hakkinda konusmak, aligveris {riinlerini
internet {lizerinden karsilastirmak, bir markanin sitesinde bilgi arastirmak, ¢evrim igi
iiriin yorumlarint okumak, bir markanin takipgisi ya da begeneni olmak gibi aktiviteleri

igerir. (Lecinski, 2011: 13)

ZMOT tiiketici davraniginda yeni bir asamadir. Web 2.0.’in getirdikleri ile

insanlar arasinda iletisim ¢ok daha kolay ve KUI daha gesitli oldugu icin tiiketicilerin
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karar verme sekil de degismistir. insanlar sadece saticini tavsiyelerine bagl kalmayi
birakmis daha gilivenilir kaynaklara yonelmislerdir. Her gecen giin daha fazla etkili olan

bu siireg ile ilgili ¢alismalar azdir (http://www.advancedwebranking.com/blog/the-zero-

moment-of-truth/).

Sekil 4: Geleneksel Tiiketici Davramis1 Modeli

o o
UYARAN GERCEGIN iLK GERCEGIN_iKINCi
ANI ANL
{(Magaza Rafinda) Deneyim)

Kaynak: (Lecinski, 2011: 9)

Procter & Gamble sirketinin yaptirdig1 arastirmalara gore tiiketicilerin bir iiriin
ile ilgili kararlar1 ii¢ ile yedi saniye arasinda olusmaktadir. Bu bir iirliniin magazanin
rafinda baktig1 siiredir. Bu zaman siireci ilk olarak 2005 yilinda Procter & Gamble
tarafindan tiiketici ve lirlin arasindaki etkilesimi tanimlamak amaci ile “gercegin ilk an1”
(FMOT) olarak kullanilmistir. FMOT firiin ile ilk baglantinin kuruldugu andir. Uriiniin
goriiniimii, kokusu, sekli tiiketicilerin iriiniin almaya deger olup olmadigi algisini

etkiler (Lecinski,2011:3).

Gergegin ikinci an1 (SMOT) ise satin alma sonrasi andir. Tiiketici paketi agar ve
yeni satin aldigi iiriinii kullanir. Bu an tiiketicinin aldig tiriinii degerlendirdigi, kararim
sorguladigi andir. Eger SMOT olumlu bir deneyim ise {irtin kullanilacak ve arkadaglara
onerilecektir. Eger bu olumsuz bir deneyim olursa siire¢ tersine isler ve tiiketici iiriin ile

ilgili olumsuz paylasimlarda bulunmaya baslar (http://www.simuddell.com/2014/01/the-

zero-moment-of-truth-its.html).

Gergegin ilk am1 hala Onemli olmasmna ragmen, internet kullaniminin ve
tilkketicilerin iirettigi igeriklerin artmasi tiiketici ve marka arasindaki etkilesimin daha

tilketici iirlinli magazada gérmeden 6nce gergeklesmesine yol agmistir. Internet, tiiketim


http://www.advancedwebranking.com/blog/the-zero-moment-of-truth/
http://www.advancedwebranking.com/blog/the-zero-moment-of-truth/
http://www.simuddell.com/2014/01/the-zero-moment-of-truth-its.html
http://www.simuddell.com/2014/01/the-zero-moment-of-truth-its.html
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tarithinde ilk defa tliketiciyi satin alacagi {iriin hakkinda onu kendisine satan kisiden
daha fazla bilgi sahibi olacak sekilde giiglendirmistir. Bunu Google “gercegin sifir an1”
(ZMOT) olarak adlandirmaktadir (http:/brandalyzer.wordpress.com/2011/09/24/google-
and-pg-on-zmot).

Sekil 5: ZMOT Modeli

Kaynak: (Lecinski, 2011: 9)

ZMOT tiiketicinin diz Gstii bilgisayarini, cep telefonunu ya da diger kablolu bir
cihazi alip bir iirlin ya da bir hizmet ile ilgili arastirma yapmaya bagladigi andir. ZMOT
teorisine gore yeni tiiketici herhangi bir reklamdan etkilenmek istemeyen, bunu yerine
iiriin ve hizmetler ile ilgili kendi basina arastirma yapan bunlar1 bagimsiz bir sekilde
degerlendirmeye istekli olan bir kisidir. ZMOT tiiketicinin iirlinii ya da hizmeti satin
almaya karar verdigi andir. Tiiketiciler bir iiriinii duydugunda, ilk tepkileri o iirlinii
internetten arastirmaktir. Bu arastirma bir iirlin, hizmet, ya da konu i¢in bir kesif

yolculugudur (Lecinski, 2011: 9).

Akilli telefonlar, tabletler, taginabilir bilgisayarlar ve kisisel bilgisayarlardan
bilgiye ulasmanin kolaylasmasi ile tiiketiciler birka¢ dakika i¢cinde muhtemel markalar
ile ilgili inam1lmaz derecede detay1 alabilir ve satin alma kararini giivenle verebilirler.
ZMOT kitabinin yazar1 Jim Lecinski’ye gdére bu an her giin milyonlarca defa cep
telefonlarindan, tasinabilir bilgisayarlardan, kablolu cihazlardan gerceklesen bir andir.
Bu anda tiiketiciler ~arama motorlarinda, kullanici  degerlendirmelerinde,
derecelendirmelerde, metin reklamlarda, fotograflarda, haber basliklarinda, sosyal

medya mesajlarinda ve marka sitelerinde {iriinii aragtirilar.
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Tiiketicilerin bir lokantaya girip meniiden siparis edecegi yemege karar vermesi
FMOT iken tiiketicilerin lokantaya gitmeden yemek tercihlerini besin degeri ya da fiyat
icin internetten arastirmasi ve siparis edecegi yiyecege karar vermesi ZMOT tur.
Tiiketicilerin yoldan gecerken ya da dagitilan bir el ilani ile bir iiriiniin promosyon
aktivitesini O0grenmesi FMOT iken bu aktiviteleri sosyal medya sitlerinde {iriiniin
takipgisi oldugu i¢in, ya da markayr Twitter’da takip ettigi i¢in Ogrenmesi bunu
arkadaslar1 ile paylagsmasi ZMOT tur. Otomobilde okul ¢ikisinda oglunu bekleyen bir
annenin cep telefonundan ¢ocugu igin burun spreylerini arastirmasi, bir miidiiriin ofiste
masasinda lazer yazici ve kartus fiyatlarmi karsilagtirmasi, bir 6grencinin bir kafede
oturdugu esnada tatil icin gidecegi Barcelona’da ucuz bir otel ararken kullanici
yorumlarini okumast, bir kig sporu tutkununun kayak malzemeleri satan bir magazada
cep telefonunu ¢ikarip YouTube’da iiriin degerlendirme videolar: izlemesi hep ZMOT

ornekleridir (http://www.sundayobserver.lk/2013/12/08/spe04.asp).

Google tarafindan yapilan bir arastirmaya gore ortalama bir tiiketici bir karar
vermeden Once (10.4) bilgi kaynagina basvurmaktadir. Bu bir dnceki yil 2010°da 5.2
oraninin iki katina ¢ikmasi demektir. Tiiketicinin bu dijital yolculugu verecegi karar
oncesinde kendisini etkilemektedir. Calismaya katilan tiiketicilerin %84’ ZMOT
aktivitelerinin aligveris kararini etkiledigi ifade etmislerdir. Ayn tiiketicilerin %79’u
aligverislerini akilli telefonlarin yardimi ile yaptiklarini, annelerin %831 televizyonda
reklamini izledikleri ilgilerini ¢eken iriinleri internetten arastirdiklarini sdylemislerdir

(Lecinski, 2012: 11).
3.6.3. SoLoMo

Tiiketici davraniglarin1 kokiinden degistiren gelismelerden en 6nemlisi sosyal,
lokal ve mobil kavramlarinin yakinsamasidir. Bu yakinsama ilk olarak 2011 yilinda
John Doerr tarafindan SoLoMo adiyla literatiire girmistir. Konum bilgisini gosteren
GPS teknolojili akilli cep telefonlarin ve tabletlerin kullaniminin artmasi SoLoMo
kavraminin  ortaya  ¢ikisini saglayan  gelismeler  olarak  siralanabilir

(http://www.techopedia.com/definition/28492/solomo).



http://www.sundayobserver.lk/2013/12/08/spe04.asp
http://www.techopedia.com/definition/28492/solomo
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Sekil 6: Sosyal — Lokal — Mobil Birlesimi

SoLoMo

Sosyal - Lokal - Mobil Kesisimi

Sosyal Medya
Etkileyiciler
L3

SOSYAL

Kaynak: (Hendrix,2011:2)

SoLoMo akill1 telefon, tablet ve diger mobil cihazlarin tiiketicilerin algilarini ve
aliskanliklarini degistirmesidir. Tiiketici acgisindan bakildiginda SoLoMo sosyal medya
platformlarinin ve fiziksel konumun kisinin cep telefonu ile biitinlesmesidir. SoLoMo
biitlinlesmesine Ornek olarak kisinin cep telefonu ile etkilesime girip hem icerik
iiretebilecegi (mesajlar, durum giincellemeleri, iiriin degerlendirmeleri vb.) hem de
icerik okuyabilecegi ( magaza calisma saatleri, {irlin ve hizmetler, {irlin yorum ve
degerlendirmeleri, yakindaki magazalarin kupon ve indirimleri vb.) fiziksel konum
bilgisini belirleyen sosyal mobil uygulamalar gosterilebilir
(http://socialmediatoday.com/jacey-gulden/1429651/solomo-what-and-why). Mobil
cihazlardaki GPS teknolojisinden faydalanan, kullanicilarin bulunduklar1 ortamda
check-in yapmasina olanak taniyan ve cesitli 6diil sistemleriyle katilimi arttirmayi
hedefleyen mobil bir sosyal ag hizmeti olan FourSquare SoLoMo’nun en iyi
orneklerinden biridir (http://www.zideate.com/definition/737/solomo). TNS Global
aragtirmasina gore mobil cihaz kullanicilarinin %20’si halihazirda lokasyon temelli

hizmetler kullanmaktadir (http://www.tnsglobal.com/2013/mobile-life,).

Algveris, tiiketiciler i¢in daima bir sosyal deneyim olmustur ve SoLoMo’nun
sosyal boyutu ise tiiketicilerin diger bireylerle iletisim kurmasidir. Internet iizerinde

oldugunda ¢evrim igi olarak iletisim kurulan bireyler tamamen yabanci kisiler de
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olabilir. Kaplan ve Haenlein (2010: 62) sosyal medyanin tiiketici algilarina ve

davraniglarina olan biiyiik etkisine isaret etmektedir.

Tiiketicilerin sosyal medya kullanimlart ve Web 2.0 araglarimi kullanarak
iirettikleri igerik daha onceki boliimlerde sunulmustur. Bununla birlikte SoLoMo’yu
tiketiciler acisindan Onemli yapan sosyal medyanin fiziksel konum ve mobil ile
biitlinlesmesidir. Yakin zamanda LEK Danismanlik tarafindan yapilan “Aktif Mobil
Tiiketiciler” baslikli bir calismaya gore tiiketiciler arkadaglar, aile, bagimsiz iiriin
degerlendirmelerine reklamlardan daha fazla glivenmektedir. Bu giliven akilli cep
telefonlar1 ile cografi etiketleme oOzellikleri kullanildiginda daha da artmaktadir.
Tiiketicilerin bir magazayi, bir lokantayi, bir oteli secerken bu bilgilerle karar

vermektedirler (Hendrix, 2011: 3).

Cep telefonu ve uygulamalarin kullanilmasi ile birlikte konumda tiiketicilerin
giinliik hayatinda daha da 6nemli bir hal almaktadir. Konum sadece check in ile
sinirlandirilamaz. Lokasyon kullanarak tiiketiciler hava durumu, film saatleri, yol
durumunu gorebilirler. Yapilan aragtirmalara gore akilli telefon kullanicilarinin %951
telefonlarini bulunduklart konum ile ilgili 6rnegin lokanta tavsiyesi gibi yerel bilgiler
icin kullanmaktadir. Kullanicilarin %88’1 elde ettikleri bilgiye gore ayn1 giin igerisinde

aligveris yapmaktadir (http://www.Y outube.com/watch?v=SDNDdy81V18).

Modern diinyada tiiketiciyi tanimlayan ozelliklerden biri de birisi de mobil
olmasidir. Kii¢iik bir alisveris igin bile rutin bir sekilde farkli araglar ve platformlar
kullanarak defalarca markalari, triileri arastirmaktadirlar. Bununla birlikte SolLoMo
tiiketicilerin yaptiklar1 bu arastirmalarinda sabit bilgisyarlar1 degil mobil cihazlar

kullanma egilimini de yansitmaktadir (http://www.businessnewsdaily.com/3681-

marketing-trends-social-media.html).

Horton’a gore minyatlir mobil bilgisayarlar olarak, akilli telefonlarin ve
tabletlerin fonksiyonelligi tiiketiciler igin bir firsatlar diinyas1 olusturmustur. Sosyal ve
mobil teknolojilerin giicii tiikketicilere verdigi bilinmektedir
(http://www.forbes.com/sites/capitalonespark/2013/04/16/your-business-needs-to-get-
social-local-and-mobile-fast/). Akilli telefonlarin GPS 6zellikleri ise tiiketicilerin belli
bir ortam i¢inde en uygun marka ve Uriin arastirmalart yapmalarin1 saglamistir. Bu

bulunduklar1 sehir, sehir ic¢indeki konumlari, iletisim kurduklari insanlar olabilir


http://www.youtube.com/watch?v=SDNDdy8IV18
http://www.businessnewsdaily.com/3681-marketing-trends-social-media.html
http://www.businessnewsdaily.com/3681-marketing-trends-social-media.html
http://www.forbes.com/sites/capitalonespark/2013/04/16/your-business-needs-to-get-social-local-and-mobile-fast/
http://www.forbes.com/sites/capitalonespark/2013/04/16/your-business-needs-to-get-social-local-and-mobile-fast/
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(http://www.techwyse.com/blog/mobile-marketing/is-2012-the-year-of-solomo-social-

local-mobile/).

Web 2.0 ¢aginda sosyal, yerel ve mobil kavramlar1 arasinda ayrilmaz bir bag
bulunmaktadir. Adobe 2013 Mobil Tiiketici Arastirmasi buna isaret ectmektedir.
Arastirmaya katilanlarin %71°1 sosyal medyaya mobil cihazlardan giris yapmaktadir. Bu
derin bag mobil kullanicilarin gorsel, kisa ve baglamsal olarak ilgili igerigi tercih
ettigini gostermektedir. Katilimcilarin %701 etkinlik saati, harita ve iiriin yorumlar1 gibi
yerel bilgi arastirmak i¢in mobil cihazlar1 kullandiklarini belirtmislerdir. Katilimcilarin
neredeyse %30’u bir mekana cep telefonlar1 ile check in yapmis ya da check in
yapmalari konusunda cep telefonlarina mesaj almistir
(http://success.adobe.com/en/na/programs/products/ digitalmarketing/offers/june/1306-
35508-mobile-consumer-survey-results). Nielsen Arastirma sirketinin akilli telefon
kullanicilarinin aligveris aliskanliklar tizerine 2012 yilinda yapilan bir arastirmaya gore
mobil tiiketicilerin %78’1 bir magaza bulmak icin, %63°1 fiyat karsilastirmak igin,
%22’si satin aldig1 Triinle ilgili degerlendirme yapmak icin cep telefonlarina
basvurmaktadir. Bu bilgiler kullanicilarin iirettigi degerlendirmeler ve lokasyon temelli
teklifler saglayan SoLoMo uygulamalarinin mobil tiiketicileri etkiledigini

gostermektedir (http://socialmediatoday.com/chris-horton/2157801/marketing-goes-

solomo).

Tiiketicilerin SoLoMo davranisina gore tiiketici istedigi tirlinii en uygun fiyatla
bulabilecegi firmay1 arar tiiketici, ayrica bulundugu yere yakin olmasini ister ve bunu
yaparken de yeni trend mobil cihazlar1 kullanarak arastirma yapar. Arastirmayi
yaparken sosyal aglar1 kullanir, ¢evre ile etkilesime geger, Google, Bing, Yandex vb.
gibi arama motorlarin1 kullanir, firmanmn yerini harita ortamda (Google Earth vb.)
bulmaya calisir, calisir ¢iinkii firma, Geo-Code (Cografi Konumlandirma) yaptiysa,
harita kaydin1 (Google Maps, Nokia Haritalar, Tom Tom Places vb.) tamamladiysa ve

en son adresi bilgileri yeterli ise tliketici firmay1 bulur, {iriinii satin alma davranigini

gerceklestirir(http://www.sosyalmedyaport.com)


http://success.adobe.com/en/na/programs/products/
http://socialmediatoday.com/chris-horton/2157801/marketing-goes-solomo
http://socialmediatoday.com/chris-horton/2157801/marketing-goes-solomo
http://www.sosyalmedyaport.com/
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BOLUM IV

UNIVERSITE OGRENCILERININ SOSYAL MEDYADA iCERIK
URETIMI UZERINE BiR CALISMA

4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bu aragtirma Y Kusagi yas grubunda olan iiniversite 6grencilerinin Web 2.0
araglarinda ne tiir igerik drettigi ve tiikettigi, bu igeriklerin satin alma kararini ne
diizeyde etkiledigini, satin alma Oncesi ve sonrasi ne tir icerik iiretimi ve tiiketimim
yaptigi, tiiketiciler tarafindan tiiketilen ve tiretilen igerigin demografik degiskenlere gore
farkliliklar gosterip gostermedigini incelemek amaci ile yazilmigtir. Universite
ogrencilerinin Web 2.0 araglar1 olan farkli sosyal medya platformlarini ne siklikla
kullandigimi, bu araglarda hangi tiir eylemleri daha sik yaptigmmi belirlemek de

arastirmanin amaclar1 arasindadir.

Arastirmanin sonuglarinin tiiketicilerin olusturdugu reklamlar konusunda
ozellikle iiniversite 0grencilerini hedefleyen reklamcilar ve pazarlamacilar icin faydali
olacag diisiiniilmektedir. Arastirma kapsami Indnii Universitesi dgrencilerinin sosyal
medyada icerik liretim ve tiiketimleri ile aligveris konusunda etkilenme seviyelerini

ortaya koymaktir.
4.2. Arastirmanin Onemi

Literatiirde diinyada yapilan son arastirmalar aligveris siirecinde tiiketicilerin
olusturdugu reklamlarin her gecen giin artan derecede Onemli bir hale geldigini
gostermektedir. Tiiketicilerin kararlar1 daha ¢ok diger tiiketicilerin olusturmus oldugu
metin, resim ya da videolardan etkilenmektedir. interneti en etkin grup olarak kullanan
Y Kusaginin kullanicilarin  direttigi reklamlardan ne kadar etkilendigini, hangi

durumlarda igerik trettigini ortaya koymak 6nemlidir.
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4.3. Arastirmanmn Simirhliklar:

Arastirma bulgular sadece 2013 — 2014 Akademik Yili, Bahar Doneminde
Inénii Universitesi'nde okuyan oOgrencilerinin anketin yapildig1 tarihteki Web 2.0

araclarini kullanma aligkanliklarini yansitmaktadir.

Aragtirma verilerinin sadece anket yontemi ile toplanmig olmasi, miilakat,

gozlem gibi tekniklerin kullanilmayisi calismanin bir diger siirliligini olusturmaktadir.
4.4. Arastirmanin Yontemi

Arastirma genel tarama ve iligkisel tarama modellerine gore yapilmistir. Karasar
(2011:79)’e gore genel tarama modelleri “cok sayida elemandan olusan bir evrende,
evren hakkinda genel bir yargiya varmak amaciyla, evrenin timi ya da ondan alinacak
bir grup, drnek ya da drneklem iizerinde yapilan tarama diizenlemeleridir”. Bu desene
uygun olarak mevcut arastirmada iiniversite 0grencilerinin alis-veris aliskanliklariyla
ilgili sosyal medya kullanim diizeyleri hakkinda genel bir yargiya varilmaya
calisilmigtir. Diger taraftan cinsiyet, egitim diizeyi, yas vb. degiskenlerin 6grencilerin
sosyal medyadaki tiiketici davraniglarinda ne yonde farklilagmaya neden oldugunu
incelemek amaciyla da karsilastirma amagh iliskisel tarama modelinden (Karasar, 2011)

faydalanilmistir.
4.4.1. Ana Kiitlenin Belirlenmesi ve Ornekleme Siireci

Literatiirde 1980’lerin baslart ile 1990larin sonlar1 arasinda dogan grup Y
Kusag1 ya da Ureten Tiiketiciler (prosumer) olarak isimlendirilmektedir. Tiirkiye’de
{iniversite dgrencileri yas itibari ile bu gruba girmektedir. Inonii Universitesi’nde egitim
goren Ogrencilerin sayist 2014 yili itibari ile 33000 civarindadir. Arastirmada kolay
ulasilabilir 6rnekleme yontemi kullanilarak farkli fakiiltelerden ve program/boliimlerden
Ogrencilere internet iizerinde ulasilmaya c¢alisilmistir. Bu amacla hazirlanan ¢evrimigi
anket formu &grencilerin Inonii Universitesi e-posta adreslerine génderilmis, ayrica

sosyal medya araclarinda da anketin linki paylasilarak 6grenci katilimi saglanmistir.
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4.41.1. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada kullanilan veri toplama yontemi olarak anket yoOnteminden
yararlanilmistir. Anket sorularinin hazirlanirken Karamanoglu Mehmetbey Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans &grencisi Mahmut Sami Islek’in “Sosyal
Medyanin Tiiketici Davraniglarina Etkileri: Tiirkiye’deki Sosyal Medya Kullanicilar
Uzerine Bir Arastirma” icin gelistirildigi 6lgeklerden, Kuzey Amerika tiiketicisinin
yerel markalar ve isletmeler ile ilgili satin alma karar1 verirken kullanicilarin {irettigi
icerikten ne kadar etkilendigini 2010 yilindan beri yillik arastiran Brightlocal sirketinin
Local Consumer Review survey 2013  baslikli  anketinin  sorularindan,
(http://www.brightlocal.com/2013/06/25/localconsumer-review-survey-2013/personal ),
Nielsen Arastirma Sirketinin 2013 yilinda 58 iilkeden 29.000 tiiketici ile yaptigi
Nielsen’s Global Trust in Advertising survey baslikli reklam giiven arastirmasindan
yaralanilmistir (http://www.nielsen.com/us/en/newswire/2013/under-the-influence-

consumer-trust-in-advertising.html).

Ankette toplam 84 ifade bulunmaktadir. Hazirlanan anket dort boliimden
olugsmaktadir. Anketin ilk boliimiinde her bir sosyal medya aracinin kullanim sikligini
ortaya koymay1 amaglayan yargilar bulunmaktadir. fkinci boliimde sosyal medyada alis
veris karar1 Oncesi ve sonrasi tiiketicilerin icerik iiretimini ve flretilen icerige olan
giivenini igeren sorular bulunmaktadir. Ugiincii boliimde tiiketicilerin hangi tiir iiriin ya
da hizmet gruplar1 i¢in igerik tirettigini ve var olan igerige bagvurdugunu 6lcen ifadeler
bulunmaktadir. Son boliimde ise &grencilerin demografik 6zellikleri ile ilgili sorular

bulunmaktadir.

Ankette 5°1i Likert Olgegi kullanilmis ve sosyal medya araglarinin kullanimu ile
ilgili yargilarda katilimcilardan “higbir zaman, ¢ok nadir, ara sira, sik sik, her zaman”
sosyal medyada alis veris karar1 oncesi tiiketicilerin igerik liretimini ve iiretilen igerige
olan giivenini iceren sorularda “ kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum kararsizim,
katiliyorum, kesinlikle katiliyorum” seceneklerinden birini se¢mesi istenmistir. Son
olarak, sosyal medya araglarinin her birinin satin alma davranisini etkisini 6l¢mek i¢in
olusturulan yargilarda ise katilimcilara “hi¢ etkilemez, kismen etkiler, etkiler, ¢ok

etkiler” segenekleri sunulmus ve iglerinden birinin se¢ilmesi istenmistir
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Anket sorular1 pilot bir test olarak Inonii Universitesi dgrencileri arasindan
tesadiifi olarak sec¢ilen 184 kisiye uygulanmistir. Katilimcilarin cevaplar1 gegerlik ve
giivenirlik testlerine tabi tutulmus ve 184 kisiye ait veri setinin faktor analizi igin
uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett Kiiresellik testleri ile kontrol
edilmistir. Temel bilesenler yontemi kullanilarak yapilan faktoér analizi sonucunda
birden ¢ok faktorde yiliksek yiikk degeri alan maddeler analizden c¢ikartilmistir.
Olgeklerde yer alan maddelere iliskin giivenirlik analizleri kapsaminda Cronbach Alfa
i¢ tutarlilik katsayilar1 ve madde toplam korelasyonlar1 hesaplanmistir. On arastirma
sonucu ortaya ¢ikan sonuglar g6z onilinde bulundurularak ankete son hali verilmis ve

anket formu internette yayinlanmistir.

Anket formu 6zel ve bagimsiz bir anket sitesi olan www.online-anket.gen.tr
adresinde olusturulmus ve yaymlanmistir. Anket formunun linki 6grencilerin tiniversite
mail hesaplarina yollanmis, liniversitenin sosyal ag ve forumlarinda paylasilarak ankete
katilmaya davet edilmistir. Anket 1 Nisan 2014 — 15 Mayis 2014 tarihleri arasinda
yayinda kalmis ve ankete toplam 1076 Inonii Universitesi 6grencisi katilmis ve sorulara
cevap vermistir. Veri kaybimi1 Onlemek amaci ile formdaki sorularin tiimiiniin

cevaplanmasi zorunlu hale getirilmistir.
4.5. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda yapilan anket ¢aligmasinin sonucunda elde edilen veriler
istatistiksel yontemler kullanilarak analiz edilmistir. SPSS 16.0 paket programi
kullanilarak analizi yapilan verilerin oncelikle giivenilirlik analiz yapilmis daha sonra

ise ifadelerin her biri i¢in tanimlayici istatistiki analizler yapilmistir.
4.5.1. Arastirma Bulgularimin Degerlendirilmesi

Arastirma bulgular1 degerlendirilirken anket katilimecilarimin  demografik
ozellikleri ortaya konulmus sonrasinda sosyal medya kullanim diizeyleri, satin alma
oncesi ve sonrasi igerik Uretimi ve tiiketim Ozellikleri, sosyal medyadan etkilenme
dereceleri, icerik tretilen ve tiiketilen iiriin ya da hizmet gruplan ile ilgili bulgular

degerlendirilmistir.

Arastirma i¢in kullanilan 6lgegin giivenirlik analizleri Cronbach Alpha modeline

gore yapilmistir. Olgegin giivenirligi 6lgmek icin hesaplanan Cronbach Alpha
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katsayilar1 Tablo 3° de sunulmustur. Sosyal bilimler alanindaki ¢alismalarda Cronbach
Alpha 0.70 tizerinde oldugunda yeterli kabul edilmektedir. Bu arastirma da kullanilan
Olcekte katsay1 0.70’in lizerinde ¢ikmustir.

Tablo 3: Arastirmada Kullamlan Olgeklerin Giivenilirlik Katsayilari

Olgekler Madde | Cron
Sayisi bach
Alpha

Sosyal medya araglari kullanim dizeyi 7 0,81
Blog kullanim duizeyi 3 0,75
Mikroblog kullanim diizeyi 5 0,92
Sosyal Aglar (Facebook, Google+, Linkedin, vb.) kullanim dizeyi 8 0,90
Video Paylagim Siteleri ( Youtube, Dailymotion, Vimeo, vb.) kullanim dizeyi 4 0,80
Fotograf Paylasim Siteleri (Instagram, Vine, Flickr) kullanim diizeyi 4 0,88
Cevrimigi Topluluklar (Forumlar, Sozltkler, vb.) kullanim diizeyi 3 0,78
Sanal Dunyalar (Knight Online, WOW, Second Life, vb.) kullanimi dizeyi. 3 0,84
Satin alma Oncesi Sosyal Medyada Tiiketici Davranigina Yénelik ifadeler 11 0,92
Satin alma sonrasi Ureten tiiketici davranisina yonelik ifadeler 7 0,87
Sosyal medya araglarinin satin alma surecine etki diizeyi 7 0,89
Satin alma éncesi Uriin / hizmet gruplari ile ilgili KUI tilkketme diizeyi 8 0,91
Satin alma sonrasi Uriin /Hizmet Gruplari ile ilgili KUI Gretme diizeyi 8 0,90
Tdm Yargilar 78 0,95

4.5.1.1 Demografik Bilgiler

Ankete katilan {iniversite Ogrencilerinin demografik ozelliklerine iligkin olarak
degerlendirme; cinsiyet, yas, egitim, kriterleri g6z 6niinde bulundurularak yapilmastir.

Tablo 4: Anket Katihmcilarinin Demografik Bilgileri

Katilimcilarin Cinsiyeti Frekansi Orani
Kadin 530 %49.26
Erkek 546 %50.74
Toplam 1076 %100
Katilimcilarin Yas Gruplari

17-21 514 %47.77
22-26 382 %35.50
27-31 94 %8.74
32-36 62 %5.76
37 ve daha fazla 24 %2.23
Toplam 1076 %100
Katilimcilarin Devam Etmekte Oldugu Yiiksek6gretim Programi
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On Lisans 190 %17.66
Lisans 722 %67.10
Yiksek Lisans 102 %9.48
Doktora 62 %5.76
Toplam 1076 %100

Anket katilimcilarinin cinsiyet acisindan esit bir dagilim gostermektedir. Anket
formunu 530 kadin (%49.26) ve 546 erkek (%50.74 ) cevaplamistir. Bu dagilim

orneklemin esit bir dagilimda oldugunu gostermektedir.

Katilimcilar yas olarak interneti ve sosyal aglari kullandigi disiiniilen Y
Kusagini yansitmaktadir. Katilimeilarin %47.77°s1 17-21 yas arasinda, %35.50°s1 22-
26 yas arasinda, %8.74’1i 27-31 yas arasinda, %5.76’s1 32-36 yas arasinda ve %2.23’0

37 yas ve lizerinde iiniversite 6grencilerinden olusmaktadir.

Katilimcilarin devam etmekte oldugu yiiksekogretim programlart géz Oniine
alindiginda on lisans 6grencileri %17.66, lisans 6grencileri %67.10, yiiksek lisans

ogrencileri %9.48 ve doktora 6grencileri %5.76 oranindadir.

Tablo 5: Katihmcilarin Sosyal Medya ve internet Kullammina Yénelik
Verdikleri Cevaplarin Dagilimi

Haftalik internet Kullanimi Frekansi Orani
0-7 saat 368 %34.20
8 — 14 saat 212 %19.70
15 -21 saat 204 %18.96
22 — 28 saat 160 %14.87

29 saat ve daha fazla 132 %12.27

Toplam 1076 %100

Haftada sosyal medyada gegirilen ortalama Saat

0—7 saat 490 %45.54

8 — 14 saat 210 %19.52
15 - 21 saat 184 %17.10
22 — 28 saat 114 %10.59
29 saat ve daha fazla 78 %7.25

Toplam 1076 %100
Kullanilan Cihaz
Kisisel Bilgisayar 466 %43.31
Kurumsal (Universite) Bilgisayar 70 %6.51

Tablet / El Bilgisayari 66 %6.13
Cep Telefonu /Akilli Telefon (Smart Phone) 468 %43.49

Akilli Tv (Smart Tv) /Oyun Konsolu (Game Console) 6 %0.56

Toplam 1076 %100
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Demografik sorular ile birlikte katilimcilara internette ve sosyal medyada
gecirdikleri ortalama zaman ile ilgili ve internete ulasmak ic¢in kullandiklar cihazlar ile

ilgili sorular sorulmustur.

Kullanicilarin %34.20°si haftalik olarak ortalama 0 - 7 saat %19.70’1 8 - 14
saat, %18.96’°s1 15 - 21 saat %14.87’s1 22 - 28 saat ve %12.27’si 29 saat ve daha fazla
internet kullanmaktadir. Internette gecirilen ortalama saatler diisiiniildiigiinde
katilimcilar 'Y Kusagi’nin baglanti halinde olma 6zelligini  gostermektedir.
Katilimcilarin %45.54’1 haftalik olarak sosyal medyada 0 — 7 saat, %19.52°si 8§ — 14
saat, %17.10’u 15 — 21 saat, %10.59’u 22 — 28 saat ve %7.25°1 29 saat ve daha fazla

zaman gegirmektedir.

Katilimcilara son olarak internete ulasmak ic¢in kullandiklar1 ara¢ sorulmustur.
Katilimcilar biiylik bir oranda kigisel bilgisayarlar (%43.31) ve cep telefonlarindan
(%43.49) internete baglanmaktadir. Kurumsal bilgisayarlardan baglananlarin orani
%6.51, tabletlerden baglananlarin orani %6.13’tiir. Oyun konsollar1 ve akilli
televizyonlar gencler icin birincil internete ulasma cihazlar1 olarak gdriinmemektedir.
Akilli TV ve Oyun konsollarindan internete baglananlarin orani sadece %0.56’dir. Bu

oranlarda 6grencilerin mobil olmalar1 ve cep telefonlarindan internete girmeleri dikkat

¢ekmektedir.

Tablo 6: Sosyal Medya Araglari Kullanim Diizeyi

Higbir Cok Nadir Ara Sira Sik Sik Her Zaman
Zaman Ort. Std. Sap.
F/P F/P F/P F/P F/P
Blog (WordPress,Blogger, Tumblr, vb.)
588/54,6 264/24,5 160/14,9 42/3,9 20/1,9 1,7356 | ,97542
Mikroblog (Twitter)
416/38,7 190/17,7 270/25,1 104/9,7 96/8,9 2,3253 1,31261
Sosyal Aglar (Facebook, Google+, Linkedin)
40/3,7 100/9,3 222/20,6 316/29,4 398/37,0 3,8662 1,12508
Video Paylasim Siteleri ( Youtube,
Dailymotion,Vimeo, vb.) 58/5,4 104/9,7 198/18,4 318/29,6 398/37 3,8309 1,18251
Fotograf Paylasim Siteleri (Instagram, Vine,
Flickr, vb.) 406/37,7 208/19,3 206/19,1 152/14,1 104/9,7 2,3866 1,36234
Gevrimigi Tophuluklar (Forumlar, Sozlikler, 270/25,1 288/26,8 260/24,2 178/16,5 80/7,4
vb.) ' ’ ’ ’ ' 2,5446 1,23622
Sanal Diinyalar (Knight Online, WOW, Second 632/58. 7 2621243 120/11.2 28/2.6 34/3.2
Life, vb.) ' ’ ’ ’ ’ 1,6710 | 98997
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Anket katilimeilarinin 7 farkli sosyal medya aracini kullanim diizeylerini 6l¢gmek
icin 5°1i Likert tipi dlcegine gore sorular sorulmustur. Olgekte 1;Higbir Zaman, 2; Cok
Nadir, 3; AraSira, 4;SikSik,ve 5; Her Zaman anlamindadir. Katilimcilarin
verdikleri cevaplarin agirlikli ortalamalar1 sosyal medya araglarini kullanim diizeylerini
gostermektedir. Buna gore en sik kullanilan sosyal medya araci 3,8662 ile sosyal aglar
olurken, bununla hemen hemen aymi derecede 3,8309 ile video paylasim siteleri
gelmektedir. Daha sonra sirasiyla ¢evrimigi topluluklar (2,5446), fotograf paylasim
siteleri (2,3866) mikrobloglar (2,3253) gelmektedir. Katilimcilarin en az siklikla
kullandig1 sosyal medya araglari ise 1,7356 ortalama ile Bloglar ve 1,6710 ortalama ile

sanal diinyalardir.

Tablo 7: Katihmeilarin Blog, Mikroblog, Sosyal Aglar Kullanim Dagilimi

Higbir Her
Zaman Cok Nadir | Ara Sira Sik S1k Zaman Ort. Std. Sap.
F/P% F/P% F/P% F/P % F/P%
Kendi blogumda yaz1 yazar ve
(o | yaymlarim. 568/52,8 172/16.0 182/16,9 94/8,7 60/5,6 1,9833 1,24478
O | Baskalarinin yazdigi bloglar1 okurum.
| 184/17,1 212/19,7 350/32,5 220/20/4 110/10,2 2,8699 1,21609
O | Blog yazilarima yorum yaparak katkida
Kendi mikroblog profilimde
o ptetyla§;mlarda bulunurum. (Twit 388/36,1 178/16,5 250/23,2 142/13,2 118/11,0 24647 137609
atarim
Q Takip ettigim kullanicilarin yazdiklarini
é okurum. 264/24,5 162/15,1 246/22,9 250/23,2 154/14,3 28773 1,38692
Q | Takip ettiklerimle iletisim kurarim.
& | (mesajlagirim) 318/29,6 232/21,6 244/22,7 212/19,7 70/6,5 25204 1,27537
E Diger kullanicilardan iletimde (twit)
= | bahsederim. (mention) 436/40,5 220/20,4 220/20/4 124/11,5 76/7,1 2,2416 1,28431
Diger kullanicilarm iletilerini (twit)
paylasirim (Retweet). 412/38,3 174/16,2 216/20,1 228/21,2 46/4,3 2,3699 1,29643
Durum giincellemesi yaparim.
130/12,1 182/16,9 332/30,9 270/25,1 162/15,1 3,1413 1,21943
Sosyal Ag sitelerine resim, video
yiiklerim. 124/11,5 196/18,2 350/32,5 250/23,2 156/14,5 3,1097 1,20196
Arkadaglarimin durum giincellemelerini
% ve icerik paylagimlarini izlerim. 80/7,4 124/11,5 264/24,5 400/37,2 208/19,3 3,4944 1,14647
= | Arkadaglarimin durum giincellemeleri
)(:E ve icerik paylagimlarma yorum 112/10,4 242/22,5 352/32,7 218/20,3 152/14,1 30520 118639
yaparim.
= [ Begendigim mark firmal
= gendigim marka veya firmalarin
= | sayfalarina iiye olurum. 188/17,5 210/19,5 240/22,3 2441227 194/18,0 3,0428 1,35716
QR | Arkadaglarimla mesajlagirim.
% 64/5,9 118/11,0 250/23,2 348/32,3 296/27,5 3,6450 1,16475
Yeni arkadaslar edinirim.
156/14,5 282/26,2 318/29,6 188/17,5 132/12,3 2,8680 1,22123
Gruplara iiye olurum.
164/15,2 222/20,6 316/29,4 250/23,2 124/11,5 29517 1,22815
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Blog kullanim1 konusunda kullanicilar 2,8699 ortalama ile baskalarin yazdiklar
bloglar1 okumaktadirlar. Kendi blogunda yazi yazip yaymlayanlarin ortalamasi
1,9833’dir. Katilimcilar bloglarda daha ¢ok icerik yaratmaktan ziyade diger kullanicilarin
yazdiklarini okurken, mikrobloglarda baska kullanicilarin yazdiklarini 2,8773 ortalama
ile okurken buna yakin ortalamalarla icerik iiretmektedirler. Takip ettikleri ile iletisim
kuranlar 2,5204 ortalamaya sahipken kendi mikroblog profilinde paylasimlarda
bulunanlarin ortalamasi 2,4647°dir. Sosyal aglar katilimcilar arasinda en ¢ok kullanilan
sosyal medya araci olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Sosyal aglarda en ¢ok yapilan eylem
3,6450 ortalama ile arkadaslarla mesajlagsmaktir. Bundan sonra en sik yapilan eylem
3,4944 ortalama ile* Arkadaslarimin durum giincellemelerini ve igerik paylasimlarini
izlerim.” segenegidir. Sosyal aglara resim, video yiiklemek 3,1097 ile en sik yapilan
eylemlerdendir. Bu sosyal aglarin sadece igerik tiiketmek i¢in degil ayn1 zamanda igerik

iiretmek ve paylasmak i¢in de siklikla kullanilmaktadir.

Tablo 8. : Universite 6grencilerinin Video Paylasim Siteleri, Fotograf
Paylasim Siteleri, Cevrimici Topluluklar, Sanal Diinyalar Kullanim Dagilimi

Hicbir Cok Ara Her
Zaman | Nadir Sira Sik S1k | Zaman Ort. Std. Sap.

FIP% |FIP% |FIP% |FIP% |FIP%

Video paylasim sitelerine video

yiiklerim. 566/52,6 | 252/23,4 94/8,7 | 112/10,4 52/4,8 1,0145 1,20778

Video paylasim sitelerinde

bulunan icerigi izlerim. 116/10,8 | 176/16,4 | 218/20,3 | 360/33,5 | 206/19,1 3,3383 1,25785

SITELERI

Videolara yorum yaparim.

406/37,7 | 292/27,1 | 208/19,3 | 138/12,8 32/3.0 21617 1,15169

VIDEO PAYLASIM

Videolari iyi veya kotii

olduklarma gore oylarim. 3121200 | 2741255 | 212119,7 | 19017,7 | 88182 | 55056 | 120434

Fotograf paylasim sitelerine

fotograf yiiklerim 442/41,1 | 206/19,1 | 196/18,2 | 174/16,2 58/5,4 2 2565 1.28866

Fotograf paylagim sitelerinde

bulunan fotograflara bakarim. 274/255 | 176/16,4 | 252/23,4 | 264/24,5 | 110/10,2 27770 1,33729

FOTOGRAF

Fotograflara yorum yaparim.

378/35/1 | 2281212 | 2661247 | 160149 | 4441 |, 100 | 190048

PAYLASIM SiTELERI

Fotograflari iyi veya kot

olduklarma gére oylarm. 432/40,1 | 212/19,7 | 178/16,5 | 166/15,4 88/8,2 23178 1.34935

Bir forum veya sozliikte yapilan

yorum ve paylagimlan okurum. | 168/156 | 104/180 | 3521327 | 2961275 |  66/61 | ,q050 | 114783

CEVRIiMi

Ci
TOPLUL

Bir forum veya sozliikte yazilar

veya mesajlar yazarim. 432/40,1 | 250/23,2 | 202/18,8 | 162/15,1 30/2,8 21710 118931




Bir forum veya sozliikte yazilan

yazilara yorum yaparim.

406/37,7

266/27,7

222/20,6

160/14,9

22/2,0

2,1877

1,15258

Diger kullanicilar ile tamisir ve
iletisim kurarim.

554/51,5

266/24,7

186/17,3

42/3,9

28/2,6

1,8141

1,02200

Sanal diinyada verilen gorevleri
yerine getirmeye dzen gosteririm.

522/48,5

232/21,6

166/15,4

120/11,2

36/3,3

1,9926

1,17807

Sanal diinyada diger
kullanicilarla iletisim kurarken
bagka biriymisim gibi

704/65,4

138/12,8

104/9,7

114/10,6

16/1,5

1,6989

1,10409

SANAL
DUNYALAR

davranirim.

Video Paylasim siteleri Kullanimlar ile ilgili katilimcilarin verdikleri cevaplar
arasinda 3,3383 ortalama ile “Video paylasim sitelerinde bulunan igerigi izlerim”
secenegi ilk sirada gelmektedir. “Videolar1 iyi veya kotii olduklarina gore oylarim”
secenegi 2,5056 ortalama ile ikinci siradadir. Videolara yorum yapma 2,1617 ortalama
ile tiglincii sirada iken video paylasim sitelerinde en az yapilan eylem bu sitelere video
yiiklemektir. Katilimcilar video izlemenin disinda daha ¢ok oylama yapmak icin bu
siteleri kullanmaktadirlar.

Fotograf Paylasim Siteleri s6z konusu oldugunda benzer sekilde katilimcilar en
cok fotograf paylagim sitelerindeki fotograflara bakmaktadirlar. Fotograflar1 iyi ya da
kotii olduguna gore oylama ortalamast 2,3178 ve fotograflara yorum yapma ortalamasi
2,3160 olarak birbirine yakindir. Bu sitelerde en az yapilan eylem 2,2565 ortalama ile
fotograf yiiklemektir. Cevrim i¢i topluluklardaki yorum ve paylasimlar 2,9052 ortalama
ile katilimcilar tarafindan okunmaktadir. Bu tiir sitelerde yazilan yazilara yorum yapma
ortalamas1 2,1877 ve yazi veya mesaj yazma ortalamasi 2,1710’dir. Sanal Diinyalar
katilimcilarin en az siklikla bulunduklart sosyal medya araglaridir. Sanal diinyalarda
verilen gorevleri yerine getirme 1,9926 ortalamaya sahipken diger kullanicilarla iletisim

kurarken baska biriymisim gibi davranirim diyen katilimecilarin ortalamasi 1,6989dr.
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Hicbir Cok Her
Zaman Nadir Ara Sira | Sik Sik Zaman Ort. Std. Sap.
F/P% F/IP% F/IP% F/IP% F/IP%
Bir {iriinii satin almadan 6nce o {iriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
arastirma yaparim. 76/7,1 68/6,3 | 114/10,6 | 532/49,4 | 286/26,6 | 3,8216 1,10884
Satmn alacagim tiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada giivenilir bilgilere
ulasacagima inanirim 64/59 | 144/13,4 | 354/329 | 372/346 | 142/132 | 33569 1,05784
Satin alacagim {iriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi
tiiketici tarafindan olugturulmugsa o bilgiye giivenirim. 62/58 | 168/156 | 322/29,9 | 384/357 | 140/13,0 | 33457 1,07027
Satmn alacagim iirlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi satici
tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim 168/15,6 | 296/275 | 380/353 | 182/16,9 50/4,6 | 2,6747 1,07234
Satin alacagim Uriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada sadece daha
onceden de tanidigim kisilerin tavsiyelerine dnem veririm. 66/6,1 130/12,1 | 202/18,8 | 498/463 | 180/16,7 | 35539 1,09199
Satin alacagim trin/hizmet ile ilgili sosyal medyada popiiler olan
(takipgisi, arkadas1 ¢ok olan) kullanicilarin tavsiyelerine dnem veririm. 140/13,0 | 214/19,9 | 234/21,7 | 384/35,7 104/9,7 | 3,0911 1,20660
Satmn alacagim tiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada tiiketicilerin yaptig1
olumlu/olumsuz paylasimlarindan etkilenirim 82/7,6 | 110/10,2 | 198/184 | 494/45,9 | 192/17.8 | 35613 1,12517
Satin alacagim tirlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada diger tiiketicilerden
urettigi igerigi (yorum, degerlendirme, resim, video) firma/marka 90/8,4 156/14,5 302/28,1 370/34,4 158/14,7 33253 1.14289
reklamlarindan daha giivenilir bulurum ' '
Satin alacagim iirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada tiiketici yorumlarini
okurum 52/4,8 104/9,7 144/13,4 522/48,5 254/23,6 | 3,7639 1,06620
Satin alacagim {riin/hizmet ile ilgili sosyal medyada tiiketicilerin
paylastig1 videolari izler tiiketici yorumlarini okurum 70/6,5 122/11,3 | 162/15,1 | 460/42,8 | 262/243 | 3,6710 1,15156
Satm alacagim tiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada tiiketicilerin
paylastigi resimleri inceler, tilkketici yorumlarini okurum 68/6,3 98/9,1 | 154/14,3 | 488/454 | 266/24,7 | 37318 1,12033

Satin alma oncesi tiiketici davranisina yonelik yargilarda da 5°1i Likert Olgegi
kullanilmis ve katilimeilardan “kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, ,Kararsizim,
katiliyorum, kesinlikle katiliyorum™ segeneklerinden birini segmeleri istenmistir. Satin
alma Oncesi tiiketici davranis1 Olgeginin ortalamalar1 katilimcilarin satin alma karari
Oncesinde sosyal medyay biiyiik bir siklikla kullandiklarini gostermektedir. “Bir {iriinii
satin almadan 6nce o iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada arastirma yaparim” secenegi
3,8216°lik bir ortalamaya sahiptir. Bu satin alinacak iirlin ya da hizmet ile ilgili sosyal
medyada arastirma yapmanin rutin bir davranis haline geldigini gostermektedir. Bu
ortalamalar literatiirde tiiketici gliveni ile ilgili caligmalar ile 6rtlismektedir. Katilimcilar
sosyal medyada diger tiiketici yorumlarini okumakta, videolar1 izlemekte ve resimleri
incelemektedir.  Katilimcilar diger tiiketicilerin yaptigi olumlu ya da olumsuz
degerlendirmelerden etkilenmektedirler. Bu 06lgekteki cevaplar arasinda en disiik
ortalamaya sahip olan segenek 2,6747 ortalama ile “Satin alacagim iriin/hizmet ile

ilgili sosyal medyada yer alan bilgi satici tarafindan olusturulmugsa o bilgiye
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giivenirim” segenegidir. Katilimcilar i¢in saticilarin olusturdugu bilginin yerini sosyal

medyadaki diger kisilerin tirettigi igerigin aldig1 agikardir.

Tablo 10: Satin Alma Sonrasi Ureten Tiiketici Davramsi Dagihmlar:

Hicbir Cok Her
Zaman Nadir Ara Sira | Sik Sik Zaman Ort. Std. Sap.
F/P% F/P% F/P% F/P% F/P%
Satm aldigim tiriin/hizmetten memnun kalirsam bunu
sosyal medyada paylasirim. 132/12,3 | 248/23,0 | 224/20,8 | 386/35,9 86/8,0 | 3,0428 1,18284
Satin aldigim riin/hizmetten memnun kalirsam
sosyal medyada diger kullanicilara o irini 108/10,0 226/21,0 226/21,0 420/39,0 96/8,9
. ¢ 3,1580 1,15543
almalarini tavsiye ederim.
Satin aldigim triin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
yorum ya da degerlendirmede bulunurum. 122/11,3 | 232/21,6 | 240/22,3 | 372/34,6 110/10,2 | 3,1078 1,18890
Satm aldigim iirlin/hizmeti sosyal medya iizerinden
begenirim. (like) 106/9,9 162/15,1 170/15,8 | 466/43,3 172/16,0 | 3,4052 1,20593
Satm aldigim tiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
resim yiiklerim. 190/17,7 | 352/32/7 | 236/21,9 | 194/18,0 104/9,7 | 2,6933 1,22789
Satin aldigim triin/hizmet ile ilgili sosyal medyaya
video yiiklerim. 252/23,4 | 340/31,6 | 248/23,0 | 148/13,8 88/8,2 | 25167 1,21873
Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalmazsam
sosyal medyada diger kullanicilara o iiriinii 112/10,4 200/18,6 190/17,7 374/34,8 200/18,6
3,3253 | 1,26055

almamalarini tavsiye ederim.

Satin alma sonrasi iireten tiiketici davranigina yonelik yargilarda da 5°1i Likert

Olgegi kullanilmis ve katilmcilardan “higbir zaman, ¢ok nadir, ara sira, sik sik, her

zaman” segeneklerinden birini segmesi istenmistir. Satin alma sonrasinda katilimcilarin

en sik yaptig1 eylem 3,4052 ortalama ile satin aldiklar: {iriin ya da hizmeti sosyal medya

tizerinden begenmektir. Katilimeilar satin aldiklari Girin ya da hizmetinden memnun

kalmadiklarinda 3,3253 ortalama ile bu iiriinii ya da hizmeti satin almamalar i¢in diger

kullanicilara tavsiye de bulunmaktadirlar. Buna gore yasanan olumsuz tecriibeler

tiiketicileri sosyal medyada igerik iiretmeye tesvik etmektedir. Bu sonug literatiirdeki KUI

iiretim motivasyonlari ile uyumludur. Satin aldig: iirlinden memnun kalan tiiketiciler de

3,1580 ortalama ile diger kullanicilara o iiriinii almay1 tavsiye etmektedir. Satin alinan

irtin ya da hizmet ile ilgili sosyal medyaya resim yiikleme (2,6933) ve video yiikleme

(2,5167) satin alma sonrasinda en az yapilan eylemlerdir.
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Tablo 11: Sosyal Medya Araclarimin Satin Alma Siirecine Etki Diizeyi Dagilimlar:

Hig Kismen Kararsizim| Etkiler Cok
Std.
Etkilemez | Etkiler Etkiler Ort.
Sap.
F/P % F/P % F/P % F/P% F/P %
Blog (WordPress,Blogger, Tumblr, vb.)
482/44,8 | 214/19,9 | 118/11,0 222/20,6 40/3,7 | 2,1859 1,29788
Mikroblog (Twitter)
410/38,1 | 248/23,0 | 158/14,7 220/20,4 40137 | 2,2862 1,26485
Sosyal Aglar (Facebook, Google+, Linkedin)
162/15,1 | 260/24,2 | 158/14,7 378/35,1 | 118/11,0 | 3,0279 1,27850
Video Paylasim Siteleri ( Youtube,
Dailymotion,Vimeo, vb.) 192/17,8 | 248/23,0 | 148/13,8 376/34,9 | 112/10,4 | 2,9703 1,30795
Fotograf Paylasim Siteleri (Instagram, Vine,
Flickr, vb.) 368/32,2 | 238/22,1 | 132/12,3 232/21,6 106/9,9 | 25074 1,39932
Cevrimici Topluluklar (Forumlar, Sézliikler, vb.)
312/29,0 | 200/18,6 | 158/14,7 302/28,1 104/9,7 | 2,7082 1,38912
Sanal Diinyalar (Knight Online, WOW, Second
Life, vb.) 580/53,9 | 156/145 | 168/15,6 136/12,6 36/3,3 19703 192571

Katilimcilara sosyal medya araglarinin satin alma siireglerine etki diizeyi ile ilgili

sorular sorulmustur. Bu soruda her bir sosyal medya araci i¢in etkilenme derecesi 1; Hig

Etkilemez, 2; Kismen Etkiler 3; Kararsizim 4; Etkiler 5; Cok Etkiler olarak belirlenmistir.

Katilimcilarin 7 farkli sosyal medya aracindan 3,0279 ortalama ile en ¢ok sosyal aglardan

etkilendikleri goriilmiistiir. En ¢ok kullanilan sosyal medya araci olmasi sebebi ile daha

onceki tabloyla uyumludur. Etki diizeyine gore sirasiyla video paylasim siteleri (2,9703),

Cevrimigi Topluluklar (2,7082) ve fotograf paylasim siteleri (2,5074) gelmektedir.

Tablo 12: Satin Alma Oncesi Uriin /Hizmet Gruplani ile Tlgili KUT Tiiketme

Diizeyi Dagilimlar:

Hicbir Cok Her

Zaman Nadir Ara Sira Sik Sik Zaman Ort. | Std. Sap.

F/P% FI/P% F/P% F/P% F/P%
Seyahat ( ucak sirketleri, otobiis, kisisel
araglar, ara¢ bakim, seyahat biletleri, vb.) 220/20,4 316/29,4 266/24,7 200/18,6 74/6,9 26208 119584
Yeme, Igme Mekanlari ( lokantalar, kafeler,
vb.), Beslenme 176/16,4 256/23,8 292/27,1 258/24,0 94/8,7 | 28494 1,20835
Elektronik {iriinleri (bilgisayar, diz sti,
tablet, elektronik marketler, vb.) 94/8,7 180/16,7 282/26,2 316/29,4 202/18,8 33277 120755
Saglik ve Giizellik ( kozmetik, sa¢ bakimu,
egzersiz, parfiim, vb.) 194/18,0 186/17,3 292/27,1 236/21,9 168/15,6 2.9981 131801
Tiketim Urtinleri (sigara. yiyecek, deterjan, 296/275 | 264/245 | 290/27,0 | 144/13,4 82/7,6
vb.) : ’ ’ ’ ' 2,4907 | 1,23549
Giyim (kiyafet, ayakkabi, canta, taki, vb. )

148/13,8 184/17,1 310/28,8 266/24,7 168/15,6 3,1134 1,25760
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Spor, medya ve eglence (konserler, sinema,

o, lotoph, sk, vb. ) 142132 | 17058 | 2920271 | 316294 | 156145 [ |
Lelekomilnikasyon ( cep telefonu, dntemet, | o)) o 1006 | osgma0 | 336812 | 1821169
GSM operatorleri, vb.) ' ! ’ ! ! 3,2491 1,25504

Satin Alma 6ncesi Uriin /Hizmet Gruplan ile Ilgili KUI Tiiketme Diizeyi ile

ilgili dagilimlara bakildiginda katilimcilarin 3,3277 ortalama ile en ¢ok elektronik iiriinler

konusunda igerik tiikettikleri goriilmiistiir. Ikici olarak igerik tiiketimi 3,2491 ortalama ile

telekomiinikasyon, 3,1617 ortalama ile spor, medya ve eglence ve 3,1134 ortalama ile

giyim iriinlerindedir. Sonrasinda katilimcilar sirasi ile saglk ve giizellik ( 2,9981),

yeme, igme mekanlar1 ve beslenme (2,8494), seyahat (2,6208) gelmektedir. En az icerik

tiiketimi ise tiiketim tiriinlerinde (2,4907) goriilmektedir.

Tablo 13: Satin Alma Sonrasi Uriin / Hizmet Gruplari ile ilgili KUi Uretme

Diizeyi Dagilimlari

Hicbir Her
Zaman Cok Nadir | Ara Sira Sik Sik Zaman Ort. | Std. Sap.
F/P % F/P % F/P % F/P % F/P %
Seyahat ( ugak sirketleri, otobiis, kisisel
araglar, ara¢ bakim, seyahat biletleri, vb.) 402/37,4 294/27,3 202/18,8 150/13,9 28/2,6 2.1710 115115
Yeme, i¢cme Mekanlar ( lokantalar, kafeler,
vb.), Beslenme 330/30,7 268/24,9 236/21,9 194/18,0 48/4,5 2,4071 1,21835
Elektronik tiriinleri (bilgisayar, diz iistii, tablet, 268/24.9 242122 5 314292 178/16.5 24/6.9
elektronik marketler, vb.) ' ' ' ) ' 25799 121927
Saglik ve Giizellik ( kozmetik, sa¢ bakimu,
egzersiz, parfiim, vb.) 376/34,9 226/21,0 244/22,7 128/11,9 102/9,5 23996 132179
Tiiketim Uriinleri (sigara, yiyecek, deterjan,
vb.) 454/42,2 244/22,7 202/18,8 126/11,7 50/4,6
: 2,1394 1,21582
Giyim (kiyafet, ayakkabi, canta, taki, vb. )
306/28,4 232/21,6 228/21,2 206/19,1 104/9,7 2,6004 1,33161
Spor, medya ve eglence (konserler, sinema,
takimlar, kitaplar, miizik, vb. ) 308/28,6 210/19,5 232/21,6 238/22,1 88/8,2 26171 132041
Telekomiinikasyon ( cep telefonu, internet,
GSM operatbrleri, vb.) 320/29,7 208/19,3 262/24,3 186/17,3 100/9,3 25706 132000

Satin alma sonrasi iiriin /hizmet gruplar ile ilgili KUI iiretme diizeyi ile ilgili

dagilimlara bakildiginda katilimcilar en sik sekilde 2,6171 ortalama ile spor, medya ve

eglence alaninda igerik tiretmektedirler. Daha sonra sirasi ile giyim (2,6004), elektronik

driinler (2,5799), telekomiinikasyon (2,5706), yeme i¢me mekanlari ve beslenme

(2,4071), saglik ve giizellik (2,3996) gelmektedir. Sosyal medyada satin alma sonrasi en

az igerik liretimi yapilan alanlar seyahat (2,1710), ve tiiketim tiriinler (2,1394) dir.
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Tablo 12 ve Tablo 13’de yer alan maddeler ayn1 olmasina ragmen katilimcilarin
sosyal medyada igerik tiretimi ve tliketimi siklig1 bakimindan iirlin ve hizmet gruplarina
gore farkliliklar gostermektedir. Sosyal medyada en ¢ok icerik tliketilen alan elektronik

iirlinleri iken, en ¢ok igerik iiretimi spor, medya ve eglence alanlarinda olmaktadir.

4.5.1.2. Hipotez Testleri

Ankette yer alan sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranig1 ve satin alma
sonrasi lireten tiiketici davranisi ile ilgili ifadelere verilen cevaplarin cinsiyet, yas grubu,
egitim diizeyi ve sosyal medyada gecirilen zaman gibi degiskenlere gore farkliligini test
etmek amaci ile hipotez testleri uygulanmistir. Parametrik veya parametrik olmayan
testlerden hangisinin uygulanmasina karar verilmesi amacit ile One Sample
Kolmogorov-Smirnov Testi ile normal dagilim test edilmistir. Yapilan testin
sonuclarina gore; Olgekteki ifadelerin higbirinin normal dagilim gostermedigi
goriilmiistiir. Bu baglamda verilerin analizinde non-parametrik testler kullanilmistir.

Olusturulan hipotezler asagida sunulmustur;

H1: Sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici davraniglari arasinda egitim diizeyine
gore istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H2: Egitim diizeyine gore sosyal medyada satin alma sonrasi tireten tiiketici davranislari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H3: Sosyal medyada gecirilen zamana gore sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici
davraniglar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir

H4: Sosyal medyada gegirilen zamana gore sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici
davraniglar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir

H5: Cinsiyete gore sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici davraniglar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir

H6: Cinsiyete gore sosyal medyada satin alma sonrasi iireten tiiketici davraniglari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir

H7: Yasa gore sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici davraniglari arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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H8: Yasa gore sosyal medyada satin alma sonrasi iireten tiiketici davranislar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir

H9: Satin alma 6ncesi iiriin ya da hizmet gruplari ile ilgili KUI tiiketme diizeyleri
arasinda Cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir

H10: Satin alma sonrast iiriin ya da hizmet gruplari ile ilgili KUI iiretme diizeyleri

arasinda Cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir

Tablo14: Egitim Diizeyine Gore Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramsi

On Lisans Lisans Yiiksek Lisans Doktora Kruskal Wallis
Testi
Ort Std. Ort Std. Ort Std. Ort Std. %2 p
Sap Sap Sap Sap

Bir driinii satin almadan Once o
trtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada | 3 77gq 110964 | 38033 | 1.12349 373
aragtirma yaparim. ' ' ' ' 3,9804 ,08484 3,9032 1,12657 3,124 '
Satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada giivenilir bilgilere | 31895 | 109152 | 32936 | 1,03325 | 38235 | ,98917 | 38387 | 1,02739 000
ulasacagima inanirim 49,799

Satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili

sosyal medyada yer alan bilgi tiiketici
tarafindan olusturulmussa o bilgiye 3,0842 1,10471 3,2853 1,05811 3,9804 ,87857 3,8065 ,86534 70,996 ,000

giivenirim

Satin alacagim {rtin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada yer alan bilgi satict
tarafindan Olusturulmussa o bilgiye 2,7158 1,01484 2,7258 1,04523 2,1569 1,24872 2,8065 1,03763 27,013 ,000

giivenirim

Satin alacagim {irtin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada sadece daha dnceden
de tamdigim Kkisilerin tavsiyelerine | 3,2947 1,27552 3,5679 | 1,05150 3,9216 ,88649 3,5806 1,07959 19,880 ,000

Onem veririm.

Satin alacagim {irtin/hizmet ile ilgili
sosyal ~medyada popiiler olan
(takipgisi, arkadast cok olan) | 58105 | 128726 | 30637 | 1,17950 | 36667 | 110205 | 33226 | 1,00805 | 36:804
kullanicilarin  tavsiyelerine ~ onem ,000
veririm.

Satin alacagim {irtin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada tiiketicilerin yaptig
olumlu/olumsuz paylasimlarindan | 3,3263 1,33684 | 3,5346 | 1,08937 4,0000 ,95441 3,8710 ,79926 28,328 ,000
etkilenirim

Satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada diger tiiketicilerden

irettigi igerigi firma/marka

reklamlarindan daha giivenilir 3,1263 | 1,26191 | 3,2825 | 1,11872 3,7647 1,00668 | 3,7097 ,99815 30,707 | ,000
bulurum

Satin alacagim tiriin/hizmet ile ilgili ,006

sosyal medyada (dketicl yorumlann | 35053 | 126720 | 37729 | 105254 | 40196 | 78325 | 40323 | 74587 | 12491

Satin alacagim {irtin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada tiiketicilerin 32,001 ,000
paylastigi  videolar1 izler tiiketici | 3,3789 1,23596 3,6565 1,15559 4,1176 ,88210 4,0000 ,92329

yorumlarini okurum

Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada tiiketicilerin
paylastig1 resimleri inceler, tiiketici 35158 | 133225 | 37111 | 109615 | 4,0980 /75137 4,0323 | 100764 | 17,858 000

yorumlarini okurum

Toplam
0,04
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Tablo 14 incelendiginde Egitim diizeyine gore sosyal medyada satin alma oncesi
tiketici davraniglarinda istatiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu goriilmektedir
(p=0,04). Yalnizca, “Bir iirlinii satin almadan once o iriin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada aragtirma yaparim” ve Satin alacagim iirin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
tiikketici yorumlarin1 okurum” ifadeleri i¢in hesaplanan p degerleri 0,05’ten biiyiik olarak
hesaplanmistir. S6z konusu ifadelerde egitim diizeyine gore anlamli farklilik
olusturmazken, toplamda satin alma Oncesi tliketici davraniginda egitim diizeyine gore
bir farklilik gbzlenmistir. Bu durum " Sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici
davraniglar1 arasinda egitim diizeyine gore istatistiksel olarak anlaml bir fark vardir ™
seklindeki hipotezi desteklemektedir.

Tablo 15: Egitim Diizeyine Gore Sosyal Medyada Satin Alma Sonras1 Ureten Tiiketici
Davramsi

On Lisans Lisans Yiiksek Lisans Doktora Kruskal Wallis
Testi
Ort Std. Ort Std. Ort Std. Ort Std. %2 p
Sap Sap Sap Sap
Satin aldigim irin/hizmetten memnun | 5 g519 | 134108 | 30332 | 1,14376 | 34314 | 1,09463 | 3,1935 | 1,09901
kalirsam  bunu sosyal medyada 19,667 | ,000
paylagirim.
Satin aldigim tiriin/hizmetten memnun
kalirsam  sosyal medyada  diger 3,1895 1,27071 3,0942 1,12813 3,5490 1,09569 3,1613 1,08935
kullanicilara o  trinii  almalarim 17,562 | ,001
tavsiye ederim.
Satm aldigim rinhizmet le dlgili | ) gpa) | 951939 | 30609 | 117611 | 3,6667 | 111988 | 3,1613 | 1,14796
sosyal medyada yorum vya da ' ' ' ' ' ' ' '
degerlendirmede bulunurum. 30,544 1,000
g
Satin  aldigim iriin/hizmeti sosyal | 3,3158 1,29519 3,3961 1,18749 3,7059 1,11327 3,2903 1,23324
medya tizerinden begenirim. (like) 8,497 | ,037
Satin aldigim iriin/hizmet ile ilgili | 2,6842 | 1,33542 2,6039 | 1,15192 3,2941 | 1,33934 2,7742 | 1,29841
sosyal medyada resim yiiklerim. 24,920 | ,000
Satin aldigim iriin/hizmet ile ilgili | 2,4737 | 1,25012 24211 | 1,14424 3,1961 | 1,40747 2,6452 | 1,29434
sosyal medyaya video yiiklerim. 29,962 | ,000
Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun
kalmazsam sosyal medyada diger | 3,2737 | 1,39114 3,2355 | 1,24523 3,9412 | ,96291 3,5161 | 1,16987
kullanicilara o triinii almamalarini 30,858 | ,000
tavsiye ederim.
Toplam 0,05

Tablo 15 incelendiginde Egitim diizeyine gore sosyal medyada satin alma
sonrast tiiketici davranislarinda farkliligin oldugu genelde ve toplamda goriilmektedir
(P=0,05). Bu durum ™ Egitim diizeyine gére sosyal medyada satin alma sonrasi {ireten
tiketici davranmiglar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir." seklindeki

hipotezi desteklemektedir




Tablo 16: Sosyal Medyada Gegirilen Zamana Gore Sosyal Medyada Satin Alma

Oncesi Tiiketici Davramsi
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0-7 saat
(n:490)

8-14 saat
(n:210)

15-21 Saat
(n:184)

22-28 saat
(n:114)

29 saat ve
daha fazla
(n: 178)

Kruskal Wallis
Testi

Ort Std.
Sap

Ort Std.
Sap

Ort Std.
Sap

Ort Std.
Sap

Ort Std.
Sap

12 p

Bir {riinii satin almadan O6nce o
iriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
arastirma yaparim.

3,64 1,203

3,90 1,09

3,91 976

4,08 735

4,12 1,09

25,616 ,000

Satin alacagim trin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada giivenilir bilgilere
ulagacagima inanirim

3,17 1,043

3,26 ,990

3,54 1,007

3,77 1,013

3,66 1,21

46,709 ,000

Satin alacagim trin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada yer alan bilgi tiiketici
tarafindan  olusturulmussa o bilgiye
glivenirim.

3,11 1,036

3,19 ,988

3,63 1,031

3,87 ,960

3,76 1,19

84,338 ,000

Satin alacagim trtin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada yer alan bilgi satici
tarafindan  olusturulmussa o  bilgiye
giivenirim

2,69 ,998

2,72 1,09

2,64 987

2,43 1,317

2,82 1,22

10,705 ,030

Satin alacagim trin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada sadece daha onceden de
tanidigim  kisilerin tavsiyelerine &nem
veririm.

3,34 1,103

3,50 1,08

3,84 1,023

3,96 ,881

3,69 1,16

57,069 ,000

Satin alacagim rin/hizmet ile 1ilgili
sosyal medyada popiiler olan (takipgisi,
arkadagi  ¢ok  olan)  kullanicilarin
tavsiyelerine 6nem veririm.

291 1,207

2,97 1,13

3,22 1,211

3,70 1,063

3,28 1,24

48,075 ,000

Satin alacagim trin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada tiiketicilerin yaptigi
olumlu/olumsuz paylasimlarindan
etkilenirim

3,35 1,147

3,39 111

3,89 974

4,17 778

3,66 1,25

80,337 ,000

Satin alacagim urlin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada diger tiiketicilerden
drettigi icerigi (yorum, degerlendirme,
resim, video) firma/marka reklamlarindan
daha giivenilir bulurum

3,15 1,132

3,18 1,12

3,47 1,120

4,01 911

3,43 1,20

65,537 ,000

Satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada tiiketici yorumlarini
okurum

3,62 1,117

3,64 1,11

3,92 972

421 ,697

3,92 1,02

36,206 ,000

Satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada tiiketicilerin paylastig
videolar1  izler tiiketici  yorumlarini
okurum

3,48 1,160

3,53 1,22

3,78 1,064

4,33 736

3,94 1,18

66,260 ,000

Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada tiiketicilerin paylastig
resimleri inceler, tiiketici yorumlarini
okurum

3,50 1,177

3,62 1,17

4,02 923

4,26 ,809

3,97 979

64,437 ,000

Toplam

0,00

Tablo 16 incelendiginde sosyal medyada gegirilen zamana gore sosyal medyada

satin alma Once tiiketici davraniglarinda fark goriilmektedir(P=0,00). Bu durum " Sosyal

medyada gecirilen zamana gore sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davraniglari

arasinda  istatistiksel

desteklemektedir.

olarak

anlaml

bir

fark vardir."

seklindeki

hipotezi
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Tablo 17: Sosyal Medyada gegirilen Zamana Gore Sosyal Medyada Satin Alma
Sonrasi Ureten Tiiketici Davrams

0-7 saat
(n:490)

8-14 saat
(n:210)

15-21 Saat
(n:184)

22-28 saat
(n:114)

29 saat ve daha
fazla
(n: 178)

Kruskal
Wallis
Testi

Ort Std.

Sap

Ort Std.

Sap

Ort Std.

Sap

Ort Std.

Sap

Ort Std.

Sap

12 p

Satin
tirin/hizmetten
kalirsam  bunu
medyada paylasirim.

aldigim
memnun
sosyal

2,81

3,02 1,12

3,36 1,24

3,50 | ,997

3,07

53,27 | ,000

Satmn aldigim
tirin/hizmetten ~ memnun
kalirsam sosyal medyada
diger kullanicilara o trinii
almalarini tavsiye ederim.

2,89

3,08 112

3,75 1,03

3,61 | ,936

2,94 1,16

100,40 | ,000

Satmn aldigim tirtin/hizmet
ile ilgili sosyal medyada
yorum ya da
degerlendirmede
bulunurum.

2,84

2,88 1,10

3,65 1,13

3,75 | 1,06

3,10 1,22

108,91 | ,000

Satin aldigim iriin/hizmeti
sosyal medya iizerinden
begenirim.

3,07 | 1,20

3,39 1,15

3,73 1,09

4,05 | ,929

3,79 1,25

104,18 | ,000

Satin aldigim tirtin/hizmet
ile ilgili sosyal medyada
resim yiklerim.

2,41

2,60 1,02

3,10 1,30

349 | 1,23

2,51

90,12 | ,000

Satin aldigim tirtin/hizmet
ile ilgili sosyal medyaya
video yiiklerim.

2,25 | 1,07

2,32 | 973

2,96 1,37

3,38 | 1,30

2,33 1,29

95,08 | ,000

Satm aldigim
trin/hizmetten ~ memnun
kalmazsam sosyal medyada
diger kullanicilara o tiriinii
almamalarini tavsiye
ederim.

3,08

1,17

3,81 1,14

3,82 | 1,08

3,25 1,41

67,32 | ,000

Toplam

0,00

Tablo 17 incelendiginde sosyal medyada gegirilen zamana gore sosyal medyada satin

alma sonras iireten tiiketici davranislarinda fark goriilmektedir.(P=0,00). Bu durum "

Sosyal medyada gegirilen zamana gore sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici

davranislar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir

desteklemektedir.

n

seklindeki hipotezi




Tablo 18: Cinsiyete Gére Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davrams:
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Mann-
Erkek Kadin Whitney U
(n:546) (n:530) Testi
Ort Std. Ort Std. z P
Sap Sap

Bir {irtinii satin almadan once o itriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
aragtirma yaparim. 3,82 1,167 3,81 1,045 -1,071 0,284
Satin alacagim {iriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada giivenilir bilgilere
ulagacagima inanirim 3,46 1,129 3,24 ,966 -3,764 0,000
Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi
tiiketici tarafindan olugturulmugsa o bilgiye giivenirim. 3,43 1,147 3,25 977 -3,009 0,003
Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi satict
tarafindan olusturulmusgsa o bilgiye gilivenirim 2,69 1,125 2,64 1,014 -,286 0,775
Satin alacagim triin/hizmet ile ilgili sosyal medyada sadece daha
onceden de tamdigim Kisilerin tavsiyelerine 6nem veririm. 3,62 1,110 3,47 1,068 -2,431 0,015
Satin alacagim {irtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada popiiler olan
(takipgisi, arkadasi ¢ok olan) kullanicilarin tavsiyelerine énem veririm. 3,18 1,267 2,99 1,133 -2,845 0,004
Satin alacagim tirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada tiiketicilerin yaptig1
olumlu/olumsuz paylasimlarindan etkilenirim 3,57 1,172 3,54 1,075 -,923 0,356
Satin alacagim tirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada diger tiiketicilerden
urettigi icerigi (yorufn, Fl.egerlendinne, resim, video) firma/marka 3.43 1188 3.21 1,083 -3,304 0,01
reklamlarindan daha giivenilir bulurum
Satin alacagim tiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada tiiketici yorumlarini
okurum 3,74 1,086 3,78 1,045 -,460 0,646
Satin alacagim triin/hizmet ile ilgili sosyal medyada tiiketicilerin
paylastig1 videolar: izler tiiketici yorumlarini okurum 3,73 1,179 3,60 1,119 2,419 0,016
Satin alacagim tiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada tiiketicilerin
paylastig1 resimleri inceler, tiiketici yorumlarmi okurum 3,71 1,153 3,74 1,08619 -,118 0,906
Toplam

0,257

Tablo 18 incelendiginde Cinsiyete Gore Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi

Tiiketici Davraniglar1 arasinda istatistiksel bakimdan anlamli bir farkliligin olmadig
goriilmektedir(P=0,257). Bununla birlikle, “Satin alacagim iirtin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada giivenilir bilgilere ulagacagima inanirim “, “Satin alacagim iriin / hizmet ile
ilgili sosyal medyada yer alan bilgi tiiketici tarafindan olusturulmussa o bilgiye
giivenirim”, “Satin alacagim triin/hizmet ile ilgili sosyal medyada sadece daha dnceden
de tanidigim kisilerin tavsiyelerine 6nem veririm”, “Satin alacagim tiriin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada popiiler olan (takipgisi, arkadasi ¢ok olan) kullanicilarin tavsiyelerine

13

onem veririm”, Satin alacagim {rlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada diger
tikketicilerden {rettigi igerigi (yorum, degerlendirme, resim, video) firma/marka
reklamlarindan daha giivenilir bulurum” ve “Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada tiiketicilerin paylastig1 videolar: izler tiiketici yorumlarin1 okurum” ifadeleri
icin hesaplanan p degerleri 0,05’ten kiiciik olarak hesaplanmistir. S6z konusu ifadelerde
cinsiyete gore sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranisi gore farklilik

olusurken, toplamda satin gére sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davraniglarina
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gore bir farklilik gozlemlenmemistir. Bu durum ": Cinsiyete gore sosyal medyada satin
alma oncesi tiiketici davranislar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir "

seklindeki hipotezi desteklememektedir.

Tablo 19: Cinsiyete Gére Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi Ureten Tiiketici Davramsi

Mann-
Erkek Kadin Whitney U
(n:546) (n:530) Testi
Ort Std. Oort Std. z P
Sap Sap.

Satin aldigim {irtin/hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal

medyada paylasirim 3,12 1,228 2,96 1,129 | -2,289 0,022
Satin aldigim Uriin/hizmetten memnun kalirsam  sosyal

medyada diger kullanicilara o iiriinii almalarini tavsiye ederim. 3,19 1,203 3,12 1,103 | -1,319 0,187
Satin aldigim {irtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yorum ya

da degerlendirmede bulunurum. 3,21 3,21 2,99 1,098 | -3,135 0,002
Satin aldigim tiriin/hizmeti sosyal medya {izerinden begenirim.

(like) 3,39 1,269 341 1,137 | - 255 0,799
Satin aldigim {iirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada resim

yiiklerim. 2,76 1,322 2,61 1,118 | -1,497 0,134
Satin aldigim iriin/hizmet ile ilgili sosyal medyaya video

yiiklerim. 2,67 1,326 2,35 1,072 | -3,610 0,000
Satin aldigim iriin/hizmetten memnun kalmazsam sosyal

medyada diger kullanicilara o {riinii almamalarini tavsiye 3.37 1329 3.2755 1184 -1,683 0,092

ederim.
Toplam
0,179

Tablo 19 incelendiginde cinsiyete gére sosyal medyada satin alma sonrasi iireten
tilketici davraniglar1 arasindaki istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadigi
goriilmektedir (P=0,179). Bununla birlikle,” Satin aldigim triin / hizmetten memnun
kalirsam bunu sosyal medyada paylasirim”, “Satin aldigim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada yorum ya da degerlendirmede bulunurum.” ve “Satin aldigim iirlin/hizmet ile
ilgili sosyal medyaya video yiiklerim” ifadeleri i¢cin hesaplanan p degerleri 0,05’ten
kiiciik olarak hesaplanmistir. S6z konusu ifadelerde cinsiyete gore sosyal medyada satin
alma sonrasi tiiketici davraniglar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark olusurken,
toplamda cinsiyete gore sosyal medyada satin alma sonrasi iireten tiiketici davraniglar
arasinda anlamli bir farklilik gézlemlenmemistir. Bu durum " Cinsiyete gore sosyal
medyada satin alma sonrasi iireten tliketici davranmiglar1 arasinda istatistiksel olarak

anlaml1 bir fark vardir " seklindeki hipotezi desteklememektedir.



Tablo 20: Yasa Gore Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davrams:
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17-21
(n=514)

22-26
(n=382)

27-31
(n=94)

32-36

(n=62)

37 ve daha
fazla(24)

Kruskal Wallis
Testi

Ort

Std.
Sap

Ort

Std.
Sap

Ort

Std.
Sap

Ort

Std.

Ort

Std.
Sap

%2

Bir {iriinii satin almadan Once o
irtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
arastirma yaparim.

3,76

117

3,95

,962

3,61

1,16

3,74

391

1,21

7,877

,096

Satin alacagim {iirlin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada giivenilir Dbilgilere
ulasacagima inanirim

3,24

1,02

3,37

1,03

3,55

111

3,61

1,34

391

,653

23,260

,000

Satin alacagim {irlin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada yer alan bilgi tiiketici
tarafindan olusturulmussa o bilgiye
giivenirim.

3,19

1,05

3,35

1,04

3,72

1,05

3,83

1,23

3,66

637

44,145

,000

Satin alacagim {iriin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada yer alan bilgi satici
tarafindan olusturulmussa o bilgiye
giivenirim

2,74

,980

2,70

1,13

2,14

1,03

2,64

2,83

1,09

28,991

000

Satin alacagim {irtin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada sadece daha Onceden
de tamidigim kisilerin tavsiyelerine
O6nem veririm.

3,47

1,08

3,59

1,07

3,61

1,08

3,80

1,15

3,66

1,12

8,229

,084

Satin alacagim triin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada popiiler olan (takipgisi,
arkadagt  ¢ok olan) kullanicilarin
tavsiyelerine 6nem veririm.

2,98

1,18

3,06

3,48

1,07

3,51

1,35

3,08

1,21

23,147

,000

Satin alacagim {irtin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada tiiketicilerin yaptigi
olumlu/olumsuz paylasimlarindan
etkilenirim

3,47

1,15

3,63

1,09

3,59

1,02

3,67

1,26

3,83

916

7,714

,103

Satin alacagim triin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada diger tiiketicilerden
tirettigi igerigi (yorum, degerlendirme,
resim, video) firma/marka
reklamlarindan daha giivenilir bulurum

3,27

1,12

3,27

1,14

3,59

1,00

3,67

1,36

3,25

1,18

5,239

,004

Satin alacagim {irtin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada tiiketici yorumlarini
okurum

3,80

1,02

3,69

1,15

3,70

948

3,87

1,16

4,00

122

3,764

439

Satin alacagim triin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada tiiketicilerin paylastigi
videolar1 izler tiiketici yorumlarini
okurum

3,57

1,15

3,71

1,16

3,80

1,09

4,00

1,11

3,75

944

13,328

,010

Satm alacagim tiriin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada tiiketicilerin paylastig
resimleri inceler, tiiketici yorumlarini
okurum

3,66

1,14

3,75

1,15

3,80

1,00

3,93

,989

4,00

,834

5,224

,265

Toplam

0,091

Tablo 20 incelendiginde yasa gore sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici

davraniglar1 arasinda

istatistiksel

bakimdan anlamh

bir

farkliligin  olmadigi

goriilmektedir (p=0,091). Bununla birlikle,” Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal

medyada giivenilir bilgilere ulasacagima inanirim”, “Satin alacagim iiriin/hizmet ile

ilgili sosyal medyada yer alan bilgi tiiketici tarafindan olusturulmussa o bilgiye

giivenirim. “Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi satici
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tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim”, “Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada popiiler olan (takipgisi, arkadasi ¢ok olan) kullanicilarin tavsiyelerine
onem veririm.”, “Satin alacagim {rlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada diger
tiketicilerden irettigi igerigi (yorum, degerlendirme, resim, video) firma/marka
reklamlarindan daha giivenilir bulurum” ve “Satin alacagim triin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada tiiketicilerin paylastig1 videolar izler tiiketici yorumlarin1 okurum”, ifadeleri
icin hesaplanan p degerleri 0,05 ten kiigiik olarak hesaplanmistir. S6z konusu ifadelerde
yagsa gore sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davraniglart arasinda farklilik
olusurken, toplamda yasa gore sosyal medyada satin alma oncesi tliketici davranislarina
gore bir farklilik gézlemlenmemistir. Bu durum * Yasa gore sosyal medyada satin alma

Oncesi tiiketici davranislar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir

seklindeki hipotezi desteklememektedir.

Tablo 21: Yasa Gore Sosyal Medyada Satin Alma Sonras1 Ureten Tiiketici Davramsi

17-21 22-26 27-31 32-36 37 ve daha
(n=514) (n=382) (n=94) (n=62) fazla(24)

Kruskal Wallis

Testi

Ort

Std.
Sap

Ort

Std.
Sap

Ort

Std.
Sap

Ort

Std.
Sap

Ort

Std.
Sap

x2

Satm aldigim tirlin/hizmetten
memnun  kalirsam  bunu
sosyal medyada paylasirim

3,00

1,158

3,02

1,233

3,10

1,140

3,38

1,219

3,00

,834

7,225

0,124

Satmn aldigim tiriin/hizmetten
memnun kalirsam  sosyal
medyada diger kullanicilara
o Uriinii almalarni tavsiye
ederim.

3,07

1,119

3,23

1,186

3,10

1,159

3,41

1,274

3,25

944

9,787

0,044

Satmn aldigim triin/hizmet ile
ilgili sosyal medyada yorum
ya da  degerlendirmede
bulunurum.

3,04

1,148

3,13

1,200

3,08

1,241

3,51

1,399

3,08

,880

10,180

0,038

Satin aldigim {iriin/hizmeti
sosyal medya {izerinden
begenirim.

3,45

1,154

3,30

1,264

3,44

1,151

3,64

1,268

3,00

1,251

10,180

0,071

Satm aldigim triin/hizmet ile
ilgili sosyal medyada resim
yiiklerim.

2,59

1,130

2,64

1,266

3,08

1,275

3,32

1,434

2,41

1,138

25,658

0,000

Satm aldigim triin/hizmet ile
ilgili sosyal medyaya video
yiiklerim.

2,34

1,063

2,52

1,258

2,95

1,327

3,29

1,540

2,33

1,203

35,023

0,000

Satin  aldigim  driin @/
hizmetten memnun
kalmazsam sosyal medyada
diger kullanicilara o iriini
almamalarini tavsiye ederim.

321

1,247

3,34

1,294

3,53

1,133

3,67

1,364

3,66

868

14,518

0,006

Toplam

0,04
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Tablo 21 incelendiginde yasa gore sosyal medyada satin alma sonrasi iireten
tilketici  davraniglar1  arasindaki bakimdan anlamli  bir farkliligim  oldugu
goriilmektedir(P=0,04). Bunla birlikle,” Satin aldigim {iriin/hizmetten memnun kalirsam
bunu sosyal medyada paylasirm” ve Satin aldigim {riin/hizmeti sosyal medya
lizerinden begenirim” ifadeleri icin hesaplanan p degerleri 0,05’ten biiylik olarak
hesaplanmistir. S6z konusu ifadelerde Yasa Gore Sosyal Medyada Satin Alma sonrasi
Tiiketici Davranislart arasindaki farka gore farklilik yokken, toplamda yasa gore sosyal
medyada satin alma sonrasi {ireten tliketici davraniglarina gore bir farklilik gézlenmistir.
Bu durum Yasa gore sosyal medyada satin alma sonrasi tireten tiiketici davranislari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir " seklindeki hipotezi

desteklenmektedir.

Tablo 22: Cinsiyete Gore Satin Alma Oncesi Uriin/ Hizmet Gruplan ile flgili KUI
Tiiketme Diizeyi

Mann-
Erkek Kadin Whitney U
(n:546) (n:530) Testi
Ort Std. Ort Std. z P
Sap Sap
Seyahat ( ucak sirketleri, otobiis, kisisel araglar, ara¢ bakim, 25641 115755 26792 1.23242 1527 | 0127
seyahat biletleri, vb.) ' ' ' ' ' '
Yeme, flgme Mekanlart  (lokantalar, kafeler,vb.), Beslenme 2,7875 1,15207 2,9132 1,26162 | -1,759 | 0,079
Elektronik ftiriinleri (bilgisayar, diz stii, tablet, elektronik
marketler, vb.) 3,4029 1,20195 3,2500 1,20954 | -2,239 | 0,025
Saglik ve Giizellik ( kozmetik, sa¢ bakimi, egzersiz,
parfiim, vb.) 2,7143 1,25868 3,2906 1,31679 | -7,068 | 0,000

Tiiketim Uriinleri (sigara, yiyecek, deterjan, vb.)
2,3883 1,24862 2,5962 1,21396 | -3,011 | 0,003

Giyim (kiyafet, ayakkabu, canta, taki, vb. )
2,9231 1,18304 3,3094 1,30236 | -4,991 | 0,000

Spor, medya ve eglence (konserler, sinema, takimlar,

kitaplar, miizik, vb) 3,0989 1,18450 3,2264 1,29038 -1,849 | 0,064
Telekomiinikasyon ( cep telefonu, internet, GSM

operatorleri, vb.) 3,3223 1,23204 3,1736 1,27506 -2,003 | 0,045
Toplam 0,04

Tablo 22 incelendiginde satin alma Oncesi {irlin ya da hizmet gruplar ile ilgili
KUI tiiketme diizeyi bakimindan fark oldugu goriilmektedir (P=0,04). Bununla
birlikle,” Seyahat ( ugak sirketleri, otobiis, kisisel araclar, ara¢ bakim, seyahat biletleri

vb.)”, “Yeme, Igme Mekanlar1  (lokantalar, kafeler, vb.), Beslenme” ve “Spor, medya
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ve eglence (konserler, sinema, takimlar, kitaplar, miizik, vb)” ifadeleri i¢in hesaplanan p
degerleri 0,05°ten biiyiik olarak hesaplanmistir. S6z konusu ifadelerde satin alma 6ncesi
{iriin ya da hizmet gruplan ile ilgili KUI tiiketme diizeyleri arasinda Cinsiyete gore
istatistiksel olarak anlamli bir fark yok iken, toplamda cinsiyete gore satin alma sonrasi
{irin ya da hizmet gruplan ile ilgili KUI iiretme diizeyi bakimindan farklilik
gdzlenmistir. Bu durum " Satin alma 6ncesi iiriin ya da hizmet gruplar ile ilgili KUI
tilketme diizeyleri arasinda Cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir "

seklindeki hipotezi desteklemektedir.

Tablo 23: Cinsiyete Gore Satin Alma Sonrasi Uriin/ Hizmet Gruplan Ile ilgili KUI
Uretme Diizeyi

Mann-
Erkek Kadin Whitney U
(n:546) (n:530) Testi
Ort Std. Ort Std. z
Sap Sap

Seyahat ( ucak sirketleri, otobiis, kisisel araglar, ara¢ bakim,
seyahat biletleri, vb.) 2,2894 113030 | 2,0491 | 1,16073 -3,937 | 0,000
Yeme, igme Mekanlar1 (lokantalar, kafeler, vb.), Beslenme

2,4469 1,21380 | 2,3660 1,22281 -1,204 | 0,229
Elektronik tirtinleri (bilgisayar, diz iistii, tablet, elektronik
marketler, vb.) 2,6813 1,19214 | 2,4755 1,23908 -2,928 | 0,003
Saglik ve Giizellik ( kozmetik, sa¢ bakimi, egzersiz, parfiim,
vb.) 2,2381 1,18325 | 2,5660 1,43293 -3,351 | 0,001
Tiiketim Uriinleri (sigara, yiyecek, deterjan, vb.)

2,1465 1,17487 | 2,1321 1,25768 -,756 | 0,450
Giyim (kiyafet, ayakkabu, ¢anta, taki, vb. )

2,5971 1,25863 | 2,6038 1,40401 -,305 | 0,760
Spor, medya ve eglence (konserler, sinema, takimlar,
kitaplar, miizik, vb) 2,6557 1,28454 | 2,5774 1,35644 -1,104 | 0,270
Telekomiinikasyon  (cep  telefonu, internet, GSM
operatorleri, vb.) 2,7253 1,27703 2,4113 1,34736 -4,230 | 0,000
Toplam 0,211

Tablo 23 incelendiginde Satin alma sonrasi iriin ya da hizmet gruplari ile ilgili
KUTI iiretme diizeyleri arasinda Cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir farkliligim
olmadig1 goriilmektedir(p=0,211). Bununla birlikle,” Seyahat ( ugak sirketleri, otobiis,
kisisel araclar, ara¢ bakim, seyahat biletleri, vb.)”, “Elektronik iiriinleri (bilgisayar, diz
iistii, tablet, elektronik marketler, vb.)”, “Saglik ve Gilizellik ( kozmetik, sa¢ bakimi,
egzersiz, parfim, vb.)” ve  “Telekomiinikasyon (cep telefonu, internet, GSM
operatorleri, vb.)” ifadeleri i¢in hesaplanan p degerleri 0,05’ten kiigiik olarak

hesaplanmistir. S6z konusu ifadelerde Satin alma sonrasi iirlin ya da hizmet gruplari ile



126

ilgili KUI {iretme diizeyleri arasinda Cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir fark
gdzlenmistir. Bu durum " Satin alma sonrasi {iriin ya da hizmet gruplar ile ilgili KUI
tiretme diizeyleri arasinda Cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir"

seklindeki hipotezi desteklememektedir.

SONUC

Arastirma sonuglarina gére sosyal medyada gegirilen zamana bakildiginda inonii
Universitesi 6grencilerinin %45.54’{in haftalik olarak 0 — 7 saat, %19.52’sinin 8 — 14
saat, %17.10’unun 15 — 21 saat, %10.59’unun 22 — 28 saat ve %7.25’inin 29 saat ve

daha fazla sosyal medyada zaman gegirdigi sonucuna ulasilmistir.

[nonii Universitesi dgrencileri tarafindan sosyal medyadaki igerige ulasmak igin
en ¢ok kullanilan cihazlarin kisisel bilgisayarlar (%43.31) ve cep telefonlar1 (%43.49)

oldugu sonucuna ulagilmistir.

Sosyal medya kullanim diizeyleri bakimindan Inénii Universitesi dgrencilerinin
en cok sosyal aglar1 ve video paylasim sitelerini kullandiklart sonucuna ulagilmistir.
Ogrenciler tarafindan en az siklikla kullanilan sosyal medya araglarmin bloglar ve sanal

diinyalar oldugu sonucuna ulasilmistir.

Bloglarda 6grenciler tarafindan en sik yapilan eylemin bloglari okumak oldugu,
bloglarin igerik tretmekten ziyade icerigi tilketmek amagli kullanildigi sonucuna
ulagilmistir. Mikrobloglarda igerik iiretimi ve tliketiminin hemen hemen ayni oranda

oldugu sonucuna ulagilmistir.

En sik kullanilan sosyal medya araci olarak sosyal aglarda en sik yapilan
eylemin arkadaglarla mesajlasmak (3,6450 ) oldugu, sik olarak yapilan diger eylemlerin
arkadaglarin durum giincellemelerini ve igerik paylagimlarini izlemek (3,4944) ve
sosyal aglara resim, video yiiklemek (3,1097) oldugu sonucuna ulagilmigtir. Bu sosyal
aglarin sadece icerik tiiketmek i¢in degil ayn1 zamanda igerik iiretmek ve paylagmak

icin de siklikla kullanildigin1 gostermektedir.
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Video paylagim sitelerinin siklikla igerik izlemek ve videolar1 iyi ya da koti
olduguna gore oylamak ve videolara yorum yapmak amaci ile kullanildigi sonucuna
ulagilmistir. Fotograf paylasim sitelerinde de benzer bir sonuca ulasilmistir. En sik

yapilan eylemler fotograflara bakma ve fotograflara yorum yapmakitir.

Cevrim i¢i topluluklarda en sik yapilan eylemlerin yorum ve paylasimlar: okuma

ve yazilara yorum yapma oldugu sonucuna ulasilmaistir.

[nonii Universitesi 6grencileri arasinda sanal diinyalarm siklikla kullanilan

araglar olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Satin alma oncesi tiiketici davraniglarina yonelik olarak 6grencilerin satin alma
karar1 oncesinde sosyal medyay1 biiyiik bir siklikla kullandiklari sonucuna ulasilmigtir.
Bir {iriinii satin almadan once o tirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada arastirma yaparim”
secenegi 3,8216’°lik bir ortalamaya sahiptir. Bu satin alinacak iiriin ya da hizmet ile ilgili
sosyal medyada arastirma yapmanin rutin bir davranis haline geldigini gostermektedir.
Bu ortalamalar literatiirde tiiketici gliveni ile ilgili ¢alismalar ile oOrtiismektedir.
Secenekler arasinda en diislik ortalamaya sahip olan segenek 2,6747 ortalama ile “Satin
alacagim iriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi satict tarafindan
olusturulmussa o bilgiye giivenirim” dikkat ¢ekicidir. Inonii Universitesi 6grencileri i¢in
saticilarin olusturdugu bilginin yerini sosyal medyadaki diger kisilerin {irettigi icerigin
aldig1 sonucuna ulasilmistir.

Inénii Universitesi dgrencilerinin tiiketici olarak satm alma siirecine en ¢ok etki

eden sosyal medya aracinin sosyal aglar oldugu sonrasinda etki diizeyine goére sirasiyla
video paylasim siteleri, ¢evrim ici topluluklar ve fotograf paylasim siteleri oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Universite dgrencilerinin satin alma &ncesi iiriin /hizmet gruplar ile ilgili KUI
tikketme diizeyi bakimindan en sik sekilde igerigi elektronik iirlinler alaninda
tilkettikleri, telekomiinikasyon, spor, medya ve eglence ile giyim iriinleri alaninda da

siklikla KUT tiiketimi yapildig1 sonucuna ulasilmustir.
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Universite dgrencilerinin satin alma sonrast iiriin /hizmet gruplar ile ilgili KUI
tiretme diizeyi bakimindan en sik igerik tiretimini spor, medya ve eglence alaninda daha
sonra sirasi ile giyim, elektronik {iriinler, telekomiinikasyon, yeme igme mekanlar1 ve
beslenme ile saglik ve giizellik alanlarinda yapmakta olduklar1 sonucuna ulagilmistir.
Ulasilan bir diger sonug ise n az yapilan igerik Uretimi tiiketim iriinleri alaninda

olmasidir.

Arastirma kapsaminda sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranigi ve
satin alma sonrasi lireten tiiketici davraniglarina yonelik bazi hipotezler olusturulmustur.
Aragtirma i¢in olusturulan bu hipotezler egitim diizeyine, sosyal medyada gegirilen
zamana, cinsiyete ve yasa gore sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranisi ve
satin alma sonrasi iireten tiikketici davraniglarinin istatiksel olarak farklilik olusturup
olusturmadigini test etmeye yoneliktir. Arastirma sonuglarina gore H1, H2, H3, H4, H8,
H9 kabul edilirken H5, H6, H7, H10 reddedilmistir.

Arastirma sonuclar1 hem tiiketiciler hem de tiiketicileri hedefleyen reklamcilar
ve pazarlama profesyonelleri i¢in faydali olabilir. inénii Universitesi 6grencileri érnek
alinarak Y Kusagi tiyelerinin sosyal medyayr ne siklikla kullandiklari, en ¢ok hangi
eylemleri yaptiklari, satin alma 6ncesinde diger kullanicilarin iirettigi icerigi tiiketirken ve
satin alma sonrasi kendileri icerik iiretirken hangi tlir davraniglarda bulunduklar ile ilgili
veriler bu konuyu ¢aligmak isteyen bilim insanlar i¢in faydalanabilecekleri kaynaklari

olusturabilir.

Metin, resim, video, yorum, etiketleme gibi artik kullanicilarin olusturdugu
reklamlar olarak kabul edilen igerik konusunda ozellikle kullanicilarin motivasyonu,
diger kullanicilar {izerine etkileri, kullanicilarin irettigi reklamlarin hukuki boyutu,
kullanicilarin reklam kontrolii  gibi konularda farkli disiplinleri kapsayacak olan
arastirmalar kullanicilarin ~ irettigi reklamlarin daha 1yi anlasilmasimma katkida

bulunacaktir.
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http://www.thestar.com/business/2012/05/18/dave carroll is still having problems wi
th_airlines_roseman.html (Erisim Tarihi: 19.01.2014)

http://www.thewhir.com/features/dot-com.cfrn (Erisim Tarihi: 18.03.2014)

http://tr.wikipedia.org/wiki/inonuuniversitesi (Erisim Tarihi: 15.12.2013)

http://www.trendwatching.com/trends/customer-made.htm
(Erigim Tarihi: 11.11.2013)

http://www.utalkmarketing.com/pages/article.aspx?articleid=14797 &title=t-mob
(Erisim Tarihi: 16.11.2013)

http://venturebeat.com/2012/07/09/google-plus-recommendations
(Erigim Tarihi: 0203.2014)

http://videocontestnews.com/2012/01/07/a-brief-history-of-the-crash-the-super-bowl-
contest/ (Erisim Tarihi: 05.01.2014)

http://weblogs.about.com/od/startingablog/p/WhatlsABlog.htm
(Erigim Tarihi: 13.11.2013)

http://www.weblozi.com/blog-cesitleri-turleri-inceleme/
(Erigim Tarihi: 17.03.2014)

http://www.webopedia.com/TERM/N/newsgroup.html (Erisim Tarihi: 19.03.2014)

http://webtrends.about.com/od/glossary/g/micro-blogging.htm
(Erigim Tarihi: 21.04.2014)

http://wheresthesausage.typepad.com/my weblog/consumer created content/
(Erisim Tarihi: 05.11.2013)

http://www.wired.com/wired/archive/14.12/tahoe.html (Erisim Tarihi: 08.12.2013)

http://www.windowsphone.com/enus/store/app/instagraph/fdbdfd05-a7ab-447b-981a-
edf0a42b70b2 (Erisim Tarihi: 09.12.2013)

http://www.wisegeek.org/what-is-an-internet-forum.htm
(Erigim Tarihi: 15.01.2014)
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http://www.youtube.com/watch?v=VVQ3d3KigPQM&feature=player embedded
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http://www.zemanta.com/blog/seven-different-blogger-types/
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EK 1: Anket Formu

Degerli Katilimci,
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Bu anket Inonii Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Iletisim Anabilim dalinda yiiriitiilen bir
yiikksek lisans tez calismasi icin tiiketicilerin sosyal medyada iirettigi ve tlikettigi igerik
konusunda veri toplanmasi amaciyla hazirlanmistir. Sorular1 dikkatlice okuyarak diisiincenizi
tam olarak yansitan secenegi isaretlemeniz 6nemlidir. Vereceginiz cevaplar sadece akademik
amaglar icin kullanilacak olup, bilgileriniz {igiincii kisiler ile paylasilmayacaktir Arastirmaya
bulunacaginiz katkilar ve ayirmis oldugunuz zaman i¢in tesekkiir ederim.

Not: Calismaya katilmak i¢in herhangi bir {iniversite programina (6n lisans, lisans, yliksek
lisans, doktora) devam ediyor olmaniz gerekmektedir.

Okt. Sadik Caliskan
Inonii Universitesi Yabanci Diller Yiiksek Okulu

Asagidaki sosyal medya araclarim1 hangi sikhikta kullanmaktasiniz?

S.1 | Blog ((WordPress,Blogger, Tumblr, vb.)
S.2 | Mikroblog (Twitter)
S.3 | Sosyal Aglar (Facebook, Google+, Linkedin, vb.)

SA4

Video Paylagim Siteleri ( Youtube, Dailymotion, Vimeo, vb.)

S5

Fotograf Paylasim siteleri (Instagram, Vine, Flickr, vb.)

S.6

Cevrimigi Topluluklar (Forumlar, Sozliikler, vb.)

S.7

Sanal Diinyalar (Knight Online, WOW, Second Life, vb.)

Olgekte 1=Hicbir zaman, 2=Cok Nadir, 3=Ara sira, 4= Sik Sik ve 5= Her zaman anlamindadir.

Blog kullanim 112134
S.8 | Kendi blogumda yazi yazar ve yaymlarim
S.9 | Baskalarinin yazdig bloglar1 okurum
S.10 | Blog yazilarina yorum yaparak katkida bulunurum

Olcekte 1=Hicbir zaman, 2=Cok Nadir, 3=Ara sira, 4= Sik Stk ve 5= Her zaman anlamindadir.

Mikroblog (Twitter, vb.) Kullanimi

1

2

3

4

S.11

Kendi mikroblog profilimde paylagimlarda bulunurum (Twit atarim).

S.12

Takip ettigim kullanicilarin yazdiklarini okurum

S.13

Takip ettiklerimle iletisim kurarim (mesajlagirim)

S.14

Diger kullanicilardan iletimde (twit) bahsederim (mention).

S.15

Diger kullanicilarin iletilerini (twit) paylasirim (Retweet).

Olcekte 1=Hicbir zaman, 2=Cok Nadir, 3=Ara sira, 4= Stk Stk ve 5= Her zaman anlamindadur.

Sosyal Ag (Facebook, Google+, Linkedin)) Kullanimi

1

2

3

4

S.16 | Durum giincellemesi yaparim.

S.17 | Sosyal ag sitesine resim, video yiiklerim.

S.18 | Arkadaslarimin durum giincellemesi ve igerik paylagimlarini izlerim.
S.19 | Arkadaslarimin durum giincellemesi ve igerik paylagimlarina yorum

yaparim.

S.20

Begendigim marka veya firmalarin sayfalarma iiye olurum.

S.21

Arkadaglarimla mesajlagirim.

S.22

Yeni arkadaslar edinirim
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| S.23 | Gruplara iiye olurum.

Olgekte 1=Hicbir zaman, 2=Cok Nadir, 3=Ara sira, 4= Sik Stk ve 5= Her zaman anlamindadir.

Video Paylasim Sitesi ( Youtube, Dailymotion,Vimeo) Kullanimi

1

2

3

4

S.24

Video paylagim sitelerine video yiiklerim

S.25

Video paylasim sitelerinde bulunan igerigi izlerim.

S.26

Videolara yorum yaparim.

S.27

Videolar iyi veya kotii olduklarina gore oylarim.

Olcekte 1=Hichir zaman, 2=Cok Nadir, 3=Ara sira, 4= Sik Stk ve 5= Her zaman anlamindadir.

Fotograf Paylasim Sitesi (Instagram, Vine, Flickr) Kullanimi

1

2

3

4

S.28

Fotograf paylasim sitelerine fotograf yiiklerim

S.29

Fotograf paylasim sitelerinde bulunan fotograflara bakarim.

S.30

Fotograflara yorum yaparim.

S.31

Fotograflari iyi veya kotii olduklarina gore oylarim.

Olcekte 1=Hicbir zaman, 2=Cok Nadir, 3=Ara sira, 4= Sik Stk ve 5= Her zaman anlamindadir.

Cevrimici Topluluklar (Forumlar, Sézliikler) 11234
S.32 | Bir forum veya sozliikte yapilan yorum ve paylagimlari okurum.
S.33 | Bir forum veya sozliikte yazilar veya mesajlar yazarim.
S.34 | Bir forum veya sozliikte yazilan yazilara yorum yaparim.
Olcekte 1=Hicbir zaman, 2= Cok Nadir, 3=Ara sira, 4= Stk Stk ve 5= Her zaman
anlamindadur.

Sanal Diinyalar (Knight Online, WOW, Second Life) 11234

S.35

Diger kullanicilar ile tanmigir ve iletigim kurarim.

S.36

Sanal diinyada verilen gorevleri yerine getirmeye 6zen gdsteririm.

S.37

Sanal diinyada diger kullanicilarla iletisim kurarken bagka biriymisim
gibi davranirim.

Olcekte 1=Hicbir zaman, 2=Cok Nadir, 3=Ara sira, 4= Sik Stk ve 5= Her zaman anlamindadir.

Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketen Tiiketici Davramisi

1

2

3

4

S.38 Bir iiriinii satin almadan 6nce o {irlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
aragtirma yaparim.

S.39 Satin alacagim tiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada giivenilir bilgilere
ulagacagima inanirim.

S.40 Satin alacagim {irtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi
tiiketici tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim.

S.41 Satin alacagim tiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi satict
tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim.

S.42 Satin alacagim iirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada sadece daha
onceden de tamdigim kisilerin tavsiyelerine dnem veririm.

S.43 Satin alacagim tiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada popiiler olan
(takipgisi, arkadasi ¢cok olan) kullanicilarin tavsiyelerine 6nem veririm.

S.44 Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada tiiketicilerin yaptigi
olumlu/olumsuz paylasimlarindan etkilenirim

S.45 Satin alacagim tiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada diger tiiketicilerden
iirettigi icerigi (yorum, degerlendirme, resim, video) firma/marka
reklamlarindan daha giivenilir bulurum.

S.46 Satin alacagim iirlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada tiiketici

yorumlarini okurum.
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S.47 Satin alacagim iirlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada tiiketicilerin
paylastig1 videolart izler tiiketici yorumlarini okurum.
S.48 Satin alacagim tiritin/hizmet ile ilgili sosyal medyada tiiketicilerin

paylastig1 resimleri inceler, tiiketici yorumlarini okurum.

Olgekte 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum,

S=Kesinlikle Katilryyorum anlamindadr.

Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi Ureten Tiiketici Davrams

S.49

Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyada
paylasirim.

S.50

Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalirsam sosyal medyada diger
kullanicilara o iiriinii almalarini tavsiye ederim.

S.51

Satin aldigim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yorum ya da
degerlendirmede bulunurum.

S.52

Satin aldigim iiriin/hizmeti sosyal medya iizerinden begenirim.

S.53

Satin aldigim tiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada resim yiiklerim.

S.54

Satin aldigim iirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyaya video yliklerim.

S.55

Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalmazsam sosyal medyada diger
kullanicilara o iiriinii almamalarini tavsiye ederim.

Olgekte 1=Hicbir zaman, 2=Cok Nadir, 3=Ara sira, 4= Sik Stk ve 5= Her zaman anlamindadir.

Asagidaki sosyal medya araclarinin satin alma siirecinizi ne kadar 1(2|3|4
etkiledigini isaretleyiniz
S.56 | Blog ((WordPress,Blogger, Tumblr, vb.)
S.57 | Mikroblog (Twitter)
S.58 | Sosyal Aglar (Facebook, Google+, Linkedin, vb.)
S.59 | Video Paylagim Siteleri ( Youtube, Dailymotion,Vimeo, vb.)
S.60 | Fotograf Paylasim siteleri (Instagram, Vine, Flickr, vb.)
S.61 | Cevrimigi Topluluklar (Forumlar, Sozliikler, vb.)
S.62 | Sanal Diinyalar (Knight Online, WOW, Second Life, vb.)
Olcekte 1=Hi¢ Etkilemez,2=Kismen Etkiler, 3=Kararsizim 4=Etkiler, 5=Cok Etkiler
anlamindadir.
Asagidaki iiriin ya da hizmet gruplari ile ilgili sosyal medyada diger |1 |2 |3 | 4

tiiketicilerin yorum ve degerlendirmelerine ne siklikla
basvurursunuz?

S.63

Seyahat ( ugak sirketleri, otobiis, kisisel araglar, ara¢ bakim, seyahat
biletleri, vb.)

S.64 | Yeme, Igme Mekanlari ( lokantalar, kafeler, vb.), Beslenme
S.65 | Elektronik iiriinleri (bilgisayar, diz {istii, tablet, elektronik marketler, vb.)
S.66 | Saglik ve Giizellik ( kozmetik, sa¢ bakimi, egzersiz, parfiim, vb.)

S.67

Tiiketim Uriinleri (sigara, yiyecek, deterjan, vb.)

S.68

Giyim (kiyafet, ayakkabi, ¢anta, taki, vb. )

S.69

Spor, medya ve eglence (konser, sinema, takimlar, kitaplar, miizik, vb. )

S.70

Telekomiinikasyon ( cep telefonu, internet, GSM operatdrleri, vb.)

Olcekte 1=Hicbir zaman, 2=Cok Nadir, 3=Ara sira, 4=Stk Sik ve 5= Her zaman anlamindadr.
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Asagidaki iiriin ya da hizmet gruplan ile ilgili sosyal medyada ne
siklikla yorum ve degerlendirmede bulunursunuz?

S.71

Seyahat ( ugak sirketleri, otobiis, kisisel araglar, arag bakim, seyahat
biletleri, vb.)

S.72

Yeme, igme Mekanlari ( lokantalar, kafeler, vb.), Beslenme

S.73

Elektronik iiriinleri (bilgisayar, diz iistii, tablet, elektronik marketler, vb.)

S.74

Saglik ve Giizellik ( kozmetik, sa¢ bakimi, egzersiz, parfiim, vb.)

S.75

Tiiketim Uriinleri (sigara, yiyecek, deterjan, vb.)

S.76

Giyim (kiyafet, ayakkabi, canta, taki, vb. )

S.77

Spor, medya ve eglence (konser, sinema, takimlar, kitaplar, miizik, vb. )

S.78

Telekomiinikasyon ( cep telefonu, internet, GSM operatdrleri, vb.)

Olcekte 1=Hichir zaman, 2=Cok Nadir, 3=Ara sira, 4= Sik Stk ve 5= Her zaman anlamindadir.

S.79 Haftada ortalama kac saat internette gecirirsiniz

0 -7 saat

8 - 14 saat

15 - 21 saat

22 - 28 saat

g |wINE

29 saat ve daha fazla

80 Hafta da ortalama kag¢ saat sosyal medyada zaman gecirirsiniz?

0 - 7 saat

8 - 14 saat

15 - 21 saat

22 - 28 saat

S.
1
2.
3.
4
5

29 saat ve daha fazla

S.81 Sosyal medya araclarina daha cok hangi tiir cihazlar ile ulasmaktasiniz?

Kisisel Bilgisayar

Kurumsal (Universite) Bilgisayar

Tablet / El Bilgisayari

Cep Telefonu /Akilli Telefon (Smart Phone)

g Ar|wiNE

Akilli Tv (Smart Tv) /Oyun Konsolu (Game Console)

S.82 Yasimz?

1. 17-21

2. 22-26

3. 27-31

4, 32-36

5. 37 ve daha fazla
S.83 Cinsiyetiniz?

1. Kadin

2. Erkek

S.84 Universitede su an devam ettiginiz program?
1. On Lisans

2. Lisans

3. Yiiksek Lisans
4, Doktora




