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OZET

UNIVERSITE OGRENCILERININ YEME- ICME DENEYIMLERININ KONUM
TABANLI MOBIL UYGULAMALAR UZERINDEN PAYLASIM
MOTIVASYONLARININ INCELENMESIi: SWARM ORNEGI

Hasan Alp SASMAZ
Isletme Anabilim Dali
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ocak 2017
Danisman: Prof. Dr. Bayram Zafer ERDOGAN

Glinlimiizde firmalarin pazarlama calismalarin1 ve pazarlama g¢abalarini teknoloji ve
bilgiyle evrimlesen degisime gore yapilandirmasi kagimilmaz hale gelmistir. Iste sdz
konusu degisimden yola ¢ikarak yapilmis bu arastirma tiiketici istek ve beklentilerini
anlamak adina isletmeler icin Onemli bilgiler sunmaktadir. Calismanin konusunu,
ozellikle iiniversiteli gengler arasinda ¢ok popiiler konum tabanli mobil uygulamalardan
biri olan Swarm uygulamasi olusturmaktadir. Calisma kapsaminda nicel arastirma
yontemi kullanilmis ve veriler anket teknigi ile toplanmistir. Arastirmada, tiiketicilerin
bu tip uygulamalari kullanim motivasyonlart Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi
cercevesinde ele alinip degerlendirilmistir. Sonu¢ olarak Swarm kullanicilarinin bu
uygulamay1 en ¢ok bilgi edinmek ve etkilesim maksadiyla kullandiklar1 tespit edilmistir.
Kullanicilar, ziyaret etmeyi diisiindiikleri mekan hakkinda bilgi almak ve arkadaslarinmi
takip etmek gibi sebeplerden dolayr Swarm uygulamasini kullanmaktadirlar. Aragtirma
bulgulart arasinda dikkat ¢eken ayrintilardan bir digeri de, Swarm kullanicilarinin disa
doniik insanlar olmadiklart seklindedir. Swarm kullanicilart  disa  doniiklik
motivasyonuna iliskin verilen ifadelere katilim dereceleri ile asosyal bir egilim i¢inde

olduklarini gostermektedirler.

Anahtar Sozciikler: Konum tabanli mobil uygulamalar, Kullanimlar ve doyumlar

yaklagimi, Tiiketici davranislari, Swarm, Sosyal medya
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ABSTRACT

INVESTIGATION OF SHARING MOTIVATIONS ON LOCATION BASED
MOBILE APPLICATIONS OF UNIVERSITY STUDENT’S EATING-DRINKING
EXPERIENCES: SWARM EXAMPLE

Hasan Alp SASMAZ
Department of Marketing
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, January 2017

Supervisor: Prof. Dr. Bayram Zafer ERDOGAN

Today, it has become inevitable for firms to structure their marketing efforts and
marketing efforts according to the evolution evolving with technology and knowledge.
This research, which is based on this exchange, offers important information for
businesses in order to understand consumer desires and expectations. The theme of work
is Swarm, which is one of the most popular location-based mobile applications, especially
among university students. In the scope of the study, quantitative research method was
used and data were collected by questionnaire technique. In the research, consumer
motivations of these types of applications are evaluated within the Uses and Gratifications
Approach. As aresult, it has been determined that Swarm users are using this application
mostly for information and interactivity. Users are using Swarm application for reasons
such as getting information about the place they are thinking of visiting and following
their friends. One of the details that draws attention among research findings is that
Swarm users are not outsiders. Swarm users indicate that they are in an asocial tendency

with participation ratings on outreach motivation.

Keywords: Location based mobile applications, Uses and gratifications approach,
Consumer behavior, Swarm, Social media

iv



Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Ocak, 2017
Onsoz

Insanoglu unutsa da; degismeyen tek gercegin degisim kavrammin kendisi oldugu
ve meydana gelen teknolojik gelismelerin bag dondiiriicli bir hiza ulagtig1 su gétiirmez bir

gercektir.

Insan bilgiyi, bilgi teknolojiyi, teknoloji bilgisayarlar1 ve diger teknolojik cihazlar
(cep telefonu, akilli telefon, tablet vb. gibi), bilgisayar interneti, internet sosyal aglari,
sosyal aglar sosyal medyay1 yaratmistir. Bu zincir ve halklar ¢ok ¢esitli olmakla birlikte;
degisik ifadelerle de agiklanabilir. Ancak bu zincirden ¢ikartilmasi gereken nihai sonug
hep aynidir. Hayat bir dongiiyii temsil etmektedir. Aynen yasam ve 6liimde oldugu gibi
burada da bir dongii s6z konusudur. Bahsettigimiz zincirin halkalar1 heniiz tamamlanmis
degildir. Zaman igerisinde duraksamalar olsa da gectigimiz her gecen giin, ay, y1l, asir bu

zincire yeni halkalar eklemekte ve insanoglu bilgi ile evrimlesmektedir.

Glinlimiiz diinyasinda teknoloji sayesinde artik imkansiz kavrami anlamini
yitirmeye baslamistir. Cok degil, bundan bes- alt1 sene Once yedigimiz- i¢tigimiz her
6glinli internette yayinlayacagimizi sOyleselerdi buna giiliip gecer, belki bununla da
kalmayip karsimizdaki kisiyi ayiplardik. Ancak giiniimiizde teknoloji ve buna paralel
olarak medyanin gelisimiyle birlikte yemek fotograflari, ¢esitli icecek fotograflari,
gidilen mekana (restoran, kafe, bar, disko vb. gibi) ait fotograflar, gidilen mekanlarda
cekilen “selfie”ler (6z ¢ekimler), arkadaslarla- tamidiklarla olan fotograflar vb. gibi

fotograflar internette ifsa edilmeye; degerlerimiz ise degismeye baslamistir.

Meydana gelen bu gelismelerden yola ¢ikacak olursak ¢alismamizin 6nemini daha
iyl kavramis oluruz. Cilinkii aragtirmamiza konu olan Swarm gibi konum tabanli mobil
yeme- igme uygulamalari, tiiketicilerin degisen davranislarinin anlasilmasi konusunda
miikemmel bir ¢aligma zemini sunmaktadir. Ayrica yapilan bu ¢aligsmalar araciligiyla elde
edilen bilgiler dogrultusunda ozellikle isletmelere yonelik onemli ¢ikarimlar ortaya
konmaktadir. Artik firmalarin pazarlama galismalarini ve pazarlama ¢abalarini teknoloji
ve bilgiyle evrimlesen bu degisime gore yapilandirmasi kaginilmaz hale gelmistir. Iste
s0z konusu degisimden yola ¢ikarak yapilmis bu ¢alisma, tiiketici istek ve beklentilerini

anlamak adina isletmeler i¢cin 6nemli bilgiler sunmaktadir.
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Tezim dolayisi ile i¢inden gectigim bu c¢etin fakat bir o kadar da bilgilendirici
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ETIiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait. 6zgiin bir calisma oldugunu: calismanun hazirlik, veri toplama. analiz
ve bilgilerin sunumu olmak iizere tiim asamalardan bilimsel etik ilke wve kurallara uygun
davrandigaimi: bu calisma kapsamunda elde edilemeyen tiim wveri ve bilgiler icin kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakcada ver verdigimi: bu calismanin Anadolu Universitesi
tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit progranm™yla tarandigim ve hi¢bir sekilde “intihal
icermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda. calismamla ilgili vaptigun bu beyana aykiri
bir duwrumun saptanmasi durumunda. ortaya c¢ikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuglara razi

oldugumu bildiririm.

Hasan Alp SASMAZ
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1. GIRIS

Giliniimiliz diinyasinda teknoloji sayesinde artik imkansiz kavrami anlamini
yitirmeye baslamistir. Cok degil, bundan bes-alt1 sene Once yedigimiz-igtigimiz her
6glnill internette yayimlayacagimizi sOyleselerdi buna giiliip gecer, belki bununla da
kalmayip karsimizdaki kisiyi ayiplardik. Ancak giliniimiizde teknoloji ve buna paralel
olarak medyanin gelisimiyle birlikte yemek fotograflar, cesitli icecek fotograflari,
gidilen mekana (restoran, kafe, bar, disko vb. gibi) ait fotograflar, gidilen mekanlarda
cekilen “selfie”ler (6z cekimler), arkadaslarla-tanidiklarla olan fotograflar vb. gibi

fotograflar internette ifsa edilmeye; degerlerimiz ise degismeye baslamistir.

Degisen degerlerimiz hayat tarzimiza da etki etmis, artik gitmeyi diisiindiigiimiiz
mekanlari ¢ay-kahve sohbeti arasinda arkadaslarimizdan 6grenerek degil de Swarm gibi
konum tabanli mobil uygulamalar {izerinden mekanlar hakkinda yapilan
degerlendirmeleri okuyarak karar vermeye baslar hale gelmisiz. Iste tam da bu degisen
hayat tarzlar1 noktasinda devreye giren pazarlama anlayis1 yiyecek-icecek firmalarina

alternatif pazarlama teknikleri sunmaktadir.

Bu caligmanin konusunu, tiiketicilerin konum tabanli sosyal aglara ait mobil
uygulamalarin kullanim motivasyonlart olusturmaktadir. Calismada 6zellikle gengler
arasinda c¢ok popiiler bir konum tabanli yeme-igme sosyal agi olan Swarm mobil
uygulamasi ele alinmistir. Calismada Foursquare mobil uygulamasinin 6zet niteliginde
aciklanmasinin sebebi ise; Swarm uygulamasinin Foursquare uygulamasi olmadan
kullanilamamasidir. Yani bu iki uygulama aslinda birlikte kullanilmas1 6nerilen “paket”
bir uygulamay1 temsil etmektedir. Zaten Swarm uygulamas1 Foursquare uygulamasinda
onceden hali hazirda bir 6zellik olarak bulunmakta iken; Foursquare yer bildirimi
ozelligini “Ozellestirerek” Swarm uygulamasina devrettikten sonra Foursquare’ in yer
bildirimi 6zelligi kendi basina ayr1 bir uygulama niteligi kazanmistir. Bu sebeple, artik
“check- in” (yer bildirimi) islemleri Foursquare uygulamas: iizerinden degil, Swarm

uygulamasi lizerinden yapilmaya baglanmastir.

Arastirmada tiiketicilerin Swarm gibi konum tabanli mobil uygulamalarin
kullanim motivasyonlar1 Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi g¢ercevesinde ele alinip

degerlendirilecektir.



1.1. Arastirmanin Amaci

Calismamizin ana amacini; tiiketicilerin Swarm gibi konum tabanli mobil yeme-

igme uygulamalarinin kullanim motivasyonlarinin belirlenmesi olusturmaktadir.

Aragtirmada tiiketicilerin bu tip uygulamalar1 kullanim motivasyonlari, Kullanimlar
ve Doyumlar Yaklagimi ¢ergevesinde ele alinip degerlendirilecektir. Calismanin alt

amagclarini ise su sekilde siralamak miimkiindiir:

e Swarm uygulamasini kullanan tiiketicilerin sosyo- demografik 6zelliklerini tespit
etmek,

e Swarm uygulamasim1 kullanan tiiketicilerin yas gruplarina goére Swarm
uygulamasini kullanim motivasyonlarini karsilagtirmak,

e Swarm uygulamasini kullanan tiiketicilerin cinsiyetlerine goére Swarm
uygulamasini kullanim motivasyonlarini karsilagtirmak,

e Swarm uygulamasini kullanan tiiketicilerin sosyo- ekonomik durumlarina gore
Swarm uygulamasini kullanim motivasyonlarini karsilastirmak,

e Swarm uygulamasi kullanan tiiketicilerin egitim seviyelerine goére Swarm
uygulamasini kullanim motivasyonlarini karsilastirmak,

e Swarm uygulamasini kullanan tiiketicilerin medeni hallerine goére Swarm
uygulamasini kullanim motivasyonlarini karsilastirmak,

e Swarm uygulamasini kullanan tiiketicilerin iligki durumlarima gére Swarm
uygulamasini kullanim motivasyonlarini karsilastirmak ve

e Swarm uygulamasini kullanan tiiketicilerin iliskilerinin ciddiyetine gére Swarm

uygulamasini kullanim motivasyonlarini karsilastirmaktir.
1.2. Arastirmanin Konusu ve Alam

Bu c¢aligmanin konusunu, tiiketicilerin konum tabanli sosyal aglara ait mobil
uygulamalarin kullannom motivasyonlar1 olusturmaktadir. Calismada 6zellikle gengler
arasinda ¢ok popiiler bir konum tabanli yeme-igme sosyal agi olan Swarm mobil
uygulamasi ele alinmigtir. Calismada Foursquare mobil uygulamasinin 6zet niteliginde
aciklanmasinin sebebi ise; Swarm uygulamasmin Foursquare uygulamasi olmadan
kullanilamamasidir. Yani bu iki uygulama aslinda birlikte kullanilmas1 6nerilen “paket”
bir uygulamay temsil etmektedir. Zaten Swarm uygulamas1 Foursquare uygulamasinda

onceden hali hazirda bir 6zellik olarak bulunmakta iken; Foursquare yer bildirimi
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ozelligini “Ozellestirerek” Swarm uygulamasina devrettikten sonra Foursquare’ in yer
bildirimi 6zelligi kendi basina ayr1 bir uygulama niteligi kazanmistir. Bu sebeple, artik
“check- in” (yer bildirimi) islemleri Foursquare uygulamasi iizerinden degil, Swarm

uygulamasi lizerinden yapilmaya baglanmistir.
1.3. Arastirmanin Onemi

Calismanin 6nsoziinde deginildigi lizere, glinimiizde meydana gelen teknolojik
gelismelerdeki bu bas dondiiriicii hizdan yola ¢ikacak olursak arastirmanin 6nemini daha
iyi kavramis oluruz. Ciinkii ¢alismaya konu olan Swarm gibi konum tabanli mobil yeme-
igme uygulamalari, tiiketicilerin degisen davramiglarinin anlasilmasi konusunda
pazarlama teorisyenlerine mitkemmel bir ¢alisma zemini sunmaktadir. Ayrica yapilan bu
calismalar araciligiyla elde edilen bilgiler dogrultusunda o6zellikle isletmelere yonelik
onemli cikarimlar ortaya konmaktadir. Artik firmalarin pazarlama calismalarini ve
pazarlama cabalarini teknoloji ve bilgiyle evrimlesen bu degisime gore yapilandirmasi
kaginilmaz hale gelmistir. Iste s6z konusu degisimden yola ¢ikarak yapilmis bu arastirma

tiiketici istek ve beklentilerini anlamak adina isletmeler i¢in 6nemli bilgiler sunmaktadir.
1.4. Arastirma Sorulari
Bu arastirmada asagidaki sorularin cevaplart aranacaktir:

e Swarm uygulamasimi kullananlarin bu uygulamayr kullanim motivasyonlar
nelerdir?

e Swarm uygulamasini kullananlarin sosyo-demografik 6zellikleri nelerdir?

e Swarm uygulamas1 kullanicilarinin sosyo-demografik 6zelliklerine gére Swarm

uygulamasini kullanim motivasyonlar1 arasinda fark var midir?
1.5. Arastirmanin Yontemi

Bu caligmada, arastirmaya konu olan alandaki bilgi cesitliliginin fazlaligs,
arastirmaya taninan siire, arastirmanin maliyeti ve zaman faktorii gibi faktorlerde goz
Oniine alinarak nicel arastirma yontemlerinde veri toplama tekniklerinden biri olan anket
yontemi kullanmilmistir. Ancak yapilan bu anket calismasindan Once bahsi gecen
uygulamaya dair faktorlerin daha saglikli belirlenmesi adina hali hazirda uygulamayi
kullanan kullanicilarin belirli bir kismi ile soru formlari doldurularak yiiz yiize

goriismeler yapilmistir. Yapilan bu yiiz yiize goriismelerde, kullanicilarin kullandiklar



bu mobil uygulamanin onlar i¢in ne ifade ettigi sorulmus ve verilen cevaplar neticesinde
ilgili alan yazindan da destek alarak aragtirmada veri toplanmasini Saglayacak olan anket

yapilandirilmistir.
1.6. Arastirmamin Simirhhiklar:

Arastirmanin baglica sinirliliklarindan biri cografi alandir. Bu arastirma Eskisehir
ilinde yapilmistir. Baska illerde yasayan ve bu uygulamayi kullanan kullanicilarin

kullanim motivasyonlar1 farklilik gosterebilir.

Diger bir smirlilik ise arastirmanin sadece {iniversite 0grencileri ilizerine yani;
geng nesil iizerine yapilmis olmasidir. Yas degiskeni farklilastik¢a kullanim
motivasyonlar1 da buna paralel olarak farklilik gosterebilir. Sayilar1 geng niifusa oranla
az olsa da Swarm kullanan daha yasl bir niifusun var oldugu bir gergektir. Bu yilizden
daha yash niifus iizerine yapilacak olan ¢alismalarin sonuglari, bu ¢alisma neticesinde

elde edilen sonuglar agisindan farklilik gésterebilir.



2. PAZARLAMA

Pazarlamay1 anlayabilmek i¢in Oncelikle pazarlama alan yazininda geg¢misten
gilinlimiize kadar biiyiik tartismalara ve fikir ayriliklarina sebep olmus iki ana pazarlama
anlayisini kisaca agiklamak gerekir. Kronolojik olarak ele alinirsa, ortaya ¢ikan ilk
yaklagim kokleri Amerika Birlesik Devletleri’nden ve Ingiltere’ den gelen Anglo- Sakson
yaklasimi (pazarlama yonetimi okulu yaklasimi) dir. Bu yaklagimin pazarlama tarihindeki
uzun hakimiyet siirecinden sonra ortaya ¢ikan ve ilk yaklasima getirilen elestirileriyle 6n
plana cikan, koklerini Iskandinavya’ dan alan Alp-Germen yaklasimi (Avrupa yaklasimzi)
dir (Erdogan ve Islek, 2013, s. 124).

Anglo-Sakson yaklasimi iglemsellik tizerine kurulu yapisiyla dikkat ¢eken bir
yaklagimdir ve kisa donemli miisteri iliskilerini kapsadigindan onemli olan iiriiniin
satilmasidir. Miisteri memnuniyeti ya da yeniden satin alma karar1 gibi kavramlar bu

yaklagimda 6nemsenmemektedir.

Alp-Germen yaklasiminda ise, Anglo-Sakson yaklasiminin aksine uzun dénemli
miisteri iliskileri 6n planda tutulmaktadir. Miisteri memnuniyeti ve yeniden satin alma
karar1 gibi kavramlara bu yaklasimda ©onem verilmektedir. Ayrica Alp-Germen
yaklagiminda pazarlama sirketin genel felsefesi iken Anglo-Sakson yaklagiminda
pazarlama sirket igerisindeki bir departmandan ibarettir. Bu fark pazarlamada hakim olan
iki ana diisiincenin birbirinden anlayis olarak ne denli farkli oldugunu net bir bigimde
ortaya koymaktadir. Kapitalizmin iki farkli anlayisinin temelde birbirinden ayrildig:
nokta, Anglo-Sakson anlayisinin odaginda degisim s6z konusu iken, Alp-Germen

anlayiginin odaginda ise iliski vardir (Erdogan, Tiltay, ve Kimzan, 2011, s. 12).

Pazarlama, ge¢misten giinlimiize degiserek gelmis ve tabiri yerindeyse degisen
her sey gibi bu da bir siire¢ igerisinde meydana gelmistir. Pazarlamanin tarihgesine
baktigimizda ne zaman ve nerede basladigini, nasil ortaya ¢iktigini tam olarak kestirmek
pek miimkiin olmasa da, 1850’ li yillardan giiniimiize pazarlama bazi agamalardan
gecmistir (Alabay, 2010, s. 213). ilk asama geleneksel pazarlama olarak da
adlandirdigimiz ve bas harfleri Ingilizce’ den gelen 4P: “product” (iiriin), “price” (fiyat),

“promotion” (tutundurma) ve “place” (dagitim) seklinde ifade edilmektedir.



Geleneksel pazarlama doneminde pazarlama: “ Mal ve hizmetlerin {ireticiden
tiketiciye veya kullaniciya dogru akisin1 yonelten isletme faaliyetlerinin yerine

getirilmesi” seklinde ifade edilmektedir (Mucuk, 2014, s. 3).

Modern pazarlama anlayisi ortaya ¢ikana kadar pazarlamanin degisim ve gelisim

siireci 3 doneme ayrilmaktadir. Bunlar: Uriin/iiretim, satis ve pazarlamadir.

Uriin/iiretim donemi tiiketici istek ve arzularinin hige say1ldig1 bir dsSnemdir. “Ne
iretirsem onu satarim” mantigina dayanir. Ayn1 zamanda pazardaki talebin arzdan fazla

oldugu yani pazardaki tiiketici talebinin kargilanamadigi bir donemdir.

Satis donemi iireticilerin, satmanin tliretmekten daha zor oldugunu anladiklari
doneme denk gelmektedir. Aldatici reklam gibi etik olmayan satis artirma faaliyetleri bu

donemde ¢okga gozlemlenmistir.

Modern pazarlama anlayisindan 6nceki son donem ise pazarlama donemidir. Bu
donemde artik piyasadaki arz talebin istiine ¢ikmig ve bunun bir sonucu olarak da

sirketler aras1 rekabet artmistir.

Sirketlerdeki pazarlama departmanlari ilk defa bu donemde 6n plana ¢ikmustur.
Hatta iist yonetimden en alt diizeyde calisan elemana kadar sirketlerin pazarlamaya
yonelik ¢alismaya basladiklar1 goriilmektedir. Bu durumu David Packard’ in da sdyledigi
gibi, “pazarlama, yalmiz pazarlama departmanina birakilmayacak kadar onemlidir”

seklinde ifade etmekte miimkiindiir.

Pazarlama gelisim siirecinde meydana gelen bu degisimlere etki eden 3 unsurdan

bahsetmek miimkiindiir. Bunlar (Alabay, 2010, s. 216):

1. Teknolojik gelismeler ve internetin yayginlasmast,
2. Kiiresellesme,

3. Tiiketicinin egitim ve iletisim diizeyindeki artis seklinde siralanmaktadir.

Literatlirde pazarlama kavramu ile ilgili bircok tanim yapilmis olmasina karsin tam
manastyla bir fikir birligine varilmis degildir. Belki de giiniimiizde pazarlamanin halen
daha tam olarak anlagilamamasinin ve pazarlamanin 6neminin halen daha net olarak
farkina varilamamasimin en biiyiik sebebi de budur. Ustiinde bir fikir birligi saglanmamis
olmasina ragmen pazarlama alan yazininda en ¢ok kabul géren pazarlama kavrami tanimi

AMA’ ya yani, American Marketing Association (Amerikan Pazarlama Birligi)’ ne aittir.
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Amerikan Pazarlama Birligi pazarlama kavramimi “bireylerin ve Orgiitlerin
amaglarmma uygun degisimi saglamak {izere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
olusturulmasini; fiyatlandirilmasini; dagitimini ve tutundurma g¢abalarini planlama ve

uygulama siireci” seklinde tanimlamistir (AMA, 2016).

Bu tanimda en ¢ok dikkat ¢eken noktayr pazarlamanin sadece mal ve hizmetlerin
degil, aym1 zamanda fikirlerin de gelistirilip hedef Kkitlelere yayilmasimni ve
benimsetilmesini kolaylastiran bir faaliyetler sistemi olarak goriilmesi olusturmaktadir.
Bu “faaliyetler sistemi” nin yanlizca isletmeler (kar amaci giiden kuruluslar) tarafindan
degil, belirledikleri amaclara ulasabilmek adina kar amaci giitmeyen kuruluslar (vakiflar,
yardim kuruluslari, sivil toplum orgiitleri vb. gibi) tarafindan da yiiriitiilmekte oldugudur.
Bununla birlikte tanimda dikkat ¢ceken bir diger 6nemli nokta ise; pazarlamanin amaglara
ulagsma yoniinde planlar yapma ve bunlar1 uygulama siireci ile yani “starateji” ile yakin

iligkisinin oldugunu vurgulamasidir (Mucuk, 2014, s. 4).

Her ne kadar pazarlama kendi i¢inde ayr1 bir disiplin olsa da diger sosyal bilimlerden
ayr1 diisiiniilemez. Pazarlama bir sosyal bilimdir. Sosyal bilimlerin temelinde ise insan
vardir. Bilim nasil ki insanoglundan ¢iktiysa, sosyal bilimlerde insanoglunun bir ¢iktisi

niteligindedir ve birbirinden bagimsiz diistintilemezler.

Buradan yola ¢ikarak Erdogan (2009) ¢ un belirtmis oldugu gibi: “pazarlama diger
bilim ve disiplinlerin sentezi olan uygulamali bir sosyal bilimdir” diyebiliriz. Ornegin bir
sonraki boliimiimiiz olan “Tiketici Davraniglar” alani sosyal bir bilim olan psikoloji
biliminden ¢okga etkilenmis pazarlama biliminin 6nemli bir alan1 niteligindedir. Aslinda
tiikketici davraniglar psikoloji ve pazarlamanin sentezi sonucu ortaya ¢ikmis bir alandir.
Psikoloji ve pazarlamanin yaptig1 sentez niteligi tasiyan tiiketici davranislar1 gibi daha

pek cok sentez niteligi tagiyan alan 6rnek olarak verilebilir.

Calisma kapsaminda tiiketici davranislarina genel olarak deginilecek ve devaminda
calismada belirlenen motivasyonlarin temeline kaynak teskil eden kullanimlar ve

doyumlar yaklasimi irdelenecektir.



2.1. Tiiketici Davramslari

Bir 6nceki boliimde, pazarlamanin tarihgesinde de degindigimiz tiriin odakliliktan
tiikketici odakliliga kadar uzanan zaman siirecinde cesitli degisimler yasanmistir. Ornegin,
baslarda piyasadaki talebin arzdan fazla oldugu donemlerde satis ¢abalarina, iiriin
cesitliligine vb. gibi temel faktorlere bile ihtiyag duyulmuyorken sonraki zamanlarda
arzin talebi geg¢mesiyle iiriin ¢esitliligine de satis ¢abalarma da ve bunun gibi diger
faktorlere de, akabinde pazarlamaya ihtiya¢ duyulur hale gelmistir. Ancak tiiketici odakli
calismalarin baglangici niteligini tasiyan donem, Ozellikle isletmeler arasi rekabetin
artmast ve buna bagl olarak igletmelerin farkliliklar yaratarak rakiplerden siyrilmaya

calismasinin basladigi doneme denk gelmektedir.

Tiiketiciyi olaylarin merkezine koyma ve isletmelerin tiiketicilerin bir sonraki
eylemini tahmin etme ihtiyaci tiiketici davraniglart kavramini ortaya g¢ikarmistir. Bu
tilkketicilerden ziyade isletmelerin pazarlama g¢abalarin1 ve pazarlama uygulamalarini

sekillendirmelerinde ihtiya¢ duyduklari bir kavram niteligini kazanmistir.

Tiiketici davranislarini agiklamadan once tiiketici davranislarinin odak noktasini
olusturan tiiketici kavramini agiklamamiz yerinde olacaktir. En basit tanimu ile tiiketici,
son kullanim amaci ile iiriin ve hizmetleri satin alan-kullanan kisidir (Odabas1 ve Baris,

2007, . 20).

Tiiketici davranislarinda tiiketici kavrami diginda, misteri ve ticari misteri gibi
deyimlerde oldugu i¢in kavram kargasasina mahal vermemek adina aralarindaki farki
belirtmekte fayda goriilmektedir. Tiiketici, mal ve hizmetleri kendi kisisel ya da ailesel
ihitiyag ve gereksinimleri igin kullanan kisi iken miisteri, belirli bir magaza veya firmadan
diizenli olarak alig-veris yapan kisi olarak ifade edilebilir. Birde ticari gaye ile {irlin ya da

hizmetleri satin alan miisteriler vardir ki, bu tip miisterilere de ticari miisteri diyoruz.

Kavramlar arasindaki farki 6rnekle anlatmamiz gerekirse; siirekli bir bigimde A
magazasindan alig-veris yapan kisi miisteri sifatin1 kazanirken, A magazasinin siirekli bir
bicimde B tedarik¢isinden mal almasi A magazasina ticari miisteri sifatini

kazandirmaktadir.

Bir diger kavram kargasasi ise ihtiyaglar ve istekler ayrimimda meydana
gelmektedir. Thtiyag; herhangi bir seyin yoklugunun yarattigi gerilim halidir. Istek ise;
hissedilen ihtiyaci tatmin etmek i¢in tercih edilen seydir (Odabasi ve Baris, 2007, s. 21).
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Ihtiyag halinde, yoklugu hissedilen séz konusu ihtiyacin hayati 6nemi ve
fizyolojik agidan 6nemi ne kadar biiyiik ise, bu ihtiyacin yoklugunun yarattig1 gerilim

halide o oranda fazla olacaktir.

Ihtiyacimizi ne sekilde giderdigimiz hususunda, yani istegimiz dogrultusunda ne
gibi bir tercih yapacagimiz ise o anki keyfimize baghdir. Acikinca yemek ihtiyacimizi
ister giizel bir bonfile ile gideririz, ister bol zeytinyagl bir salata ile. Buradaki aglik
hissinden kaynaklanan yemek yeme olay1 bir ihtiyacimizi, aglhigimizi neyle gidermek

istedigimiz ise istegimizi temsil etmektedir.

Tiiketici davraniglar1 kavrami ise en genis tanimlama ile, “ Pazar yerinde
tilkketicinin davranisini inceleyen, bu davranisin nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim

dal1” olarak ifade edilmistir (Odabasi ve Baris, 2007, s. 20).

Tiiketici davranisi, tiiketicinin bir {irlin veya hizmete ihtiya¢ hissetme anindan
baslayarak, o iiriin veya hizmeti nereden, nasil satin alacagina iliskin biitiin siirecleri ele

almaktadir (Altunisik, Ozdemir, ve Torlak, 2006, s. 60).

Bu siire¢ dahilinde tiiketici, hangi mal ve hizmetleri alacagina dair bireysel pazar
arastirmasini yapar, yaptigl bu arastirma neticesinde elde ettigi sonuglar karsilastirir ve
son asamada ise ihtiyaglarini karsilayacagini diisiindiigii mal veya hizmetleri satin alip
almayacagina karar verir. Bahsettigimiz bu siire¢ her tiiketicinin satin alma davranisinda
farklilik gosterebilir. Bu yiizden de karmasik bir siiregtir ve pek ¢ok etkene bagli olarak
degismektedir (Valiyeva, 2015, s. 9).

Tiiketim siireci ise, tiiketicinin bir ihtiyacinin varligini hissetmesiyle baglayan,
ithtiyacini karsilamak i¢in arastirma yaparak bulunan alternatifler arasindan se¢im yapma
davranisi ve Uriiniin tiiketim deneyiminin degerlendirilmesi ile tliketim sonrasinda
iiriinden kurtulma asamalarini kapsayan bir siireci ifade etmektedir (Islamoglu ve

Altunisik, 2008, s. 6).

Pazarlamanin amaglarindan biri de tliketici istek ve ihtiyaclarina cevap
verebilmektir. Formiilii anlayan isletmeler her gecen giin artan ve farklilasan tiiketici istek
ve ihtiyaglarini karsilamak adina ¢esitli faaliyetler yiiritmektedirler. Ancak yiiriitiilen bu
faaliyetlerin higbiri tiiketicilerin satin alma karar siirecinde nasil karar verdiklerini, bu
kararlar1 alirken tiiketicilerin hangi faktorlerin etkisi altinda kaldiklarini ve bu siirecin

nasil oldugunu bilmeden hicbir ise yaramayacaktir.
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Tiiketici istek ve ihtiyaglarinin dogru bir sekilde ve zamaninda karsilanmasi adina
tilkketici davranislart en basta dikkate alinmasi gerekilen bir kavramdir. Tiiketici
davraniglarini ¢éziimleyen ve anlayan isletmeler pazarda kalict olmakta ve kar elde

etmektedirler.

Tiiketici davranislart kavramindaki davranis kavrami, bireylerin davraniglarinin
neden-sonug iliskisi baglaminda ortaya konmasini ve bireylerin g¢evreleriyle etkilesim
haline girdigi biitiinsel siireci ifade eder. Bundan dolayidir ki, davranis kavrami
gozlemlenebilen ve Olclimlenebilen herseyin incelenmesiyle miimkiin olmaktadir

(Feyzioglu, 2015, s. 5).

Pazarlama yoneticisi denetlenemeyen bagimsiz degiskenlere niifuz ederek,
denetimi altindaki pazarlama bilesenlerini pazarla uyumlu hale getirerek amacladigi
davranigsal tepkileri yaratmaya calismaktadir. Pazarlama yoneticisi bu konuda basarili
olup olmadigini bazi basar dlgiitleri ile degerlendirmektedir. Bu siiregteki basari, tiiketici

davraniglarina niifuz etmeye bagl olmaktadir (Olgun, 2015, s. 492).

Tiiketici davraniginin sebebini anlamanin bir yoluda, tiiketiciyi bu davranisa iten
nedenlere bakmaktir. Sosyal medya araclart kisilerin birbirleriyle iletisim kurmalarini,
birbirlerinden  haberdar olmalarimi, diger kisilerle etkilesime girmelerini,
sosyallesmelerini, rahatlamalarini, eglenmelerini vb. gibi daha bir¢cok fayday: kisilere
sunan araclardir. Bu baglamda sosyal medya kullanicilarinin, sosyal medya araclarindan;
konum tabanli yeme-igme uygulamalarindan biri olan Swarm uygulamasi vasitasi ile elde
ettikleri doyumlar ele alinmakta ve tiiketicileri bu gibi uygulamalar1 kullanmaya iten
sebepler sorgulanmaktadir. Bu ylizden ¢alismamizda tiiketicilerin Swarm uygulamasini

kullanim motivasyonlar1 kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ¢ercevesinde ele alinacaktir.
2.2. Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi
2.2.1. Kullanimlar ve doyumlar teorisinin temelleri

Etki arastirmalarinin birgogunun basarisizlig1 toplumbilimcileri, sorulan sorularla
ilgili hayal kirikligina ugratmis ve yeni ¢erceveler icinde yeni sorular arayisina
yoneltmistir. Boylelikle medyaya islevsel yaklagim olarak da nitelendirilen “Kullanimlar
ve Doyumlar Teorisi” ortaya ¢ikmistir (Bal, 2013, s. 40). Kullanimlar ve doyumlar teorisi
bireyin iletisim davraniglarinin bireyin ihtiyag ve arzulari ekseninde olustugunu 6ne siiren

psikolojik ve sosyal temelli bir yaklagimdir. Arastirmacilar ise yaptiklari ¢aligmalarda bu
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ihtiya¢ ve arzular1 tahmin etmek maksadiyla sosyal medyay: kullanarak iletisim kurarlar.
Bu yiizden Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi medyanin ne yaptig ile ilgilenmek yerine
bireylerin medya ile ne yaptig1 ile ilgilenir. Izleyicilerin sosyal ve psikolojik ihtiyaglarini
tatmin eden medya ve igerik tiirlerine yonelik olarak gelistirilmis olan erken donem
izleyici aragtirmalarinda, iletisim sartlart manipiile edilerek iletisimin iyilestirilmesi ya da
mesajlarin hedeflenmemis sonuglarinin saptanmasina yonelik deneysel ve yar1 deneysel
caligmalar yapilmistir. Sonrasindaki medya etkileri aragtirmalarinin ise izleyicilerin yeni
mecralara yonelik motivasyonlarinin ve se¢im bicimlerinin kesfedilmesine yonelik

oldugu goriilmektedir (Giilerarslan, 2010, s. 12).

Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi’nin temelleri izleyicilerin medyadan aldiklar
hazlara yonelik ilk ¢aligmalarin yapildigi 1940’lardaki “Uygulamali Toplumsal
Aragtirmalar Biirosu” nun ¢aligmalarina dayanmaktadir. Bu g¢alismalar haz ya da
doyumun hangi gereksinimleri karsiladigina yonelik ipuglart sunmus olsalar da, bu
gereksinimlerin toplumsal ya da psikolojik kaynaklarinin belirlenmesine yonelik olarak
yetersiz kalmislardir (Giilerarslan, 2010, s. 12). 19401 yillarin basindan itibaren kitle
iletisim alaninda yapilan arastirmalarda, medya takipgileri olarak nitelenen hedef kitle
lizerinde yogunlasmaya baslandig1 gézlemlenmistir. Ozellikle Lazarsfeld' in 1940'lardan
sonra yaptigi c¢aligmalar, bireylerin medyanin pasif tiiketicisi oldugu yoniindeki

goriiglerin yeniden degerlendirilmesine neden olmustur.

Kitle iletisim araglarmin etkileri konusunda Lasswell’ in “kim, neyi, hangi
kanaldan, kime ve hangi etkiyle sdyler” seklinde ifade ettigi formiilasyon, Kullanimlar ve
Doyumlar Yaklagimi ile iletisim siirecinde “kim, hangi mesajlari, neden ve ne gibi
yararlar getirdigi amaciyla segmektedir” sekline doniistiirmiistiir (Gokge, 2003, s. 200) .
Buna bagl olarak bireylerin medyay1 neden ve nasil kullandiklar1 hususunda birbirini

izleyen aragtirmalar yapilmstir (Isik, 2002, s. 56).

Islevselci paradigma temeline oturtulan ve izleyici merkezli perspektifi
benimseyen bir yaklagim olan Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi etki arastirmalarinda
kullanilmaktadir. Bu teori, medya etkileri agisindan bir dnceki gelenek olarak kabul
edilmekte, etkiyi izleyici yoniiyle ele alip teorik olarak medyanin kullanicinin ihtiyag ve
doyumlarini nasil karsiladig: ile ilgilenmekte, aracin ya da uyaricinin izleyiciyi degil,

izleyicinin araci ya da uyariciy kullandigini ileri siirmektedir (Laughey, 2007, s. 26).
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Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi’nin, kitle iletisim arastirmalarinda kullanimi
ise 1974 yilinda Katz ve Blumler’ in editérliigiinii yaptiklar: “Kitle Iletisimin Kullanimi”
bashigi ile yayinlanan bir dizi ¢alismayla baglamistir (Heath ve Bryant, 2000, s. 361). Bu
calismada Katz, Bernard Berelson (1959) tarafindan ileri siiriilen "iletisim arastirmalari
alan1 6lmiis goziikiiyor" diislincesine tepki gostermistir. Katz, asil 6lmekte olan alanin
kitle iletisimini ikna olarak goren yaklasimlar oldugunu ileri siirerek, o zamana kadar
yapilmis birgok iletisim arastirmasinin ve ikna edici kampanyanin izler kitle tizerindeki
etkilerini "medya insanlara ne yapiyor?" sorunsaliyla incelediklerine dikkat ¢cekmistir.
Katz, ortaya konan arastirmalarin birgogunun kitle iletisiminin insanlar1 ikna etmekte ¢ok
az etkisi oldugunu gosterdigini ve bu yiizden arastirmacilarin daha fazla etkiye sahip olan
grup etkileri gibi degiskenlere dondiigiinii ileri siirmiistiir (Bal, 2013, s. 40). Dolayisiyla
Katz, iletisim alaninin bu ¢ikmazdan “insanlar medya ile ne yapiyor?" sorunsalina

yonelerek kurtarilabilecegini iddia etmistir (Severin ve Tankard, 1994, s. 474).

Katz ve Blumler, medyanin doyuma ulastirdigi gereksinimlerin toplumsal
kokenlerinin bulundugunun iistiinde durmaktadir. Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi
caligmalarinin aragtirmacilara gore temelleri assagida ki gibi ele alinabilir (Fiske, 2003,

5. 199):

e lzleyici medyanin yaymladiklarma kars: edilgen degildir, aksine etkindir ve
izleyici bu igerikleri segerek alir.

e lzleyici var olan gereksinimlerine uygun; en iyi doyumu verecek programi ve
medyay1 hiir iradesiyle se¢er. Medya yapimcist var olan programin kullanim
bicimlerinin farkinda olmayabilir. Farkli izleyiciler ayni programi farkli

gereksinimleri gidermek amaci ile kullanabilirler.
2.2.2. Kullanimlar ve doyumlar teorisinin genel 6zellikleri

Kulanimlar ve Doyumlar Teorisi, izlerkitleleri kitle iletisiminin ¢ekiciligi ve giicii
karsisinda ¢ok az dirence sahip, homojen, elestiri yapmaktan uzak, savunmasiz ve edilgen
olarak goren etki aragtirmalariin giderek kisirlasmasi nedeniyle iletisim arastirmalari

alaninda hizla kabul gormiis ve yayilmistir (Kseoglu, 2012, s. 63-64).

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’nin temelinde, izler kitlelerin karmasik bir
gereksinimler dizisi oldugu ve bunlar kitle iletisim araglarini kullanarak gidermeye

calistig1 inanci vardir (Fiske 2002, s. 151). Diger bir ifadeyle; Kullanimlar ve Doyumlar
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Yaklagimi’nin temelinde izleyicinin aktif olarak bireysel ihtiyaglarini karsilamak igin
medyay1 taradigi varsaymm yatmaktadir. Izleyiciler belirli ihtiyaclar1 veya hedefleri
yerine getirmek icin cesitli ortamlari aktif olarak kullanirlar. izleyiciler bir araci secer ve
onun kendisini kontrol etmesine, etkilemesine, degistirmesine izin verir ya da vermezler
(Ozel, 2015, s. 300). Diger taraftan, iletinin gdndericinin niyet ettigi sey degil, izleyicinin
yiikledigi anlam oldugunu ima eder ve bu sebepten gostergebilimsel yontemlerle bazi

benzerlikler gosterir (Fiske, 2003, s. 194-195).

Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi’ ne gore izlerkitle iiyeleri s6z konusu
gereksinimlerini gidermeye c¢alisirlarken oldukea aktif siireclere dahil olurlar, 6rnegin ruh
hallerine gore miizik, ilgi alanina gore dergi, gazete vb. veya televizyon kanali, televizyon
programi segerler. Giivenlik gereksinimi, romantizm, heyecan, toplumsal veya kisisel
gereksinimler izler kitle tiyelerinin se¢imlerini etkileyen faktorlerdendir (Dimbleby ve
Burton 1998, s. 177).

“Kullanim”, belirli kosullar ve durumlar iginde, bir medya icerigine yonelik
motivasyonel se¢imi, tutum ve beklentiyi de i¢ine alan davranig Oriintlisiinii igerirken
(Rubin, 1994, s. 420; Lin 1999, s. 201); “Doyum”, medya kullanimiyla ne cesit
ihtiyaglarin ne bi¢imde ve hangi diizeyde tatmin edildigine yoneliktir. Medya
kullanimiyla deneyimlenen bu diizey, bireyin gelecekteki medya kullanimlarin1 olumlu

ya da olumsuz olarak etkilemektedir (Lin, 1999, s. 202).

Ozetle bu teoriye gore, bir doyum s6z konusudur ve buna dayali olarak da bir kullanim
meydana gelmektedir (Kiigiikkurt, Hazar ve Cetin, 2009, s. 38). Bu sebepten medya ve
izleyicisi arasinda meydana gelen etkilesimin anlasilmas: adina bu siireci idrak etmek
miihimdir. izleyici kavramini giindeme getiren bu teori, kendinden &nceki iletisim
kuramlarina nazaran ¢ok daha olumlu, psikolojik ve toplumsal olarak tanimlanmasi

zorunlu bir izleyici imgesi sunmaktadir (Mutlu, 2004, s. 190).

Kitle iletisim arastirmalari tarihinin 6nemli bir kismi, medyanin insanlar {izerindeki
etkileri iizerinde yogunlasmistir. Kendinden onceki ¢ogu iletisim yaklasimindan farkli
olarak 1959 yilinda Katz’ 1n ileri siirdiigii Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasiminda,
bireylerin medya kullanimlarinda zeki, aktif ve motivasyona sahip olduklar1 kabul
edilmektedir. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi’na gore, izleyici bilgi alma, kimlik

gelistirme, arkadaslik kurma, izleme, kagcis, etkilesime girme ve eglenme gibi belirli bazi
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psikolojik ve bilissel ihtiyaglarini gidermek amaciyla bilingli bir sekilde izlemek istedigi
medyay1 seger (Lin, 2002, s. 4). Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasiminin en 6nemli

unsuru izleyiciyi aktif olarak kabul etmesidir.

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasiminin ilgi alami su sekilde agiklanmaktadir:
“Toplumsal ve psikolojik temelli ihtiyaglarin meydana getirdigi beklentiler, kitle iletisim
araclarinda ve bagka kaynaklarda farkli medya kullanim kaliplarina veya diger
faaliyetlere gotiirmekte, bunlar da ihtiyaglarin doyumuna ve ¢ogu niyet edilmeyen diger

sonuglara yol agmaktadir” (Katz, Blumler ve Guretevich, 1974, s. 510).

‘Kitle iletisim araclar1 insanlara ne yapar?’ ve ‘Insanlar kitle iletisim araglar1 ile ne
yaparlar?’ sorulari, medya ve birey arasindaki iliskiyi arastiran ¢aligmalara nicedir hakim
olan iki ana arastirma gelenegini temsil etmektedirler. i1k soru etki arastirmalari ile iliskili
bir soru iken, ikinci soru Kullanimlar ve Doyumlar arastirmalarina iliskindir (Jensen ve

Rosengren, 1990, s. 210).
Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi’ nin iistiinde durdugu i¢ problem s6yle siralanabilir:

e Bireylerin medya kullanimlarinin altinda yatan giidiileri ortaya ¢ikarmak.
¢ Bireysel medya kullaniminin olumlu ve olumsuz sonuglarini ortaya koymak.

e Bireylerin, ihtiyacglarint gidermek icin medyay1 nasil kullandiklar1 sorusunun

cevabini bulmak (Twente, 2016).
2.2.3. Kullanimlar ve doyumlar teorisine yonelik elestiriler

Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi literatiirde bircok elestiri almistir. Elestiriler
cogunlukla, Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi modelinin fazlasiyla islevselci, bireysel ve
psikolojik oldugu, toplumsal yapisal determinizme duyarsiz kaldigi, sozgelimi
televizyonun diisiik bir secicilikle izlendigini gosteren kanitlara ragmen, izleyicinin
eylemini gereginden fazla Onemsedigi ve igerige duyarsiz kaldig1 yoniinde

yogunlagsmaktadir (McQuial ve Windahl 2005, s. 177).

Izleyicinin, medya mesajmin pasif alimlayicisi olarak goriildiigii &nceki
yaklagimlara bir tepki olarak yiikselen Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi, herhangi bir
yapisal smirlamadan muaf, kadir-i mutlak bir izleyici kavramina bagh kaldigi i¢in

elestirilere maruz kalmistir (Ozgetin, 2010, s. 18). Ciinkii, izlerkitlenin kiiltiirel tiiketim
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faaliyeti belirli bir toplumsallik, kiiltiirel ortam, iktidar ve tahakkiim aglarinin i¢inde

gerceklestigi ve bu yapilarin iiretiminde ve yeniden tiretiminde rol oynadig agikardir.

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’ na yoneltilen elestiri oklarindan bir digeri
ise, bu yaklasimin medyaya “ilan tahtasi” gibi bir fonksiyon yiiklemesinden, medya
icerigi ile izleyici arasinda fonksiyonel bir iligki oldugunu kabul etmesinden yola ¢ikarak
bu yaklasimin toplumsal etkileri bir yana birakip sadece bireysel etkenlere
yogunlasmasina yoneltilmistir (Isik, 2005, s. 60; Erdogan ve Alemdar, 2005, s. 205;
Yaylagiil, 2008, s. 62). Ayrica Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi’ nin kitle iletisim
deneyimini salt ‘doyum’ alaniyla kisitlamasi da elestirilme nedenlerinden biridir (Mutlu,
2005, s. 190).

Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi izleyicinin ne dlgiide etken oldugunu, iletigim
stirecindeki diger 6geleri (gonderenler ve iletisim orgiitleri) ve bunlarin fonksiyonlarini
onemsememekle, yani iletisim sistemi ve bireysel sistem arasindaki giic ve ¢ikar

farklarin1 gormezden gelmekle de elestirilmektedir (Erdogan ve Alemdar, 2005, s. 194).
2.2.4. Kullanimlar ve doyumlar teorisi acisindan yeni medya

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi arastirmalari en basta televizyon, video
kayitlari/ video oyunlari vb.gibilerin iizerine yogunlagmigken internetin hayatimiza
girmesiyle beraber internete yonelmistir. Internetin giderek yayginlagmasi ve artan bir
ivmeyle gelismesine bagli olarak arastirmacilar, insanlarin internet ortamini kullanmaya
yonelik motivasyonlarin1 anlamak i¢in internet ile ilgili ¢caligmalara Kullanimlar ve

Doyumlar Yaklagimi’ n1 uygulamaya baslamislardir.

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’ nin internet ile ilgili ¢aligmalara
uygulanmasini takiben arastirmacilar; sosyal aglar, mobil telefonlar, ¢cevrim i¢i sohbet
siteleri, internet lizerinden oynanan oyunlar vb. gibi ¢alismalarda da Kullanimlar ve

Doyumlar Yaklasimi’ n1 uygulamislardir.

Yapilan bu arastirmalarin tiimii medya davraniglari ile gizli motivasyonlar ve
doyumlar arasindaki iliskiye yogunlagsmistir. Arastirmacilar yaptiklari calismalarda
bireyler arasinda medya kullanimina dayali elde edilen doyumlar1 ortaya ¢ikarmaya
calismislardir. Bu doyumlari ise; bilgi edinmek, kullanim kolaylig1, eglence, sosyallesme
vb. gibi temel bazi motivasyonlar altinda siniflandirmislardir (Cheng, Liang, ve Leung,
2014, s. 9; Chan, 2014, s. 232; Kosonen vd., 2014, s. 11; Huang, Hsieh, ve Wu, 2014, s.
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778; Kim J. W., 2014, s. 188; Lin, Fang, ve Hsu, 2014, s. 664-665; Yang, 2013, s. 89;
Curras-Perez, Ruiz-Mafe ve Sanz-Blas, 2014, s. 1487; Chen ve Marcus, 2012, s. 2094;
Malik, Dhir ve Nieminen, 2016, s. 132; Lang, 2012, s. 39).

Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi, yeni medya ve yeni iletisim teknolojileri ile
ilgili arastirmalara dair ¢cok onemli bir perspektif sunmaktadir. Bilhassa yeni iletisim
teknolojileri konusunda internetin en yenilikgi iletisim araglarinin basinda geldigini
diisiintirsek; artitk arastirmacilarin  bliyiilk ¢ogunlugunun internet kullanicilarinin
davranigsal ve psikolojik egilimlerini Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi perspektifinde

aragtirmalarinda islemeleri kaginilmazdir (Papacharissi ve Rubin 2000, s. 180-181).

Ustiine sayisiz ¢alisma yapilmis olan medya, bugiin sosyal medya olarak tabir
edilen yeni medya olanaklariyla daha etkin sekilde insanlar tarafindan kullanilmaktadir.
Teknolojinin sunmusg oldugu 3G, 4.5G vb. gibi telekomunikasyon iletisim alt yapilar
sayesinde giiniimiizde insanlar sesli konusmanin haricinde goriintiili konusma da
yapabilmekteler. Boylelikle yeni medyanin sunmus oldugu yenilikler sayesinde artik
insanlar medyadan daha aktif bir bigimde faydanalabilmektedir. Bunun bir sonucu olarak,

insanlar gereksinimlerini daha aktif bir bicimde gidermektedir.

2.2.5. Kullanimlar ve doyumlar perspektifinden ¢alisma ile ilgili yapilmis

arastirmalar

Yang (2013) ¢ in Amerikali genc tiiketicilerin mobil uygulamalarin kabuliine
yonelik yaptig1 caligmada; web iizerinden yapilan bir anketle 555 kolej 6grencisinden

veriler elde edilmistir.
Calismada (Yang, 2013, s. 85);

e Mobil uygulamalara yonelik tutum,
e Subjektif norm,

e Algilanan davranigsal kontrol,

e Algilanan kullaniglilik,

e Kullanim kolayhgi,

e Algilanan zevk ve

e Algilanan anlamlilik olmak iizere 7 adet yap1 ortaya ¢ikmustir.
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Ortaya ¢ikan bu yapilardan;

e Algilanan zevk,
o Kullanislilik,
e Kullanim kolaylig1 ve

e Subjektif norm Amerikali genglerin mobil uygulama kullanimina kars1 tutumlari

hakkinda 6nemli 6ngorii saglamistir.
Ortaya ¢ikan bu yapilardan;

e Algilanan davranissal kontrol,
o Kullanmishlik ve
e Mobil internet kullanim1 ise Amerikali genglerin mobil uygulama kullanim amaci

hakkinda 6nemli 6ngorii saglamistir.
Ayrica arastirmada Amerikali genclerin;

e Algilanan kullanishligin,

e Kullanim amacinin,

e Mobil internet kullaniminin,
e Gelirin ve

e Cinsiyetin mobil uygulama kullanim tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.

Han, Min ve Lee (2015)’ nin bir sosyal ag sitesi olan Twitter iizerine yaptiklari

arastirmada:

e Anlik geri donis,

o Gizlilik hissi,

e Duyarlilik,

e Sosyal varlik,

e Sosyal baglanti ihtiyag¢larinin tatmini ve

e Siirekli kullanim niyeti olmak iizere alt1 tane yap1 belirlemislerdir.

798 Twitter kullanicist lizerinde anket yontemi uygulanarak yapilan bu calismadan
elde edilen sonuclara gore; esas itibariyle 367 mobil telefon (Twitter) kullanicisi ile 161
masaiistii (Twitter) kullanicis1 arasinda yakinlikla ilgili 6zellikler ile sosyal varlik

arasindaki baglanti daha giigliidiir. Samimiyetle ilgili 6zellikler ve sosyal varlik
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arasindaki baglant1 mobil telefon kullanicilari arasinda masaiistii kullanicilara oranla daha

zayiftir.

Kosonen, Gan ve Blomqvist (2014) calismalarinda; giliven egiliminin, igsel
motivasyonun ve digsal motivasyonun bir bireyin kitle ile bilgi paylasim niyetine olan
etkilerini incelemislerdir. 244 kullanici ile yapilan ¢evrim i¢i anket sonucunda, bilgi
paylasim niyetinin temel faktoriiniin iki igsel motivasyondan meydana geldigi
gorilmistlir. Bunlar; sosyal yarar ve 0grenme yararidir. Ayrica arastirmada ev sahibi
sitket tarafindan taninmanin, kullanicilarin bilgi paylasma niyetini etkiledigi tespit

edilmistir.
Arastirmada i¢sel motivasyonlar yapisi;

e (Ogrenme yarar,
e Sosyal yarar ve

e Hazci yararlar olmak lizere tige ayrilmistir.
Digsal motivasyonlar yapisi ise;

e Takipgiler tarafindan taninma ve

e Ev sahibi sirket tarafindan taninma olmak iizere ikiye ayrilmistir.

Curras- Perez, Ruiz-Mafe ve Sanz-Blas (2014)’ 1 Ispanya’ da 811 sosyal ag kullanicis

tizerinde yaptiklari aragtirmada (Curras-Perez, Ruiz-Mafe ve Sanz-Blas, 2014, s. 1488);

e Sosyallik,

e Moda/ statil,

e Eglence,

e Sosyal aga yonelik tutum,
e Subjektif norm,

e Algilanan kontrol,

e Kullanim amaci ve

e Tavsiye amaci olmak iizere 8 tane yap1 belirlemislerdir.

Arastirma sonuglari kullanim tutumunun, subjektif normun ve biitiin planlanan
davranig teorisi degiskenlerinin direkt ve dnemli dl¢ilide sosyal ag sadakatini etkiledigini

gostermistir (Curras-Perez, Ruiz-Mafe ve Sanz-Blas, 2014, s. 1477).
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Sosyal ag sadakatinin elde edilebilmesi i¢in bireyin sosyal ag kullanim1 hususunda
olumlu bir tutum gostermesi ve c¢evresinden (arkadaslar, tanidiklar, diger bireyler vb.

gibi) geri doniisler almasi1 (yorum, diisiince, vb. gibi) gerekir.

Ayrica aragtirmada, algilanan kontroliin sosyal ag sadakati lizerinde higbir etkisinin
olmadigi tespit edilmistir. Son olarak, sosyal ag kullanimui {izerine yapilan bu arastirmada
sosyal ag tutumunun ge¢misi olan sosyallik ve eglence kavramlarinin 6nemine dikkat

cekilmistir.

Cheng, Liang ve Leung (2014)’ un Cin’ de 760 iiniversite 6grencisi tizerinde anket
yontemi kullanarak gerceklestridikleri calismada mobil telefonlar iizerinden sosyal

servislerinin kullanimi ile doyumlar arasindaki iliskiyi arastirmislardir.
Arastirmada (Cheng, Liang ve Leung, 2014, s. 9);

e Bilgi ihtiyaci,

o Sefkat,

e Moda/ statii,

e Taninma ihitiyaci,
e Ulasabilme ve

e [Eglence olmak iizere toplamda 6 doyum faktorii tizerinde durulmustur.
Aragtirma neticesinde;

e Teknolojik elverisliligin (ulagabilmenin),

e Bilgi alig-verisinin (bilgi ihtiyacinin) ve

e Sosyal etkilesimin (taninma ihtiyacinin) sivil katilimi 6nemli dl¢lide ongordiigi

tespit edilmistir.

Ayrica arastirma sonuglari; sivil tutumlarin ve mobil cihazlar {izerinden sosyal ag
servisleri kullanimimin sivil katilimla pozitif yonlii bir iligkisi oldugunu ortaya

cikarmustir.

Kim (2014)’ in Facebook’ u ele alarak iiniversite 6grencilerinin ¢evrim igi tavsiye
sistemlerine (Facebook’ taki “begen” ozelligi gibi) yonelik yaptig1 arastirmada (Kim J.

W., 2014, s. 188);

e Ifade arays,
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e Bilgi arayisi,
e Sosyallesme arayisi ve

e Eglence arayis1 olmak tizere 4 ana faktor tizerinde durulmustur.
Ifade arayis1 faktoriiniin;

e Tavsiye vermek,
e Digerlerine cesaret vermek,
e Destek olusturmak ve

e Tartismalara katilmak olmak tizere 4 alt faktorii bulunmaktadir.
Bilgi arayis1 faktoriiniing

e Bilgi almak ve

e Daha fazla bakis agisina sahip olmak tizere 2 alt faktorii vardir.
Sosyallesme arayis1 faktoriiniing

e Onemli hissetmek,
e Hakkinda biseyler sdyleyebilecek birine sahip olmak,
e Bir gruba dahil olmus hissetmek ve

e Bir gruba ait olmak {izere 4 alt faktorii vardir.
Eglence arayis1 faktoriiniin ise;

e Sikildigimda zaman gecirmek,
e Eglendirilmek ve

e Digerleriyle oynamak olmak iizere 3 alt faktorii vardir.

Sosyal tavsiye sistemlerine yonelik yapilan bu c¢alisma neticesinde bu sistemlerin;

eglence, sosyallesme, bilgi ve ifade amagli kullanildiklar1 tespit edilmistir. Hepsinden

onemlisi, kullanicilar sosyal tavsiye sistemlerini esasen potansiyel bir anlatim (ifade)

araci olarak gérmektedirler ve aslinda kullanicilar bu sistemleri diisiincelerini ifade etmek

i¢in kullanmaktadirlar.

Internet kullaniminmn ne giidiilerle ne de sistem kullanimlariyla kayda deger bir

iligkisi yokken; sosyal medya kullaniminin hem giidiilerle hemde gercek kullanimlarla

yakindan iliskisi vardir.
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Arastirma bulgulari, sosyal tavsiye sistemlerinin kamu oyunun diisiincelerini ifade
etmesinde ve bu ifadelerin toparlanmasinda ek yontem sunarak 6nemli bir rol oynadigina

isaret etmektedir (Kim J. W., 2014, s. 184).
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3. SOSYAL MEDYA VE PAZARLAMA UYGULAMALARI
3.1. Sosyal Medya Kavram

Teknoloji ve beraberinde getirdigi degisiklikler giiniimiizde bas dondiiriicii bir
hiza ulagsmistir. Teknolojinin ve internet kullaniminin gelismesine paralel olarak yeni
bircok kavram hayatimiza girmistir. Iste bu kavramlardan biri de sosyal medya
kavramidir. Interneti aktif bir bigimde kullanan insanlar eski arkadaslarmi bulup,
ulagabilmek, yeni arkadagliklar edinebilmek ve fotograf, video gibi bir¢ok 6zel anilari
paylagmak icin sosyal icerikli web sitelerini kullanabilmektedirler. Bahsettigimiz bu
sosyal icerikli web siteleri ve aglar1 sosyal medya kavramu ile ifade edilebilmektedir

(Gtiner, 2016, s. 32).

Literatiire bakildiginda ¢ogu calismada sosyal medyanin web 2.0 teknolojisiyle
yan yana oldugunu gérmekteyiz. Bunun altinda yatan neden ise, web 2.0 teknolojisinin
web 1.0 teknolojisi baz alinarak gelistirilen ve kullanicilarin aktif bir bi¢imde internet
ortaminda yer almalarini saglayan yapisidir (Alexander, 2006, s. 33). Sosyal medyanin
ortaya ¢ikisini saglayan teknoloji Web 1.0’ dan Web 2.0’ a gegilmesidir. Web 2.0 kavrami
ise ilk kez DarcyDiNucci tarafindan 1999 yilinda ortaya atilmistir (DiNucci, 1999, s. 32).

Sosyal medya genel anlamda Web 2.0 teknolojileri {izerine kurulan, daha derin
sosyal etkilesime, topluluk olusumuna ve igbirligi projelerini basarmaya imkan saglayan
web siteleri olarak tanimlamak miimkiindiir. Web 2.0, teknolojik boyutu vurgulanarak
tanimlanirken, sosyal medya, sosyal boyutu ve kullanimi 6n plana ¢ikarilarak

tanimlanmaktadir (Akar, 2010, s. 17).

Bir bagka tanima gore sosyal medya, katilim faktoriiniin olmassa olmaz oldugu,
etkilesimli, gelisime miisait olan, i¢inde topluluklar1 barindiran ve ig¢inde barindirdigi
topluluklar birbirine baglayan online iletisim kanallaridir. Alamet- i farikas1 elektronik
ortamlar ve paylagimdir. Bir diger ifade ile; kullanicilarin medya tarafindan paylasima
yonlendirildigi ve bu yonde cesaretlendirildigi yegane mecradir (Kalafatoglu, 2016, s.
17).

Sosyal medya, birbirleri ile her hangi bir bag1 olmaksizin gelisen ve tiiketicilerin
akillarindan gecen her tiirlii bilgiyi yansitabildikleri ve hi¢ tamimadiklart kisiler ile

paylagabildikleri platformlar olarak da tanimlanabilir (Giilsoy, 2009, s. 245).
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Harris ve Babin sosyal medyayi, bireylerden meydana gelen ve belirli bir amag,
paylasim ya da ortak ilgi alanlar1 ekseninde bir araya gelen sanal topluluklar olarak
aciklamaktadir (Babin ve Harris, 2014).

Safko ve Brake (2009, s. 6) sosyal medyayi, karsilikli iletisim medyasini
kullanarak fikirlerini, tecriibelerini ve bilgilerini paylasmak i¢in ¢cevrimi¢i bulusan insan

topluluklar1 arasindaki davranislar, uygulamalar ve aktiviteler olarak tanimlamiglardir.

Sosyal medya, insanin temel ihtiyaclarindan biri olan iletisimi dolayli ya da
dogrudan olacak bi¢cimde bir¢ok 6zellik katarak saglamaktadir. sosyal medya, bireylerin
internet lizerinden yer ve zaman sinirlamasi olmaksizin fikirlerini ve goriislerini
belirtmelerine olanak saglayan, internetin sundugu multimedya 6zelliklerini sinirsiz bir
sekilde kullanim imkani taniyan, ayni zamanda baska bireyler ile karsilikli goriis
aligverisine ve paylasima dayali bir interaktif ortamin varligini hayata gegiren bir genis

tabanli platform olarak tanimlanabilir (Bulunmaz, 2011, s. 29).

Ying (2012, s. 7)’ e gore ise sosyal medya, kullanicilarin kendi igeriklerini

kendileri belirledigi, paylastigi ve yayinladig her tiirlii online platformdur.

Mayfield (2008, s. 6)’ ¢ gore sosyal medya siteleri; kullanicilara kendi web
sayfalarini olusturma, arkadaslariyla iletisim kurma ve ¢esitli igerikleri paylasmaya izin

veren sitelerdir.

Bir diger tanima gore sosyal medya, bireylerin halka agik veya yar1 agik, belirli
kurallarla ¢evrelenmis bir sisteme oturtulacak sekilde diger kisiler ile baglanti kurduklari,
kendi baglanti listelerini olusturabildikleri ve baglantilari tarafindan yapilan paylasimlari
izleyebildikleri internet tabanli servisler biitiiniidiir. Sosyal medyay1 essiz kilan 6zelligi
ise amacin bireylerin yabancilarla tanigmasi degil, var olan baglantilarini izleyebilme ve
onlarla diisiincelerini rahatga paylasabilme olanagidir (Ellison, Steinfield, ve Lampe,
2007, s. 1144).

Kaplan ve Haenlein sosyal medyay1 kullanict {iretimi igerigin yaratim ve
miibadelesini saglayan ve Web 2.0’ 1n teknolojik ve ideolojik temelleri {izerine insa
edilmis bir dizi internet tabanli uygulama olarak tanimlamislardir (Kaplan ve Haenlein,
2010, s. 61).
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Evans (2008, s. 34) sosyal medyay1 enformasyonun demokratize edilmesi ve
icerik okuyucusu konumunda olan bireylerin icerik yayinlayicis1 haline dontigmeleri

seklinde tanimlamaktadir.

Sosyal medya kullanimi, internet kullanimiyla dogru oranda artmaktadir ve her
gecen giin daha fazla kullanim alanina sahip olmaktadir. Artik eski usullerle
halledebilecegimiz bir¢ok isin internet ve sosyal medya vasitasiyla bir tik ile kolayca
iistesinden gelebiliyoruz. Ornegin diigiin gibi bir organizasyonumuz oldugunda bunu
sosyal medya araglar1 tiizerinden tanidiklarimiz ve arkadaslarimizla kolayca
paylasabiliyoruz. Artik davetiyelere, mektuplara ve bunun gibi eski usiil yontemlere
ithtiyag duymuyoruz ¢iinkii internet bizi bu zahmetten kurtariyor ve hayatimiza biiyiik
kolayliklar sagliyor. Aymi sekilde sosyal medya da intertin bir uzantisi olarak bu
kolayliklar ¢esitlendirip hayatimiza art1 degerler katiyor.

3.1.1. Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ve gelisimi

Sosyal medya kavrami tarihte ilk defa Randy Suess ve Ward Christensen
tarafindan 1978 yilinda arkadaslari ile baglantida kalmak ve bilgi paylasiminda bulunmak
icin Bulletin Board Services (BBS) isimli bir yazilimla giindeme gelmistir. Bu yazilim
sayesinde kullanicilar, sisteme giris yaparak online (¢cevrimigi) olabiliyorlar ve boylelikle
diger kullanicilarla iletisimde bulunabiliyorlardi. Bu yiizden bahsettigimiz sistem ilk
sosyal ag olma niteligini tasimaktadir. Bulletin Board Services yani BBS sayesinde
kullanicilar birbirlerine mesaj atip kendilerine diger kullanicilardan gelen mesajlar
okuyabiliyorlar, dosya aktarimi yapabiliyorlar ve oyun oynayabiliyorlardi. Bunlar

yapabilmek icin ise kullanicilarin sadece oturum agmalar1 yeterli olmaktayd: (Elbasi,

2015, s. 26).

Bu olusumdan tam bir yil sonra yani; 1979 yilinda Duke Universitesi 6gretim
gorevlileri Jim Ellis ve Tom Truscott” un “Usenet” isimli tartisma platformunu
baslatmislardir. Baslarda Usenet Duke Universitesi ile North Carolina Universitesi’ ni
birbirine baglayan bir ilan tahtasi niteliginde tasarlanmisti. Ancak ilerleyen zamanlarda
Usenet adindaki bu tartisma platformu, diinyanin dort bir yanindaki internet
kullanicilarinin mesajlagmalarina olanak saglayan bir sistem haline gelmistir (Boyd ve

Ellison, 2007, s. 214).
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Sosyal ag sitesine ornek teskil edebilecek ilk web sitesi ise 1997 yilinda kurulan
“sixdegrees.com’ dur. Bu web sitesi, kullanan kisilerin kendi profillerini olusturmalarina,
kendi arkadas listelerini olusturmalarina ve ilerleyen donemlerde (1998 yilindan itibaren)

ise arkadas listelerinde gezinmelerine imkan tanimistir (Boyd ve Ellison, 2007, s. 214).

Sosyal medyanin giiniimiizdeki anlamiyla kullanilmaya baslanmasi ise bundan
tam olarak yirmi bir yil evvel Susan ve Bruce Abelson’ un kurduklar1 “Open Diary” yani
acik giinliik isimli web sitesi ile olmustur. Bu web sitesi, giinliik online (¢evrimigi) yazilar
yazan insanlar1 bu platformda birlestirerek topluluklar haline getirmistir. Open Diary
resmi olarak 20 Ekim 1998° de kurulmustur ve 7 Subat 2014’ de kapanmistir (Baser,
2014, s. 9). Tabi glinimiizdeki yerinden de anlasilacagi tizere bu web sitesi ilk olma
0zelligini tasisa da son olmamistir ve internetin gelisimine bagl olarak sosyal medya ve

sosyal medya platformlari da hizla artis géstermistir (Yiksel, 2015, s. 2).

Weblog kelimesi ilk defa 1998 yilinda kullanilmistir ve bir blogger espri yaparak
“weblog” kelimesini “we blog” seklinde soylemistir ve bdylelikle “blog” kelimesi
literatiire kazandirilmustir (Baser, 2014, s. 9). internet kullanimimin hizla artmasina bagh
olarak 2003 yilinda Myspace ve 2004 yilinda da Facebook gibi sosyal aglarin olusumu

sosyal medyanin bugiinkii anlamin1 kazanmasinda biiyiik role sahiptirler.
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Launch Dates of Major
Social Network Sites

97

— Six Degrees.com

’98

AsianAvenue

99

— LiveJournal

— BlackPlanet

LunarStorm (SNS relaunch)

(SixDegrees closes

’00

— MiGente

Ryze

01

— Cyworld

Fotolog

Skyblog =

’02

— Friendster

LinkedIin
Tribe.net, Open BC/XiNg =

‘03

—— Couchsurfing
— MySpace
— Last.FM

e HiS

Orkut, Dogster |
Multiply, aSmallWorld —

Catster —

‘04

— Flickr, Piczo, Mixi, Facebook (Harvard-only)
— Dodgeball, Care2 (SNS relaunch)

— Hyves

Yahoo! 360 —
Cyworld (China) |

Ning —

’05

— YouTube, Xanga (SNS relaunch)

— Bebo (SNS relaunch)

— Facebook (high school networks)

— AsianAvenue, BlackPlanet (relaunch)

QQ (relaunch) s

Windows Live Spaces =
Twitter —

’06

— Facebook (corporate networks)
— Cyworld (u.s)
— MyChurch, Facebook (everyone)

Sekil 1. Ge¢misten Giintimiize Ortaya Cikan Sosyal Medya Araglari ve Tarihleri

Kaynak: Ellison, N. B. ve Boyd, D. M., 2007, s. 212
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Foursquare | 20090

Pintere=t
2010

o

Vine | 2013
SWEI | 47 4
Penscope

Scorp | 2015

Sekil 2. Ge¢misten Giiniimiize Ortaya Cikan Sosyal Medya Araglar: ve Tarihleri
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3.1.2. Sosyal medya araglari

Sosyal medya araglar1 sahip olduklar1 O6zellikler acgisindan birbirlerinden
ayrilmaktadir. Bu araglara yonelik alan yazinda bir¢ok siniflandirma yapilmustir.
Asagidaki tabloda bu siniflandirmalar1 yapan arastirmacilar ve yaptiklari siniflandirmalar

0zet halinde yer almaktadir.

Tablo 1. Sosyal Medya Araglarimin Suiflandwrilmalar

- Sosyal Aglar (Myspace, Facebook)

- Bloglar

- Wikiler (Wikipedia)

ICrossing (2008)’ e gore - Podcastler (Apple iTunes)

- Forumlar

- Igerik Topluluklar1 (Flickr, YouTube)

- Microbloglar (Twitter)

- Sosyal Haber Siteleri (Digg, Reddit)

Weinberg (2009)’ e gore - Sosyal Isaretleme Siteleri (Delicious, Stumble Upon)
- Sosyal Aglar (Facebook, Myspace, Linkedin)

- Diger Icerik Paylasim Siteleri (Podcast, YouTube, Fickr)
- Bloglar

- Twitter ve Microblogging

- Sosyal Aglar

Zarella (2010)’ ya gore - Medya Paylasimi

- Sosyal Haberler ve Etiketleme

- Oylama ve Degerlendirme Siteleri

- Forumlar

- Sanal Diinyalar

- Sosyal Aglar (Facebook, Orkut)

- Profesyonel Aglar (Linkedin, Plaxo)

- Bloglar

Carabiner (2009)’ a gore - Isaretleme Siteleri (Delicious)

- Video Paylagim Siteleri (YouTube, Yahoo! Video)
- Bilgi Paylagim Siteleri (Wikipedia)

- Ozel Sosyal Ag Kurma Siteleri (KickApps, Ning)
- Interaktif E-Ticaret Siteleri (eBay, Amazon.com)

- Sosyal Aglar

- Yayincilik (Bloglar, Wikiler)

- Resim Paylagimi (Flickr)

- Ses Paylagimi (Podcastler)

- Vide Paylagimi (Vlog, YouTube)

- Microblogginng (Twitter)

- Canl1 Yayincilik (Justin.Tv)

Safko (2010)’ ya gore - Sanal Diinyalar (Second Life)

- Oyun Siteleri (World of Warcraft)

- Verimlilik Uygulamalar1 (BitTorrent, SurveyMonkey)
- Toplayicilar (Digg, FriendFeed)

- RSS (Atom, Google FeedBurners)

- Arama (Technorati)

- Mobil Sosyal Medya (Akill1 Telfon Uygulamalar)
- Kisileraras1 (Skype, Apple iChat)

- Isbirlik¢i Projeler (Wikipedia, Sosyal Isaretleme Siteleri)

- Bloglar
Kaplan ve Haenlein - igerik Topluluklari (YouTube, SlideShare)
(2009)’ a gore - Sosyal Aglar (Facebook)
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- Sanal Oyun Diinyalar1 (World of Warcraft)

- Sanal Sosyal Diinyalar (Second Life)

- Sosyal Ag Siteleri (Myspace, Facebook)

- Yaratic1 Calisma (Video, Resim, Miizik, Birlikte Olusturulmus Icerik,
Ortak Entelektiiel Birikim)

- Paylagim Siteleri (YouTube, Flickr, Jamendo, Piczo,
CreativeCommos)

- Kullanic1 Sponsorlu Bloglar (Apple Blogu, CNet.com)

- Sirket Sponsorlu Bloglar (Vocalpoint)

Mangold ve Faulds - Sirket Sponsorlu Olay /Yardim Siteleri (click2quit.com)
(2009)’ a gore - Davetiye ile Kabul Eden Sosyal Aglar (ASmallWorld.net)
- Is Ag1 Siteleri (Linkedin)

- Isbirlik¢i Web Siteleri (Wikipedia)

- Sanal Diinyalar (Second Life)

- Ticaret Topluluklar1 (eBay, Amazon.com, Craig’sList)

- Podcastler (Apple iTunes)

- Egitim Materyalleri Paylagimi (MIT Open Course Ware)
- A¢ik Kaynak Program Topluluklari (Linux.org)

- Sosyal Isaretleme Siteleri (Digg, Reddit, Delicious)

- Bloglar

- Mikroblogging

- Wikiler

- Sosyal Isaretleme

Akar (2010)’ a gore - Medya Paylagim Siteleri

- Podcasting

- Online Sosyal Aglar ve Sosyal Ag Siteleri

- Sanal Diinyalar

Kaynak: Islek, 2012, s. 23.

Ayrica Tuten ve Solomon (2015, s. 6), sosyal medyayr dort baslikta kategorize
etmislerdir. Benzer fonksiyonlardan yola ¢ikilarak olusturulan bu basliklar asagidaki gibi

siralanmustir:

e Sosyal eglence,
e Sosyal alis- veris,
e Sosyal yayincilik ve

e Sosyal topluluklardir.
Bu siiflandirmaya 6rnek teskil edebilecek bazi olusumlar su sekilde siralanabilir:
Sosyal eglence;

e Zynga
e Myspace
e Second life

e Come2Play
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Sosyal alis- veris;

e Facebook
e Trip advisor
e Living social

e Groupon
Sosyal yayicilik;

e Technorati

e Blogger
e Picasa
e Youtube

Sosyal topluluklar;

e Google+
e LinkedIn
o Twitter

e Facebook

3.1.3. Sosyal aglar

Sosyal aglar, herkese agik veya 6zel profiller olusturarak bir sistem iginde
baglantida oldugu farkli kisilerin listesini acik¢a gdsteren elektronik tabanli sistemlerdir
(Kuyucu, 2014, s. 64). Sosyal aglarda bulunan bireyler fotograf, video, yazi vb. gibi

icerikler paylasarak diger sosyal ag kullanicilariyla iletisim kurabilirler.

Cross ve Parker (2004)’ e gore Tiirkge’ ye “sosyal sebeke” olarak ¢evrilen “social
network” kavrami isletme alan yazininda Ozellikle orgiitsel yap1 ve orgiitsel davranis
bagliklar1 altinda incelenmistir. Bu baglamda sosyal ag teorisi agdaki iiyelerin birbirleri

ile olan iligkileriyle ilgilidir (Kenan ve Shiri, 2009, s. 439).

Pride ve Ferrell (2014, s. 320)’ in yaptiklar1 tanima gore sosyal aglar, aile, arkadas
gruplari, is ¢evresi, ilgi gruplar1 vb. gibi ayni sosyal ag icinde yer alan kisilerin bir araya

gelerek etkilesim kurduklart ¢evrimici bulusma platformlaridir.
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Artik glinlimiizde sosyallesme kavrami bambagka bir boyut kazanmig ve sanal
alem iizerinden; yani internet iizerinden gerceklestirilmeye baslanmistir. Bu sayede
sosyal aglar, onemli sosyallesme araclarindan biri haline gelmistir. Sosyal aglar
vasitastyla kullanicilar yillardir goriisemedikleri arkadaslarini bulup goriisebilmekte,
sosyal aglar lizerinden cesitli video ve fotograflar1 goriintiileyebilmektedirler. Ayrica
kullanicilar planladiklari organizasyonlar: (diigiin, davet, kutlama vb. gibi) arkadaslariyla

paylasabilmektedirler.

Bu kadar fazla 6zelligi olmasina karsin, sosyal aglara {iye olmak olduk¢a basit ve
hizlidir. Sosyal medya sayesinde kullanicilar giinliilk hayatlarinda belki de

karsilasamayacaklar1 insanlar1 sosyal aglarda bulmakta ve tanigmaktadirlar.

Statista’ nin 2015 yilinda yaptig1 diinya genelinde en ¢ok kullanilan sosyal aglar
raporuna gore basta Facebook olmak {iizere sirasiyla, Twitter, Google+, LinkedIn,

Instagram, Tumblr, ve Qzone en ¢ok kullanilan sosyal aglar arasindadir (Statista, 2016).

Statista’ nin 2016 yilinda yenilenen verileri ise bahsi gegen bu sosyal aglara olan
talebin ve bu sosyal aglarin kullanici popiilasyonunun ne denli fazla oldugunu kanitlar
niteliktedir. Statista’ nin 2016 yilin1 baz alarak verdigi rakamlara goére; Facebook’ un
diinya genelinde toplam 1 milyar 590 milyon, WhatsApp’ in diinya genelinde toplam 1
milyar, Facebook Messenger’ in diinya genelinde toplam 900 milyon, QQ’ nun diinya
genelinde toplam 853 milyon, We Chat’ in diinya genelinde toplam 697 milyon, Q Zone’
un diinya genelinde toplam 640 milyon, Tumblr’ 1n diinya genelinde toplam 555 milyon,
Instagram’ 1n diinya genelinde toplam 400 milyon, Twitter’ in diinya genelinde toplam
320 milyon, Baidu Tieba’ nin diinya genelinde toplam 300 milyon, Skype’ in diinya
genelinde toplam 300 milyon, Viber’ in diinya genelinde toplam 249 milyon, Sina Weibo’
nun diinya genelinde toplam 222 milyon, Line’ 1n diinya genelinde toplam 215 milyon,
Snapchat’ in diinya genelinde toplam 200 milyon, yy’ nin diinya genelinde toplam 122
milyon, Vkontakte’ nin diinya genelinde toplam 100 milyon, Pinterest’ in diinya
genelinde toplam 100 milyon, BBM’ in diinya genelinde toplam 100 milyon, LinkedIn’
in diinya genelinde toplam 100 milyon ve Telegram’ in diinya genelinde toplam 100

milyon aktif kullanicis1 bulunmaktadir (Statista, 2016).

Facebook’ un giicii yalnizca yiiksek diizeyde kullanic1 popiilasyonuna sahip

olmasi ile degil ayn1 zamanda sahip oldugu kullanicilarinin %70’ inin Amerika Birlesik
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Devletleri disinda yiizlin lizerinde iilkeye yayilmis olmasindan ve kullanici basma
ortalama 130 arkadas baglantis1 bulunuyor olmasindan kaynaklanmaktadir (Coles, 2015,
s. 53).

3.1.4. Sosyal ag siteleri

Akar (2010), sosyal ag kavramini bireyler arasindaki iliskiyi tanimlayan yapi
olarak define etmektedir. Iste sosyal ag siteleri de bu aglarin web ortaminda kullanilan

yapilaridir.

Ingilizce’ de Social Network Site (sosyal ag sitesi) olarak tabir edilen bu sitelerin
adi Tirkce’ de “sosyal paylasim sitesi” olarak yayginlagmistir; ancak “paylagim”
sOzcuiglinlin daha sinirh bir kapsami ¢agristirdigi igin bu ¢alisma gergevesinde “sosyal ag
sitesi” teriminin kullanilmasi uygun gériilmiistiir. Ingilizce alan yazinda kisaltmas1 SNS

olarak gegmekte oldugundan, Tiirk¢e” de de SAS olarak anilacaktir (Baser, 2014, s. 23).

Internette hizmet veren sosyal ag siteleri, kullanicilarin1 sanal bir ag sistemi
vasitast ile birbirlerine baglamaktadir. Bu sitelerdeki kullanicilar birbirleri ile igerik, bilgi

vb. gibi cesitli seyler paylasarak baglanmakta; bag kurmaktadirlar.
Sosyal ag siteleri;

e Kullanicilarin diger kullanicilarin ve kendisinin listesini gérme ve kendi listesini
diizenlemesine,

e Kullanicilarin baglanti paylasacaklart diger kullanicilar1 listesinde agikca
belirtmesine ve

e Kullanicilarin sinirlandirilmis bir sistem i¢inde herkese agik veya yari acik bir
profil sahibi olmalarina izin veren web tabanli bir servistir (Boyd ve Ellison, 2007,
s. 211).

Bir diger tanima gore sosyal ag siteleri; kullanicilarin sadece internette tanidiklari
veya internet haricinde de tanidiklari kisilerle iletisim kurmalarina olanak taniyan web
siteleridir (Zarella, 2010, s. 53).

Bu boliimiin devaminda yaptigimiz arastirma kapsaminda en ¢ok kullanima sahip

oldugunu tespit ettigimiz baslica sosyal ag siteleri kisaca anlatilacaktir.
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3.1.4.1. Facebook

Facebook 4 Subat 2004 yilinda Harvard Universitesi talebeleri arasinda iletisim
saglamak maksadiyla Mark Zuckerberg tarafindan kurulmus bir sosyal ag sitesidir.
Facebook, kullanicilarin arkadaglariyla iletisime ge¢melerini ve bilgi aligverisi

yapmalarini amaglayan bir sosyal paylasim sitesidir (Bostanci, 2010, s. 56).

Ileriki doénemlerde Facebook diinya genelinde tiim iilkelerde kullaniimaya
baslanmig egitim ve 0gretim seviyesi fark etmeden herkesce tercih edilen bir sosyal ag

sitesi konumuna gelmistir.

Facebook; icerigi kullanicilar tarafindan olusturulan, herkese agik veya yar agik
paylasimlarla kullanicilarin birbirleriyle etkilesim haline girdigi ve ilgi alanlarina yonelik
gruplara dahil olabildikleri bir agdir. Facebook, icerigin baska iiyelerle paylasilmasina
olanak saglayan bir sosyal ag yazilimidir (Demirel, 2013, s. 34).

Facebok kullanan kisiler, kisisel bir profil olusturarak, diger kullanicilar1 arkadas
olarak ekleyebilir, karsilikli mesajlasabilir ve ilgilendikleri gruplara katilabilirler
(Buzetto, 2012, s. 69).

Facebook’ un kendi yaptig1 bir agiklamaya gore; Facebook insanlari is, okul ve
giinliik ortamda karsilastiklar1 diger bireylere baglayan sosyal bir arac niteligindedir
(Demirel, 2013, s. 34).

2 milyar gibi efsane bir rakama yaklasan kullanici sayisiyla sadece Tiirkiye’ de
degil tiim diinyada en ¢ok tiklanan sosyal medya sitesi haline gelen Facebook, diinyanin

en ¢ok kullanilan sosyal medya ag1 tinvanina sahiptir.

Facebook’ un diger sosyal ag sitelerinden daha 6n planda olmasiin asil sebebi
kendisini siirekli olarak yenilemesi ve gelistirmesidir. Bu yenileme ve gelistirmeler

sayesinde Facebook kullanicilarina daha iy1 hizmet vermektedir.

Facebook, iiyelerine temel olarak kendi profillerini olusturma, haber kaynagi
hizmeti ve grup kurma gibi imkanlar vermektedir. Ancak Facebook’ un vermis oldugu bu
cekirdek hizmetler disinda birde zenginlestirilmis hizmetleri var ki iste bu hizmetler
sayesinde Facebook kullanicilarina her daim daha kaliteli bir sosyal etkilesim hizmeti
sunmaktadir. Bu zenginlestirilmis; yan hizmetlere bildirim, mesaj, uygulamalar,

etkinlikler ve oyunlar 6rnek olarak verilebilir. Bu zenginlestirilmis hizmetlere giin
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gectikce yenileri eklenmekte, bu sayede Facebook kullanicilar tarafindan tercih edilmeyi

stirekli hale getirmektedir.

Facebook’u diger sosyal aglardan farkli kilan 6zelligi, kisilerin yeni bireylerle
tanigma isteginden ¢ok giinlilk hayatta dnceden tanistiklar kisileri ayn1 agda goérmek

istemeleridir (Alikilig, 2008, s. 1120).

Diinya genelinde her ay Facebook' a giris yapan kullanici sayisi 1.55 milyar (bir
aym ortalamast). Giinliik kullanimda ise bu say1 1 milyardan fazladir. Mobil cihazlar,
diinya genelinde de 6n plana ¢ikmakta. Mobil cihazlar ile Facebook' u kullanan kullanici
sayist 1.39 milyar iken bu sayinin 1 milyara yakini android kullanicilart olusturmaktadir.
Sosyal medya devi olan Facebook’ ta her giin 8 milyardan fazla video goriintiilenmekte.
Bu videolar1 izleyen kisilerin sayis1 ise, giinliik bazda ele aldigimizda 500 milyonun

tizerinde seyretmektedir (Karakulluk¢u, 2016).

Tiirkiye verilerini g6z oniine alacak olursak rekor diizeyde kullanici sayisina sahip
Facebook' u Tiirkiye' de her giin 27 milyondan fazla kisi ziyaret etmekte. Oranlara gore
her iki kisiden biri Facebook hesabina sahip ve her giin, {ilke niifusunun %36' s1 Facebook'
a giris yapmakta. Mobil cihazlar {lizerinden Facebook' un kullanimi da oldukca
yayginlagmis durumda. Her 25 milyona yakin kisi Facebook' u mobil cihazlardan ziyaret
etmektedir. Internet kullanimi ile Facebook 6zdeslesmis durumda. 44.7 milyon internet
kullanicisinin %90'a yakini aktif olarak Facebook'u da kullanmaktadir (Karakullukgu,

2016).
3.1.4.2. Twitter

Twitter bir mikroblog sitesidir. Mikroblog sitelerini ayr1 bir baglikta ele almak
arastirma agisindan c¢ok biiyiik bir 6nem teskil etmeyecegi i¢in, mikrobloglara “Twitter”

baslig1 altinda kisaca deginmek yeterli olacaktir.

Mikrobloglardan “bloglar igerisinde en hususilesmis olani” olarak bahsedilebilir
(Say, 2015, s. 20).Yani mikrobloglar kisiye 0zel bir blog tiirii olma 0&zelligini
tasimaktadir. Bu bakimdan mikro bloglara “6zellesmis blog” diyebilmek miimkiindiir.
Mikrobloglardaki yazim genellikle 140 karakterle sinirlandirilmaktadir (Jansen vd, 2009,
s. 2170). 140 karakterle sinirlanan bu iletilere ise “tweet” adi verilir. Tweet Tiirkge’ de

“crvildama” manasina gider. Yani insanlarin iletilerini kuslarin civildamalarina
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benzetmislerdir. Twitter’ in bu ve bunun gibi kendine 6zgii bazi terimleri vardir. Gunelius

(2011, s. 82) bu terimleri soyle agiklamistir:

e Zaman Akist: Twitter kullanicisinin paylasmis oldugu biitiin iletilerin (tweet) ters
kronolojik olarak siralandigi arsivdir.

o Tweet: 140 karakterle sinirlanan Twitter kullanicilarmin paylastigr iletilere
verilen addir.

e Retweet: Bir bagka Twitter kullanicisi tarafindan paylasilan bir iletinin (tweetin)
Twitter kullanicisi tarafindan yeniden paylasilmasidir. Bu kavram ayni zamanda
bir tweetin ne kadar begenildigi hususunu kanitlar niteliktedir.

e Takip etme: Bir Twitter kullanicisinin diger bir Twitter kullanicisinin tweetlerini
almay1 kabul etmesidir. Eger kullanic1 bagka bir kullaniciy1 takip ederse, o
kullanicinin paylastigi iletileri kendi ana sayfasindaki zaman akisinda gorebilir.

e Bahsedenler: @ simgesi kullanilarak vurgulanmak istenen kullanicinin isminin
tweette yer almasi saglanir.

e Hashtag: # isaretini kullanarak diger kullanicilarin spesifik bir konuyu pratik bir
bicimde bulmalar1 saglanir.

e Mesajlar: Twitter’ da bulunan kullanicilarin birbirleriyle 6zel mesajlar yoluyla
iletisime gegmesini saglayan 6zelliktir. Ancak Twitter kullanicis1 mesaj1 yalnizca

kendini takip eden bir Twitter kullanicisina yollayabilmektedir.

Twitter’ 1n sahip oldugu diger bir 6nemli 6zellik ise iletisimin iki yonlii olmasina
olanak saglamasidir. Twitter kullanicilar1 retweet ve reply gibi Ozellikleri kullanarak

karsilikl1 diyalog kurabilmektedirler (Islek, 2012, s. 34-35).

Mikrobloglar da iletiler tek tarafli olarak gonderilmektedir. Kamuya agik olan
platformlarda yayinlanan iletiler arama motorlarinda da goériintiilenebilmektedir ve baska
kullanicilar kendi sayfalarindan cevap verebilmektedir. Ancak sosyal ag sitelerinin

tersine, orijinal ileti sayfasina miidahale etmeleri miimkiin olmamaktadir (Yurdakul,
2013, s. 14).

Mikroblog denince akla ilk gelen genellikle Twitter sonrasinda Plurk ve Jaiku gibi
online yani cevrimic¢i olarak kullanilan internet sitesi uygulamalari gelmektedir

(Gunelius, 2011, s. 81). Bu sebeptendir ki diger mikroblog siteleri yerine bu boliimde
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Tiirkiye’ de ve diinya genelinde kullanicilar tarafindan en ¢ok tercih edilen mikroblog

olma 6zelligini tastyan Twitter ele alindu.

Twitter’ da kullanicilar istedikleri kisileri {icretsiz olarak takip edebilir ve licretsiz
olarak takip edilebilirler. Ayrica kullanicilar takip ettikleri diger kullanicilarin iletilerini;

gonderilerini paylasabilirler (Chaney, 2009, s. 116).

Twitter 21 Mart 2006 tarihinde Jack Dorsey tarafindan olusturulmustur. Twitter San
Francisco- California yani Amerika Birlesik Devletleri menseili bir olusumdur. Basladigi
giinden bu zamana Twitter artan hizda popiilaritesini kiiresel boyutta artirmistir. Twitter
icerdigi uygulamalarin programlama ara yiiziiniin kisa mesaj gonderim ve alim
hususundaki verdigi olanaklar ile internet diinyasinin SMS’ 1 (kisa mesaj1) olarak
anilmaya baslanmistir. 2007 yilinda “South by Southwest Interactive” konferansinda
tanitim1 yapilan Twitter’ in bu tarihten sonra diger kullanicilarin kullanimina sunulmustur

(Zarella, 2010, s. 33).

Tarihler 25 Nisan 2011’ 1 gosterdiginden itibaren Twitter Tiirk¢e olarak kullanilabilir
hale gelmistir. Twitter iizerindeki kullanicilarin etkisinin takip¢i sayisindan ziyade
kullanicinin tweetlerine gelen re-tweetlere bagli oldugu ortaya konmustur. Yani kisinin
popiilaritesi ve Twitter tizerindeki etkisi sahip oldugu takipci sayisi ile degil, yolladigi

iletilerin diger kullanicilar tarafindan ne kadar ¢cok paylasildigi ile alakalidir diyebiliriz.

Twitter ilk olarak sirket i¢i anlik mesajlasma ve baglantida kalma maksadiyla
kullanilmigtir (Comm, 2009, s. 19). Ancak daha sonralari bu amacini asmis ve kiiresel

capta ¢cok onemli bir sosyal medya aract konumuna gelmistir.
Twitter’ 1n gectigimiz 2015 yili igerisindeki verileri ise sOyle;

e Twitter’ da aylik aktif kullanici sayis1 316 milyon,

e Twitter’ da her giin 500 milyon tweet atiliyor,

e Twitter’ da gorsel ile birlikte atilan tweetler daha fazla ilgi goriiyor,

e Twitter baglanti paylasimi bakimindan ¢ok faydali. Haber ve link paylasimlari
yogun olarak en ¢ok Twitter iizerinden yapiliyor,

e Twitter kullanicilart Twitter uygulamasini %88 oraninda mobil cihazlarindan

kullanmay1 tercih ediyorlar,
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e Twitter’ 1 mobil cihazlar iizerinden kullananlarin sayis1 1.39 milyar ve bu
kullanicilarin 1 milyara yakini android isletim sistemi kullaniyor,

e Twitter kullanicilar1 biraz sabirsiz ¢linkli %65’ 1 kendilerine en ge¢ 2 saat
icerisinde yanit verilmesini bekliyorlar,

e Kissmetrics verilerine gore Twitter paylasimlari i¢in en uygun zaman dilimi saat
17:00 ve sonras1 olarak belirtiliyor,

e Yine Kissmetrics verilerine gore Twitter’ da hafta ortas1 ve hafta sonlar1 re-tweet

ve tiklanma orani daha yiiksek (Giileg, 2016).
3.1.4.3. Instagram

Fotograf tabanli mikroblog olarak da bilinen Instagram, ticretsiz bir fotograf

paylasma programidir (Canan, 2013, s. 16).

Instagram Kevin Systorm ve Mike Krieger tarafindan 6 Ekim 2010 tarihinde
kurulmustur. 2012 yilinin Nisan ayinda sosyal medya devi olan Facebook tarafindan 1
milyar Amerikan dolarina satin alinmistir. Facebook’ a satilmadan 6nce 30 milyon
kullanicis1 bulunan Instagram’ m 2016 yili itibari ile 400 milyon kullanicisi

bulunmaktadir.

Instagram ge¢cmiste kullandigimiz polaroid ile simdiki dijital efektleri birlestirerek
fotograf olusturmaktadir. Uygulamanin kullanim1 akilli telefonlarda miimkiin olmakla

birlikte kullanimi1 son derece basit ve kolaydir (Demirel, 2013, s. 39).
Instagram’ in ayirt edici ozelliklerini;

e Fotograflar1 bir kare sekli ile sinirlandirmak,
e Kodak instamatic ve polaroid resimler,

e (Cep telefonu kameralarinda kullanilanin aksine 4:3' liik ¢erceve orani
seklinde siralayabiliriz.

Instagram’ 1 baglarda sadece iPhone, iPad, ve iPod Touch -cihazlarinda
kullanabilirken 2012’ nin Nisan ayinda Android 2.2 yani; Froyo ve {stii yiiklii kamerali

telefonlarda da kullanima baslanda.

Instagram uygulamas: iTunes App Store ve Google Play ¢evrimici satis

magazalarindan; ayrica Microsoft Lumia magazalarindan da indirilebiliyor.
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3.1.4.4. Linkedin

Linkedin is diinyasinda bulunan insanlarin birbirleriyle iletisim kurmasini
saglayan ve is diinyasinda bulunan insanlarin bilgi alis verisi yapmasina olanak taniyan

profesyonel bir sosyal paylasim platformudur.

Linkedin kiiresel ¢apta 433 iilke ve bolgede 200 milyon iiyesiyle diinyanin en
biiyiikk profesyonel sosyal iletisim agidir (Linkedin, 2016). Linkedin’ in temel amaci
profesyonellerin birbirleriyle iletisim kurmalarini saglayarak daha verimli ve basarili
olmalaridir. Linkedin profesyonellere vaadi ise, profesyonellerin Linkedin’ e
katildiklarinda yaptiklar1 iste miikkemmellesmelerini saglayacak kisilerle tanigmalari, is
ilanlarina, haberlere, giincellemelere ve i¢ goriilere erisim elde etmeleridir (Linkedin,

2016).

Linkedin’ i diger sosyal paylasim platformlarindan ayiran en énemli 6zelligi de
“profesyoneller” e yonelik olarak tasarlanmis olmasidir. Is diinyasin1 hedefleyen
Linkedin 2002’ nin Aralik ayinda kurulmustur ve Linkedin web sayfasi 5 Mayis 2003

yilinda kullanima acilmistir.

Sirketin CEQ' su Jeff Weiner' dir ve yonetim ekibi, Yahoo!, Google, Microsoft,
TiVo, PayPal ve Electronic Arts gibi sirketlerde yoneticilik gorevini iistlenmis deneyimli

kisilerden olusmaktadir (Uksel, 2015, s. 48).

"Bir kisinin mesleki hayatindaki (profesyonel) iliskileri, basarisinin anahtaridir
felsefesine dayanan" Linkedin, calisanlarin, girisimcilerin, sirketlerin is baglantilar

kurmalarina imkan tanir (Acar vd., 2014, s. 23).

Linkedin en hizli biiyiiyen sosyal aglardan biri olma 6zelligini tasimaktadir.
Linkedin vasitasiyla arkadaslarinizin arkadaslarinin kimler oldugunu 6grenebilirsiniz ve

bu kisiler hakkinda bilgi sahibi olabilirsiniz (Barreto, 2014, s. 631).

Linkedin kullanicilari, Linkedin sosyal agina katildiklar1 zaman mevcut islerinde
daha da iyi olmalarin1 saglayacak, kendilerine arti deger katabilecek olan insanlarla
tanisma firsatin1 yakalayacaklar. Bunun yani sira is diinyasindan haberlere, yeni is
ilanlarina ve diger kullanicilarin yaptiklar glincellemelere Linkedin platformu sayesinde

rahat¢a ulasabileceklerdir.
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Halka acik olan sirket, farkli alanlara yonlendirilmis is modeli ile abonelikler,

reklam satiglar1 ve ise alma ¢oztimlerinden gelir elde etmektedir (Linkedin, 2016).

Profesyonel ¢alisanlara yonelik bir sosyal ag sitesi olan Linkedin’ in temel islevi
is arayan ve igveren insanlar1 bir araya getirmektir. Linkedin, licretsiz olmasinin yani sira
ticret 6denerek premium gilincellemesiyle igverenlerin is ilan1 vermesine, kriterlere uygun
adaylarla iletisime ge¢mesine, firmalarin sosyal ortamda reklamlarinin yayinlanmasina,
reklam i¢in ulasilmak istenilen hedef kitleye seslenilmesinde firmalara yardimci
olmaktadir. Linkedin’ in premium 6zelliklerinden deneme amagli faydalanmak ilk ay igin
ticretsizdir. Ancak daha sonraki aylarda, aylik 44,99 euro &deyerek Linkedin’ in bu
ozelliginden faydalanilabilir ve istenildiginde iptal edilebilir (Uksel, 2015, s. 48).

Linkedin, isverenlere oldugu gibi is arayan Kullanicilarinada birgok yarar
saglamaktadir. Linkedin ig arayan kullanicilarinin profil yaratmasina, olusturduklari bu
profil sayfasinda elde ettikleri basarilari, belgeleri, 6diilleri ve bunun gibi bagliklarin yer
aldig1 6zgecmislerini olusturmalarina ve ilgilendikleri sektor ile ilgili bilgilere ulagmanin
yaninda ilgilendikleri bu sektordeki sirketleri takip etme ve bu sektdrdeki
profesyonellerle iletisim kurma olanagi saglamaktadir. Ayrica Linkedin, kullanicilarin
diger profesyoneller ile baglanti kurmasina, grup olusturmasina ya da var olan gruplara
katilmasina izin verir (Acar, 2014, s. 23). Linkedin kullanicilarinin bu platform tizerinden

1$ aramasina ve bulmasina da imkan tanir.
Asagida Linkedin’ in 2015 y1l1 verileri yer almaktadir (Midlothian Web Solutions, 2016):

e Linkedin’ in 200 milyon kayitli kullanicis1 bulunmaktadir,

e Linkedin platformunda 1.5 milyon grup vardir,

e Linkedin kullanicilarinin %27’ si Linkedin uygulamasini mobil cihazlar
tizerinden kullaniyor,

e Linkedin kullanicilarinin demografik profiline baktigimizda 6grenci ve liniversite
mezunlar artig gdstermekte,

e Linkedin’ de en fazla tiklanma oran1 Sali giinii olarak belirtiliyor ve bu giinii
tiklanma oraninin yiiksekligi siralamasinda Carsamba ve Persembe takip ediyor,

e Linkedin’ de paylasim yapmak i¢in en verimli saatler sabah 7.30- 8.30 ve 17.00-
18.00 olarak belirtiliyor,

e Linkedin’ e saniyede 2 yeni kullanict kayit oluyor.
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3.1.4.5. Youtube

Youtube, Kasim 2006’ da Google tarafindan 1.65 milyar dolara satin alinmistir ve
giiniimiizde halen daha Google’ in yan kuruluslarindan biri olarak faaliyetlerine devam
etmektedir. 2005 senesinde kurulan, 6zii video paylasimi olan arama motoru ve web sitesi
olan Youtube, 2009 senesinde Google’dan sonra gelen arama motoru olmustur (Akkaya,
2013, s. 13).

YouTube, kullanicilarinin orijinal olarak olusturulmus videolar1 kesfetmelerini,
izlemelerini ve paylasmalarini saglayan bir video paylasim platformudur. YouTube;
kullanicilara baglant1 kurmalari, bilgi vermeleri ve diinyadaki diger kullanicilara ilham
kaynag1 olmalari i¢in bir forum sagliyor ve orijinal i¢erik olusturucularla biiyiik ve kiigiik

captaki reklam verenler i¢in bir dagitim platformu islevi goriiyor (Youtube, 2016).
Youtube’ un giincel verileri ve istatistikleri ise sdyle (Ozcan, 2016):

e Kullanici sayisi 1 milyardan fazladir,

e Diizenli olarak Youtube’a girdigini sdyleyen online yetiskinlerin orani: %85,

e Her 1 dakikada Youtube’ a yiiklenen videolarin toplam siiresi: 300 saat,

e Her ay Youtube’ dan izlenen videolarin toplam siiresi: 6 milyar saat,

e Her ay mobilden izlenen video goriintilenme sayisi: 1 milyar,

e En ¢ok izlenen 10 reklamin toplam izlenme siiresi: 1 milyar dakika,

e En ¢ok izlenen 10 reklamin ortalama stiresi: 3 dakika,

e En ¢ok arama yapilan ana konu: Miizik,

e En ¢ok izlenen videolarin ortalama siiresi: 31-120 saniye,

e Youtube’ u en ¢ok kullanan iilke: Suudi Arabistan — Giinliik 90 milyon izlenme,
e Youtube’ daki toplam video goriintiilemelerinde miizik videolarinin orani: %38,4,
e Youtube’ a mobilden erigim orant: %50,

e Youtube’ a Amerika disindan gelen trafik orani: %80,

e Toplam izleme igerisinde Android cihazlarindan yapilanlarin orani: %42.
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3.1.4.6. Myspace

Myspace sanal ortamda kullanici denetiminde iletisim ve arkadasliklar
kurulabilen, kisisel profillerin, bloglarin, gruplarin, resimlerin, miizik ve videolarinin

barmdirilabilecegi bir sosyal iletisim web sayfasidir.

Myspace sosyal agina katilan kullanicilar kendileri i¢in karmasik, hayat dolu ve
canli bir duvar olusturup kendi fotograflari, videolar1 ve yazilarin1 bu duvar vasitasiyla

listelerindeki diger kullanicilarla paylasmaktadirlar (Zafarmand, 2010, s. 27).

Myspace’ in genel merkezi Beverly Hills' te iken 16 Mart 2007 tarihinde sahibi
News Corporation' un bulundugu New York' a taginmistir. Myspace 6zellikle heniiz tinli
olmamus grup ve sarkicilarin menfaatine bu geng sanat¢i adaylarindan herhangi bir iicret
talep etmeden sarkilarini siteye yiikleyip biiylik kitlelere duyurma sansi verir. Myspace
yiiklenen miizik eserlerinin telif hakkini yiikleyen kisilerden alamaz, yani Myspace bir
nevi bedava reklam sitesidir. Myspace' e fotograf ve kisisel bilgi eklenebilir. Bu eklenen
bilgi "privacy" ayarlari tarafindan korunulmaktadir, dolayisi ile kullanicilar profillerinin
iceriklerini istedigi kisilerle paylasabilir. Ancak Amerika Birlesik Devletlerinde
cikartilan "Patriot Act" yasasi Amerika Birlesik Devletleri hiikiimetine gizli olan

profillere dahi giris hakki tanimistir. Elestirilerin hedefi olan bu yasa hala yiiriirliiktedir.

Friendster’ a rakip olmasi maksadiyla 2003 yilinda olusturulan Myspace adli
sosyal ag, cok kisa zaman i¢inde sosyal medya siteleri i¢inde popiilerlik kazanmis ve bu
sebeple ¢ok kisa bir zaman diliminde ¢ok fazla kullanici rakamina ulasarak piyasadaki
yerini almistir (Zarella, 2010, s. 55) . Myspace, kullanicilarinin kendi sayfalarinda miizik
paylasabilmeleri, “playlist” yani sarki listesi olusturabilmeleri ve bunu pratik bir sekilde
hemen yapabilmeleri sayesinde daha ¢ok tercih edilir hale gelmistir. Bu popiileritenin
artmasinda ise, Amerikal1 iinlii sarkicilarin biiylik bir kisminin yayin yapmas: iiyelige
tesvik edici bir unsur olmustur (Brown, 2010, s. 51). Ancak 2004 senesinde Facebook’

un piyasaya girmesiyle beraber Myspace bu popiilerligini yitirmeye baslamistir.
3.1.4.7. Pinterest

Sosyal imleme sitelerinden biri olan Pinterest imleme kavramini bir adim 6teye
tasiyarak insanlarin giyimden yiyecege, yiyecekten kitaplara kadar sevdikleri seyleri
imlemelerine ve koleksiyonlar olusturmalarina olanak saglar. Pinterest mobil uygulamasi

sayesinde kullanicilar fotograf cekerek veya imleyerek kendi imleme panolarini
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olusturabilmekte ve takip ettikleri diger hesaplarin panolarin1 gezebilmektedirler (Geng,

2015, s. 23).

Pinterest, her tlrlii gorselin paylasildigr ve pano sistemiyle ¢alisan bir sosyal
platformdur. ilk defa Aralik 2009' da Ben Silbermann, Evan Sharp ve Paul Sciarra
tarafindan kavramsallagtirilmistir. 2010 yilinda sosyal medya platformlar: arasina giren
Pinterest, 2011 yilinda biiyiik bir ¢ikis yaparak popiilerlik kazanmistir. Pinterest 70
milyon lizeri kullaniciya sahiptir. Kullanicilarin ¢ogunlugunu kadinlar olusturmaktadir.
Ancak yayin yaptig1 bircok kategori ile erkeklerin de ilgisini rahatlikla ¢ekebilecek bir
sitedir.

Pinterest sayesinde begenilen, daha sonra tekrar gérmek istenilen ve baskalariyla
da paylasmak istenilen resimler ve videolar paylasilabiliyor. Pinterest' de bu eyleme "Pin'
lemek" yani ignelemek deniyor. Pinler temalarina ve konularina goére bir panoda

toplaniliyor.

Pinterest kullanicilarin keyif alabilecegi bir paylasim sitesidir. Sitedeki her sey
gorsel oldugu i¢in sonug olarak ortaya biitiin kullanicilarin zevklerini, begenilerini ve
yasam stillerini yansitan dev bir pano ortaya ¢ikiyor. Ayrica, Pinterest fonksiyonel olarak
da kullanilabilir. Begenilen tiim gorselleri Pinterest’ te agilan bir panoda biriktirebilir ve
dekorasyon vb. gibi seyler yaparken dnceden kaydedilen bu gorsellerden yararlanilabilir.
Pinterest, kendi yaptig1 isleri tanitmak ve web sitesinden satis yapmak isteyen kisiler i¢in
de ¢ok pratik ve kullanighdir. Web siteleri, bloglar ve ticaret siteleri igin yeni bir tanitim

ve erigim yeridir.

Pinterest; bilgisayar, akilli telefon veya tabletler iizerinden kullanilabilir.
Pinterest; Android, i0OS ve Windows Phone gibi ¢ok kullanilan isletim sistemleri ile tam

uyumludur. Pinterest' in Tiirkge dil destegi de mevcuttur.

Pinterest” e iiye olmak oldukga pratik ve kolaydir. Twitter, mail adresi veya
Facebook hesabr ile giris yapilarak iiye kayd1 yapilabiliyor. {1k énce pinterest.com’ a giris
yapmak gerekiyor. Sonra Facebook ile mi yoksa kullanici adi ile mi iiye olmak
istenildigine dair bir alan ¢ikiyor. Bu segeneklerden birini secerek tliyelik kisa bir siire
icerisinde tamamlanabiliyor. Facebook ile liye olmak istenilirse Facebook hesabinin agik
olmas1 gerekiyor. Mail adresi ile iiye olmak istenilir ise mail adresine gonderilecek olan

onaylama butonuna tiklamak gerekiyor.
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Pinterest’ te iki temel kavram vardir. Bunlar; pin ve panodur. Pin, internette ya da
Pinterest' te bulunan giizel seyleri saklayabilecek gorsel yer isaretine verilen addir.
Onceden bahsi gecen “pin’ lemek” deyimi bu kavramdan tiiretilmistir. Pano ise; pinlerin
temalaria veya konularina gore bir araya toplandigi yerdir. “Pin It” diigmesi, internette
bulunan ilham veren seyleri toplamayi kolaylastiran bir aractir. Yiikledikten sonra,
Pinterest' e eklemek istenilen bir sey gorildiigiinde kiigiik "P" harfine tiklamak yeterli

oluyor.
Pinterest” in 2015 yil1 verileri ise soyle (Smith, 2016):

e Diinya capinda Pinterest’ 1 kullanan aktif kullanici sayisi: 100 milyon,
e Diinya capinda Pinterest’ e kayith kullanici sayisi: 176 milyon,

e Pinterest’ e kayitl kadin kullanici oran1: %85,

e Pinterest’ e kayith yetiskin ¢cevrimi¢i Amerikali kadin orani: %42,

e Pinterest’ e kayith Amerikal yetiskin ¢evrmigi erkek orani: %13,

e Pinterest’ i kullanan Amerikali sosyal medya kullanict orani: %30,

e Pinterest’ in finansal degeri: 11 milyar Amerikan dolari.

Pinterest, O6zellikle Amerika Birlesik Devletlerinde bayan kullanicilar tarafindan
cokga tercih edilmektedir. Hedef kitlesi bayan tiiketiciler olan sirketlerin Pinterest’ te
bulunmalar1 ve bu yonde bir sosyal medya stratejisi izlemeleri biiyiik 6nem tasimaktadir.
Pinterest’ te gorsel unsur 6n planda oldugu i¢in, markalar verecekleri mesaji buna gore
diistinmeli ve goze hitap edecek fotograflar paylasarak mesajlarini iletmelidirler (Zenelaj,

2014, s. 95).
3.1.4.8. Snapchat

Snapchat; Evan Spiegel, Robert Murphy, Daniel Smith, David Kravitz ve Leo
Noah Katz tarafindan akilli telefonlar i¢in gelistirmistir. Uygulamanin ilk stiriimii 2011
yilinin Eyliil ayinda yaymlanmigtir. Kullanicilarinin %70’ ini kadinlarin olusturdugu

uygulama en ¢cok Amerika Birlesik Devletleri ve Ingiltere' de tercih edilmektedir.

Snapchat, kullanicilarin fotograf ve video ¢ekebildikleri, ¢ektikleri bu fotograf ve
videolarin {izerine not ekleyebildikleri, birbirinden farkli gorsel efektlerle fotograf/video
kaydeden ve tiim bunlar1 belli bir siireligine paylastiklari (1-10 sn.) bir sosyal mesajlasma

platformudur. Kullanicilar ¢ektikleri bu fotograf ve videoyu 24 saat siireli hikayesinde
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(profil) yayinlayabilir. Anlasildig1 iizere ¢ekilen her tiirlii multimedya siireli olarak

yayinlaniyor ve sistem tarafindan siliniyor.

Snapchat, son gilinlerin en popiiler mobil uygulamalari arasinda yer aliyor. Nam-1
diger, indirenlerin ne oldugunu anlayamayip kaldirdigi uygulama olarak da bilinmektedir.

Ucretsiz olan bu uygulama iOS ve Android isletim sistemi iizerinde ¢alisabilmektedir.

Bu uygulamay telefona yiikledikten sonra giris yapmak oldukca basit. Oncelikle
dogum tarihi, e- posta adresi, kullanic1 ad1 ve telefon numaras1 gibi bilgiler giriliyor ve
Snapchat hesabi olusturuluyor. Snapchat uygulamasi ile sadece telefon rehberindeki
arkadaslar bulunabiliyor. Uygulama heniiz Facebook, Twitter ve Instagram gibi

hesaplardan arkadas bulmaya imkan tanimiyor.
3.1.4.9. Scorp

Scorp uygulamas1 Kog Universitesi 6grencileri olan izzet Zakuto ve Sercan Isik
tarafindan gelistirilmis bir video paylasim uygulamasidir. Scorp uygulamasi sayesinde

kullanicilar belirli konularla ilgili yorumlarini 15 er saniyelik videolarla paylasabiliyorlar.

Cok kisa bir siirede yiiz binlerce kullaniciya ulagan Scorp, Ios’ tan sonra Android’
de yayilanmasiyla birlikte kullanici sayisin1 daha da arttiracak gibi goziikiiyor. Tiirkiye
c¢ikislt bir uygulama olan Scorp, 6zellikle geng niifiisa hitap ederek bir¢ok kisi tarafindan
cok sevilen bir platfrom haline geldi. Hali hazirda 300 binden fazla kullanicis1 olan Scorp

uygulamasinda bulunan video sayisi ise 1 milyonu agsmis durumda (Yumrutepe, 2016).

[lk olarak 7 Subat 2015 tarihinde App Store iizerinden yayinlanan Scorp
uygulamasi kullanicilarimin farkli kategoriler altinda aradiklari sorularin cevaplarini
bulabilecegi yerli bir sosyal platform olma 6zelligini tasiyor. Gelistiricilerinin verdikleri
ifadelerden yola ¢ikarak Scorp’ un Tirkiye ile yetinmeyip diinyaya agilmayr ve
Whatsapp, Snapchat vb. gibi kiiresel capta kullanilan bir uygulama olacagim
diisiiniiyoruz (Ozdemiroglu, 2016).

3.1.4.10. Vine

Vine uygulamasi Twitter’ in 2013 yilinin Ocak ayinda kullanicilara sundugu bir
video paylagim uygulamasidir. Bu uygulama sayesinde kullanicilar 6 saniyelik videolar
cekebilmektedir. Cekilen bu Vine’ lar Facebook ve Twitter gibi siteler iizerinden

paylasilabilmektedir.
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Twitter’in Ekim 2012 itibariyla Vine servisini duyurmasinin ardindan, uygulama
tizerinden yapilan paylasim orani 2013’iin iigiincli ¢eyreginde, ilk ¢eyrege oranla %403

biiyiime kaydetti (Mag, 2016).

Twitter’in sahibi oldugu Vine kisa videolar paylasmaya yarayan bir cep telefonu
uygulamasidir. Kullanicilar nasil Twitter’ da 140 karaktere diisiincelerini sigdirip
paylasiyorlarsa Vine’ da da yine “Vine” adi verilen 6 saniyelik videolar c¢ekip
paylasabiliyorlar. Kullanicilar, yine Twitter’ da oldugu gibi Vine’ da da ¢esitli hesaplari
takip edebiliyor, begendikleri Vine’ lar1 “Revine” (Twitter basligi altinda agikladigim

retweet kavraminin Vine versiyonu) edebiliyorlar.

Vine uygulamasi, IPhone/iPad igin AppStore’ dan Android cihazlar igin ise
Google Play Store’ dan iicretsiz yiiklenebiliyor. Vine uygulamas: yiiklendikten sonra,
kullanic1 isterse Twitter hesabmi kullanarak giris yapabiliyor. Istenildigi takdirde

kullanicilar e-mail hesaplari ile de kayit yapabiliyorlar.
3.1.4.11. Periscope

Periscope Kayvon Beykpour ve Joe Bernstein tarafindan gelistirilmis bir
uygulamadir. Bu uygulama kullanicilarinin tiim diinyaya canli video yayin1 yapmalarini

saglar (Periscope, 2016).

Periscope 2015 yilinin Mart ayinda Twitter tarafindan satin alinmistir. Periscope
10S ve Android isletim sistemi destekli mobil cihazlarda kullanilabilmektedir. Perscope’

u mobil cihazlara Google Play gibi kanallar vasitasi ile indirmek {icretsizdir.

Kullanicilar canli yayina basladiklar1 an itibariyle takipgilerine bildirim
gonderilerek, gercek zamanli olarak yayina katilmalarina, yorum ve kalp gondermelerine
olanak taninir. Kullanicilar yayinlarina ne kadar fazla kalp alirlarsa, ekrandaki kalpler o

kadar giiclii ¢irpinurlar.
Periscope uygulamasinin bazi dzellikleri ise soyledir (Google Play, 2016):

e Tekrar Oynat Ozelligi: Kullanicilar yayinilari, bittikten sonra yayini izleyicilerin
daha sonra seyredebilmeleri igin tekrar oynatilabilir hale getirebilirler. izleyiciler
tim deneyimi yeniden yasamak adma yaymini kalpler ve yorumlarla birlikte
tekrar izleyebilir. Tekrar yayinlar simdilik sadece 24 saat ile smirlhidir. Tekrar

yayinin kullanici tarafindan istenildigi takdirde, istenildigi zaman silebilirler.
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e Ozel: Belirli insanlara yaymn yapmak istenilirse, canli yayma baslamadan &nce
0zel segenegi belirlenerek yayinina kimleri davet etmek istendigini segilebilir.

e Twitter: Kullanicilar yayina baglamadan 6nce kus simgesine dokunarak Periscope
yayinlarin1 Twitter' da paylasmayi tercih edebilirler. Canli yayima gecerken, bir
baglant1 Tweetleyerek Twittter takipgilerinin webden (veya uygulamanin i¢inden)
bunu izlemesini saglanabilir.

e Bildirimleri Yonetmek: Periscope, Twitter kisilerine bagli olarak takip etmek i¢in
kisi onerir. Kullanicilar her zaman i¢in yeni kisileri takip edebilir veya canli
yayina gectiklerinde bildirim almak istemez iseler bu kisileri takibi birakabilirler.
Ayrica (Profil altindaki) Periscope ayarlarindan da bildirim tercihlerini
ayarlayabilirler.

e Kalpler: Periscope, izleyicilerinden ka¢ tane kalp aldiginin kaydmi tutar.
Kullanicilar ne kadar fazla kalp alirsa, "En Sevilenler" listesinde o kadar

yiikselirler.
3.2. Mobil Pazarlama
3.2.1. Bir iletisim araci olarak mobil pazarlama

Mobil pazarlama denince mobilite akla ilk gelen kavramlardan biridir. Mobilite;
hareketlilik, tasinabilirlik, kablosuzluk ve hareket kabiliyeti anlamlarinda
kullanilmaktadur. Iletisim teknolojilerinin gelismesi, cep telefonu iletisim protokollerinin
(GSM aglarinin) yayginlagsmasina bagli olarak hayatimizda onemli bir yer edinen
mobilite ya da daha kisa adiyla mobil kavraminin kdkeni 15.yy’ da Fransizca olan

“mobilité” kavramina dayanmaktadir (Alkaya, 2007, s. 2).

Bilisim alanindaki tanimindan yola ¢ikacak olursak mobilite, bilisim
teknolojilerinin kablosuz ve tasinabilir olmast durumudur. Kullanicilarinin hareket
halindeyken bile bilgiye erisim saglayabilmesini ve bu bilgilerle ilgili islem
yapabilmesine olanak saglayan mobil ¢oziimler iiretebilmek maksadiyla olusturulmus bir

teknolojidir.

Mobilite kavraminin 6zellikleri sunlardir (Oh ve Pyo, 2005’ ten aktaran Alkaya, 2007, s.
2):
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e Tasmabilirdir: Mobilite tanim1 geregi sabit bir yapida degildir. Bir yerden bir

yere gotiiriilebilir olma 6zelligi vardir.

e Hareketli bir yapiya sahiptir: Tasmabilir olma 6zelligi ayn1 zamanda devamli

bir hareket halinde olabilmeyi de saglamaktadir.

e Minimizedir: Mobiliteye sahip unsurlarin insan tarafindan tagimabilmesi, yap1

itibariyle hafif ve ufak olmay1 gerektirmektedir.

e Etkilesimlidir: Mobilitenin etkilesimli (interaktif) olmasi kullaniciya, igerige
erisimi denetleme konusunda izin vermektedir. Ornegin; televizyon basit
etkilesimli bir aragtir. Ciinkii seyretmek istenilen programlari se¢meye, onlari
acmaya ve kapatmaya izin vermektedir. Televizyonlar, video c¢alicilar ve
telefonlar gibi giinliik hayatta kullanilan bir¢ok aracgta bulunan etkilesimlilik,
kullaniciya bilgiye erisimi denetleme kabiliyeti vermektedir (Koroglu, 2002, s.
56).

Mobiliteyi yani hareketlilik kavramini bir devrim olarak nitelendirirsek iletisim

sekilleri de bu gelismelere paralel olarak bir evrim gegirmektedir. iletisim, hayattaki en
onemli kavramlardan biridir. Miisteriyle sirketler arasinda olusan baglarin ne kadar

kaliteli oldugu ise iletisimle ilgilidir.

Glinlimiizde miisteri ile kurulan iligkilerin kalitesi, satislari ve marka imajini
dogrudan etkileyen bir 6l¢iit haline gelmistir. Giinlimiizde markalar artik sadece iiretim,
sadece iiriin, sadece satis ve sadece pazarlama yaptiklar1 donemleri geride birakmislardir.
Firmalar su an sosyal pazarlamanin ve miisteri iliskilerinin ¢ok 6nem tasidigi bir zamanda
var olmaya calismaktadirlar. Markalarin miisterileri ile iletisim kurdugu ortamlar
eskisinden ¢ok daha onemli hale gelmistir. Yapilan her reklamin verdigi mesaj ve
yarattig1 alg1 kadar, reklamin yapildig1 ortamda ¢ok onem arz etmektedir. Yapilan bu
iletisim faaliyetleri esnasinda pazarlamacilarin en c¢ok yakindiklart konular ise;
reklamlarin hedef kitleye ulasmamasi ya da genis kitlelere ulasmaya calisirken (Kitlesel
pazarlama yaparken) pazarlama kampanyalarinin ¢ok masrafli olmasi ve kampanya
sonuglarinin dogru sekilde dlgiilememesi gibi durumlardir. Ote yandan tiiketiciler ise,

aradiklar1 hizmeti bulamamaktan, kendi ihtiyaglar1 ile uyusmayan tanitimlarla muhatap
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olmaktan yakinmaktadirlar. Bu tarz durumlar sirketler i¢in biiyiik ve geri donilisiimii
olmayan harcamalara, tiiketici i¢in ise zaman kaybi ve memnuniyetsizliklere neden

olmaktadir (Karaca ve Giilmez, 2010, s. 71).
3.2.2. Mobil pazarlama kavram ve literatiirdeki tanimlari

Literatiir incelendiginde, mobil ortamda pazarlama iletisimine ait bir¢ok tanimin

yapildigin1 gérmekteyiz.

Mobil pazarlama; biitiin isletmenin ¢ikarlarin1 kapsayacak sekilde mobil iletisim
cihazlar araciligiyla mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin tutundurulmasi esnasinda
faydalanilan kablosuz etkili (interaktif) bir pazarlama aracidir (Scharl, Dickinger ve
Murphy, 2005, s. 160).

Mobil pazarlama, iirlinlerin ve hizmetlerin bir mobil iletisim kanal1 {izerinden
pazarlanmasidir. Hedef kitlesine hemen direkt, interaktif ya da hedeflenen iletisimle
ulasabilen kisisel, zaman ve mekan duyarli bir kanaldir (Gardlund, 2005, s. 11).

Mobil pazarlama, tiiketicileri zaman ve yer farkindalig1 yaratmak, iirilin, servis ve
kisisel bilgi saglamak i¢in kablosuz araglarin kullanilmasidir (Karaca ve Atesoglu, 2006).

Mobil pazarlama; mobil telefonlar1 kullanarak iirtin, marka, hizmet ve fikirlerin
tutundurulmasi ¢abasidir (Pousttchi ve Wiedemann, 2007, s. 1).

Mobil pazarlama; isletme ile ilgili tiim ¢ikar gruplarina faydasi olacak sekilde
mobil telefon araciligiyla mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin tutundurulmasi siirecinde
yararlanilan kablosuz interaktif bir pazarlama aracidir (Varinli ve Cati, 2008, s. 264).

Mobil pazarlama, son kullanicilarda satin alma istegini maksimize etmek
amactyla mobil iletisim araglar1 kullanilarak yapilan pazarlama faaliyetleridir. Mobilite
ve mobilitenin getirdigi lokasyon ve ulagilmak istenilen kitleye zamaninda ve direkt
olarak ulagma olanagi, pazarlamay1 yeni bir boyuta tasimis ve pazarlama literatiiriine
girmesini saglamistir (Karaca ve Giilmez, 2010, s. 69).

Mobil pazarlama mobil (kablosuz) aygitlarin pazarlama vasitasi olarak
kullanilmasiyla son kullanicisina ulasmanin en kolay ve minimum maliyetli olan
pazarlama metodudur. Siirekli hareket halinde olan ve yer degistirebilen alanlara
uygulanabilen pazarlama faaliyetleridir. Fazla bilinen bir kavram olmamas1 nedeniyle
geleneksel pazarlama etkinliklerinin mobil cihazlarla hayata gecirilmesiyle yapilan
pazarlama olarak diisiiniilmektedir. Mobil terimi gorevleri isyeri disinda ve seyir

halindeyken yapabilme gibi ¢aligmanin taginabilirligi ile ilgilidir (Yamamoto, 2011, s. 5).
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Pazarlama literatiiriinde oldukg¢a geng bir kavram olmasina ragmen, alan yazinda
mobil pazarlama ile ilgili pek ¢ok ¢esit tanima ulasmak miimkiindiir. Bu tanimlarin i¢inde
diinya ¢apinda en gecerli olan1 diyebilece§imiz tanim ise Mobil Pazarlama Birligi
(Mobile Marketing Association - MMA) tarafindan yapilan tanimdir. 2000 yilinda
kurulan New York kokenli Kablosuz Reklamcilik Birligi (WAA) ve 2003 yilinda kurulan
Avrupa orjinli Kablosuz Pazarlama Birligi (MWA)’nin birlesmesi ile olusan bu kurulus,
mobil pazarlamay: reklam ve satis promosyon aktivitelerinin, mobil kanallar yoluyla
miisteri ve davranislarini hedef aldig1 bir pazarlama tiirii olarak tanimlamaktadir (Deniz,

Godekmerdan ve Yiice, 2012, s. 182).

Mobil Pazarlama Derneginin (MMA) “kablosuz medyanin; biitiinlesik icerik
dagitict ve dogrudan cevap alma araci olarak ¢oklu medyayla birlikte veya tek basina
pazarlama iletisimi programi unsuru olarak kullanim1” taniminda giin gectikce fikir birligi
artisinin saglandigi goriillmektedir (Leppaniemi ve Karjaluoto, 2008, s. 3). Leppaniemi ve
digerleri ise mobil pazarlamay1 “bir pazarlama iletisimi aracit olarak mobil ¢evrenin

kullanilmasi” seklinde tammlamuslardir (Leppaniemi, Sinisalo ve Karjaluoto, 2006, s. 9).

Literatiirde mobil pazarlama iizerine yazilmis makalelerin, tezlerin, kitaplarin vb.
gibi bilimsel igerikli yayinlarin farkli sosyal bilim dallarinin bakis acgisiyla yazilmis
bir¢ok tanimi mevcut oldugundan, mobil pazarlama kavraminin tanimi {izerinde kesin bir
fikir birligi saglanamamustir. Zaten mobil pazarlamayi belli bir kaliba sigdirmanin yanlis
olacagi bu tanimlarin ve mobil pazarlamayr ele alan disiplinlerin cesitliliginden

anlasilmaktadir.
3.2.3. Mobil pazarlamanin gelisimi

Diinyada mobil iletisimdeki gelismeler 1980’11 yillarin gelisi ile bas dondiiriicti
bir hiz kazanmistir. Hiicresel teknolojiye dayali ilk mobil iletisim 1956 yilinda Isveg’te
gelistirilmistir. Ancak sistemin kullanilir hale gelmesi i¢in biraz daha zaman ge¢mesi
gerekmis ve ilk defa Norveg ve Finlandiya’nin katkilariyla 1981 yilinda analog teknoloji
kullanilarak NMT ad1 altinda “Nordic Mobile Telecommunications System” kurulmustur

(Alkaya, 2007, s. 29).

Cisco Mobil Gorsel Ag Endeksi’ ne (VNI) gore 2020 yilinda kisi bas1 1. 5 cihaz
ile diinya niifusunun yiizde 70’ i mobil kullanici olacak. 2020 yilinda mobil telefon sahibi

kisi sayis1 elektrige erisebilen, suya rahat ulasan ve arabasi olanlardan daha fazla olacak.
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Cisco Gorsel Ag Endeksi Global Mobil Veri Trafik Tahmini, 2015-2020 raporuna gore
2020 yilinda mobil cihaz kullanicilari 5. 5 milyara ulagarak diinya niifusunun yiizde 70’
ine esit olacak. Raporda, 2020 yilinda akilli mobil cihazlar ve baglantilarin toplam mobil
cihazlarin ve baglantilarin ylizde 72’ sini olusturacagi, akilli cihazlarin ise mobil veri
trafiginin yilizde 98’ini olusturacagi ongoriilityor. 2015 yilinda bu oran yiizde 36 idi.
Kisisel cihaz perspektifinden bakildiginda, akilli telefonlarin mobil trafigi domine ettigi
goriliiyor. Bu cihazlar, 2020 yilinda toplam mobil trafigin yiizde 81 ini olusturacak. Bu
oran 2015 yilinda yilizde 76 diizeyindeydi. ‘Phablet’ leri (akilli telefonla tablet
ozelliklerini igeren hibrid cihaz) kapsayan mobil telefonlardaki bu artis o kadar hizl ki,
2020 yilinda mobil telefon sahibi kisi sayist (5. 4 milyar) elektrige erisebilen, suya rahat
ulasan (3. 5 milyar) ve arabasi olanlardan (2. 8 milyar) daha fazla olacak. Bolgesel olarak
bakildiginda 2015-2020 yillar1 arasinda mobil veri trafiginde en ¢ok biiylimeyi gorecek
olan bolge 15 kat ile Orta Dogu ve Afrika bolgesi. Tiirkiye nin de dahil oldugu Orta ve
Dogu Avrupa’da mobil veri trafigi 2020 yilina kadar 8 kat artacak. Yine Orta ve Dogu
Avrupa bolgesinde 2020 yilinda baglantilarin ve cihazlarin yiizde 84’1 ‘akilli’ olacak
(Logic, 2016).

Gelisen mobil iletisim; mobil pazarlamay1 énemli pazarlama araglarindan biri
haline getirmistir. Ozellikle son on yilda yenilik¢i reklam ve satis faaliyetleri ile mobil
pazarlama markalarin pazarlama stratejilerine dahil olmustur (Bozkurt ve Ergen, 2012, s.
45).

Literatiirden de anlagilacag1 gibi; mesajlarin tiiketicilere gore kisisellestirilmesi,
yer, zaman ve ilgiye gore farklilhik gdstermesi- mobil pazarlamanin Oneminin son
zamanlarda arttigt ve mobil pazarlamanin arastirmalarin odaginda yer aldigi

gorilmektedir.

Mobil telefonlarin, pazarlama faaliyetleri i¢in 6nemli olmasinin baslica nedenleri:
1. Miisterilerin mobil telefonlarini her zaman, her yerde yaninda tagimasi,
2. Her zaman iletisime agik olmasi,
3. Miisterilerle bire bir iletisim kurulmasinin daha fazla ilgi ¢ekmesi,
4. Misterilerin gonderilen mesajlar1 kaydederek daha sonra yanitlayabilmeleri,
5. Miisteriler ile bire bir sesli ve goriintiilii iletisim kurma olanagi tanimasi,
6. Midsteriler i¢in uygunluk ve pazarlama yoneticileri i¢in etkinlik saglamasi olarak

siralanabilir (Yuan ve Cheng, 2004, s. 464).
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Tsang ve arkadaslarima gore mobil telefonlarin pazarlama faaliyetleri agisindan
o6nemli olmasinin nedenleri ise; kisisellestirilmis, anlik karsilik verme kapasitesine sahip-
dijital metinleri, goriintiileri ve sesleri hizli bir sekilde ileten pazarlama, reklam ve satis
araci olarak kullanilmasidir (Tsang, Ho ve Liang, 2004, s. 68).

Pazarlama bolim personellerinin reklam faaliyetleri gercevesinde en ¢ok Onem
verdikleri konulardan biri, hedef miisterileri ile mekan ve zaman kisitlar1 olmadan
dogrudan iletisime ge¢mek ve bilinirliklerini arttirmaktir. Bu sekilde isletmeler arz
ettikleri mal ve hizmetlerin bilinirligini arttirabilmekte ve endirekt olarak satislarinin
artmasini da saglayabilmektedirler. Bu noktada; mobil telefonlarin bu talebi sinirli da olsa
diger tutundurma aracglarina gore daha etkili bir sekilde karsilamasi, pazarlama boliim
personelleri i¢in mobil telefonlarin 6nemini arttirmistir. Mobil telefonlar basta sadece
sahsi bir mobil iletisim cihaz1 olarak konumlandirilmistir. Ancak daha sonra mobil
telefonlarin; mobil satig gelistirme, mobil eglence hizmetleri, yer tabanli mobil hizmetler,
mobil internet, mobil bankacilik hizmetleri ve mobil alig-veris alanlarinda kullanilmasi,
mobil ¢agin yeni pazarlama araci olarak, mobil pazarlamayr modern ve en etkin bir

pazarlama araci haline getirmistir (Barutcu, 2008, s. 259-285).

3.3. Mobil Uygulamalar

Mobil uygulamalar, akilli telefonlar, tablet bilgisayarlar vb. gibi mobil cihazlar
icin gelistirilen yazilimlardir. Bu yazilimlar tasarim ve gelistirme siirecleri agisindan
masalistii uygulamalar ile benzerliklere sahip olsa da, gelistirme ortamlari, icerikleri,
cihaz donanimi ve kullanilan teknolojiler bakimindan farkliliklar géstermektedir (Namli,
2010, s. 3). Bu uygulamalara tipik olarak uygulama dagitim platformlar1 {izerinden

erigilebilmektedir (Mobilsiad Milli Uygulama Pazar1 Raporu, 2013, s. 2).

Son yillarda mobil iletisimin geligmesine paralel olarak mobil araglarin ve
uygulamalarin kullaniminda da biiyiik bir artis yagsanmaktadir. Bu gelisime paralel olarak,
isletmeler kendilerini farklilagtirmak i¢in mobil uygulamalar kullanmaktadir (Ugur ve

Tiirkmen, 2014, s. 3).

Mobil uygulamalar, baslangigta verimliligi artiran ve bilgi saglayan elektronik
posta, takvim, kontaklar, borsa ve doviz piyasalari, hava durumu vb. gibi uygulamalarla

piyasalara ¢ikmis ve kullanicilarin begenisine sunulmustur. Ancak kullanicilarin yogun
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talebi uygulama gelistirme ortaminin pratikligi ve yeni araglarin hizla yayginlagmasi,
mobil uygulamalarin yeni kategorilerde de hizla artmasini saglamistir. Ozellikle oyunlar,
GPS ve konum tabanli hizmetler, bankacilik, siparis takibi, bilet satin alma ve
rezervasyon alanlarindaki uygulama sayisi her gecen yil artmaktadir. Say1 ve ¢esitlilikteki
bu muazzam artis uygulama pazarlarinda yeni uygulamalarin bulunmasini zorlagtirmis ve
tavsiye, bilgi, goriis paylasan ve bilgi veren kaynaklarin artmasina neden olmustur

(Mobilsiad Milli Uygulama Pazar1 Raporu, 2013, s. 2).

Elektronik ortamlar olarak bilinen sosyal ag sitelerinin yayginlagsmasia bagl
olarak konum tabanli uygulamalarin kullaniminda da biiyiik bir artis olmustur. Cesitli
sosyal ag siteleri ve akilli telefonlara yonelik gelistirilen yer bildirim uygulamalarinin
ortaya c¢ikist ile konum tabanli uygulama kullanicilar1 gittikleri mekanlarda yer
bildiriminde bulunarak ziyaret ettikleri yerleri arkadaglarina bu platformlar araciligiyla
haber verebilmektedirler. Bu uygulamalar, spesifik olarak “check-in” yapmak igin
olusturulan uygulamalar olabilecegi gibi cesitli sosyal ag sitelerinin iiriinii olarak
kullanicilarinin begenisine sunulan uygulamalar da olabilir. Buna 6rnek olarak, kisa
zaman i¢inde tiim diinyaya yayilan ve her yerde benimsenen 1,25 milyar aktif mobil
kullaniciya sahip Facebook verilebilir (Sabah, 2015). Kullanicilar sadece metin yoluyla
fikirlerini paylagmakla kalmayip aym1 zamanda herhangi bir konumdayken bunun
bilgisini Facebook’ta sadece check-in butonuna tiklayarak diger kullanicilarla
paylasabilmektedir. Yer bildirimi; yer, kullanic1 ve anlik zaman olmak {izere ii¢ temel
unsurdan olugsmaktadir (Moreno, Times ve Matwin, 2015, s. 142). Facebook haricinde
Twitter, Google (Google+) vb. gibi sosyal ag siteleri de kullanicilarinin yer bildirimi
yapmalarina imkan tanimaktadir. Ayrica bu uygulamalar diger konum tabanli sosyal ag
uygulamalariyla birlikte ¢alisabilmektedir. Ornegin, Foursquare adl1 konum tabanli mobil
yeme — igme uygulamasmin bir tamamlayicis1i niteliginde olan Swarm mobil
uygulamasinda yer bildirimi yapan kullanicilar bunu Facebook, Twitter vb. gibi sosyal
ag sitesi hesaplarinda da paylasabilmektedirler.

Akilliglindem.com’ un editorlerinden Baki Yilmaz’ a gore mobil uygulama
trendini halka agik sirketler de fark etti. Artik sirketler yatirimcilarina ulasmak, anlik
bilgilendirme yapmak i¢in mobil uygulamalara bagvuruyor. Simdilik Vakitbank, Garanti
Bankasi, Akbank, Turkcell ve Ko¢ Holding” in mobil uygulamasi yatirimcilarin
hizmetinde. Yakin zamanda pek ¢ok sirketin yatirimer bilgilendirme iceriklerini mobilde

toplamasi bekleniyor (Y1ilmaz, 2016, s. 1).
52



Diinyada ve Tiirkiye’ de mobil devrim yasaniyor. Telefon ve tablet satiglari,
masalistii bilgisayar ve diz istii bilgisayar satislarini yediye katlamis durumda. BTK
verilerine gore, Aralik 2015 itibariyle toplam 73 milyon mobil abone bulunuyor (Bilgi
Teknolojileri ve Iletisim Kurumu, 2016, s. 39). 3G abone sayis1 59 milyona ulast1 (Bilgi
Teknolojileri ve Iletisim Kurumu, 2016, s. 41). Sayis1 hizla artan mobil cihaz kullanicilar
vakitlerinin biiyiik bir kismini bu uygulamalarda gegiriyorlar.

Bu mobil uygulama trendini goren halka agik sirketler ise; artik yatirimcilarina
ulagmak, duyurular ile anlik bilgilendirme yapmak i¢in yatirim iliskileri uygulamalari
gelistiriyor. Diinyada hizla artan bu uygulamalar yavas yavas Tiirkiye’de de yayginlik

kazantyor.

3.3.1. Mobil uygulama pazari
3.3.2. Gecmisten giiniimiize mobil uygulama pazarinin gelisimi

Mobil uygulama pazarlar, genellikle Apple, Google, Blackberry, Nokia,
Windows gibi mobil isletim sistemi sahibi olan firmalar tarafindan kurulmus ve

isletilmektedir (Ugur ve Turan, 2015, s. 65).

Bahsi gecen firmalara ait mobil pazarlar ise; Apple firmasina ait “App Store”,
Google’ a ait “Google Play” (android), Blackberry’ e ait “Blackberry App World”, Nokia’
a ait “Nokia OVI Store”, Windows’a ait “Windows Phone Marketplace” seklinde

siralanabilir.

Uygulama pazarlarinda ticretli ya da {icretsiz olarak sunulan uygulamalar, genel
olarak uygulama pazari platformlarindan direkt olarak kullanicilarin cihazlarina; yani
iPhone, Blackberry, Android telefon veya Windows Phone 7 telefonlara, bazen de lap-

top (diz tistii) ya da PC (masaiistii bilgisayarlara) indirilebilmektedir.

Mobil uygulama pazarlarinda sunulan ticretli uygulamalarin
indirilmesinden/satigindan elde edilen gelirlerin %30’ u genellikle uygulama pazarindaki
firma sahiplerine giderken, kalan %70’ lik kisim ise uygulama gelistiriciler arasinda

paylasiimaktadir (Mobilsiad Milli Uygulama Pazar1 Raporu, 2013, s. 2).

Mobil uygulama pazarlar1 Apple’ 1n i Phone’ undan ¢ok daha 6nceleri piyasalara
giris yapmus ve kendine iyi bir yer edinmistir. Ornegin Qualcomm BREW, 2001 yilindan

beri BREW mobil cihazlar ve her tirlii SDK ve arama, satin alma ve dagitim
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fonksiyonlarmi icra eden platformu {izerinden uygulama satisin1 gerceklestirmektedir.
Nitekim 2007 yilinin basindan itibaren, ayda 80 milyon uygulama indirilmis ve 1 milyar
Amerikan dolarindan fazla bir tutar1 uygulama gelistiriciler ile paylagsmis olan ilk basarili

mobil uygulama pazari olmustur (Constantinou, 2016, s. 1).

Buna benzer olarak verilebilecek diger ornekler ise; Handango ve GetJar
firmalaridir. Handango firmasi 2000 yilinda, GetJar firmasi ise 2004 yilinda faaliyete
gecmis bagimsiz isletmelerdir. Bu isletmeler ne kendi cihazlarina ne de bu cihazlara
yiikklenmis kendilerine ait satis platformlarina sahip degillerdi. Ancak 2007 yilindan
itibaren Handango firmasi 140.000 uygulama ve yiiz milyonlarca indirme sayisina sahip
iken GetJar firmasi da ayda 17 milyon indirme sayisina ulagsarak mobil uygulama
pazarinin en basarili firmalar1 arasina girmislerdir (Mobilsiad Milli Uygulama Pazar

Raporu, 2013, s. 1).

Mobil uygulama pazarlar1 hakkinda yapilmis arastirmalara baktigimizda pazar
payinin biiyiik bir kismin1 Google Play’ in kaptigimi gérebiliyoruz. Ozellikle 2015 yilinda
Google Play, IOS App Store’ un uygulama indirme sayisin1 ikiye katlamis duruma gelmis
ve bu sayede bir hayli biiyiimiistiir. Google Play ve 10S App Store platformlarindan
uygulama indirme sayilarini ve yillara gore degisimini asagidaki tabloda net bir sekilde

gormekteyiz.
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Kaynak: The Verge, 2016.

Google’ 1n bu sekilde biiyiimesinin nedeni Hindistan, Meksika ve Tiirkiye gibi
pazarlarda daha wucuz ve daha yiiksek kapasiteli mobil cihazlara erisiminin
kolaylagsmasiydi. Yapilan analizler sonucunda Google Play Store kullaniminin Amerika’
da da artig gosterdigi goriildii. Fakat uygulamalar iizerinden elde edilen gelir hususunda
Apple lider konumunu koruyor. 2015 yilinda Apple, uygulama i¢i satin almalar ve aylik
abonelikler de dahil olmak {izere, Android’ten %75 daha fazla uygulama geliri elde
etmeyi basardi. Apple’ in en ¢ok para kazandig: {ilkeler arasinda 6zellikle Cin dikkat
cekiyor. 2015 yilinda Cin’ de Apple kullanim1 ve uygulama indirme orani %20 artis
gostererek Apple’ i buradan elde ettigi geliri ikiye katladi (onedio.com, 2016).
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3.3.3. Mobil uygulama pazar tiirleri

Mobil uygulama pazarlarini;

e Mobil Operator Uygulama Pazarlari,

e Bagimsiz (liciincii parti) Uygulama Pazarlari,

e Mobil Cihaz Uretimi Yapan Firmalarin ve/veya Isletim Sistemine Sahip
Firmalarin Pazarlari,

e Milli Uygulama Pazarlari.

Seklinde dort alt gruba ayirabiliriz.

3.3.3.1. Mobil operator firmalarina ait uygulama pazarlar

Mobil uygulama pazari kavrami daha giindeme gelmeden evvel, mobil operatorler
kendi mobil sebekeleri {izerinden uygulama ve icerik dagitimina baslamis; bunlarin
satisin1 yapmaktaydilar. Yeterli sayida uygulama gelistiricinin ilgisini ¢ekememis olan is
modelleri bu da yetmezmis gibi bir de mobil cihazlardaki belirsizlik nedeniyle mobil
operatorler, mobil uygulama pazarlarinda mutlak basariy1 yakalayamadilar. Zaten Apple
firmasinin App Store’ u piyasaya slirmesi ile, hem son derece basit hale getirilmis is
modeli, hem de cihazlar {izerinden direkt, pratik ve kolay erisim sayesinde mobil
uygulama pazarlar1 kavrami ger¢ek anlamda diinya pazarlarinda yer edinmis oldu. Apple’
i yaratmis oldugu bu gelisme, uygulama pazarina girmis olan Vodafone 360 Shop
orneginden de hatirlayacagimiz gibi birgok mobil operatoriin zaman iginde bu projelerden
geri ¢ekilmelerine neden olmustur (Mobilsiad Milli Uygulama Pazar1 Raporu, 2013, s.
8).

Mobil operatdor uygulama pazarlarinda s6z sahibi firmalardan bazilarini soyle

siralayabiliriz:

e Verizon V CAST Apps

o AT&T AppCenter

e Turkcell T Market

o Bharti Airtel App Central

e Sprint Software Store
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e China Mobile Market
e Orange App Shop

Mobil operator uygulama pazarlarinin ortak 6zelligi pazarlarda sadece windows,
android ya da symbian mobil uygulamalarini bulundurmalar1 ve uygulama gelistiricilere
isletim sistemi ve cihaz iireticilerinin vermekte olduklar1 gelir paylasim oraninin (%70
gelir pay1) aynisini vermeleridir. Ayrica mobil operatorlerden hicbiri Apple firmasina ait
herhangi bir uygulamay1 kendi uygulama pazarlarinda satamamaktadir (Mobilsiad Milli
Uygulama Pazar1 Raporu, 2013, s. 8).

3.3.3.2. Bagumsiz (iigiincii parti) firmalara ait uygulama pazarlar

Bagimsiz (liclincli parti) firmalarin mobil uygulama pazarlarina ait bilgiler

asagidaki tabloda verilmektedir.
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Tablo 2. Bagimsiz (iciincii parti) Firmalarin Mobil Uygulama Pazarlarina Ait Bilgiler

isim Kurulus Sahibi Uygulama | Indirilme | Mevcut | Platform
Tarihi Sayilar Sayillar1 | Uygulama
Bazi
Amazon Appstore 2011/Mart Amazon.com 42.200 - - Android
AmmApp 2009/Aralik General Eyliil - - Windows
Software 2010- Mobile
1.500
Android 2010/Mart AndAppOnline Aralik - - Android
Application 2011- 800
Online
AndSpot 2010/Haziran AndSpot - - - Android
Ibtikarati Appstore | 2012/Subat Mesh Venture - - - fos Apple
Ltd.
Fasmicro Android | 2011/Haziran | Fasmicro Ltd. Temmuz | Temmmu | Temmuz Android
Store 2011- 2011- 2011-
1.042 35.180 2.118
AndroidPIT App 2010/EKim Fonpit AG 6.100 10 - Android
Center Milyon
App Center 2011/Ocak Nukona inc. - - - fos,
Android,
Blackberry
(O]
Appitalism 2010 Appitalism, 719.000 Nisan - Android
Mobile 2011-3
Streams, Milyon
Simon
Buckingham
AppsLib 2009/Agustos AppsLib, 20 Ekim - - Android
Archos 2009-445
BloomWorlds 2010/Temmuz | BloomWorlds - - - Android
Cellmania 1999/Haziran General Nisan - - BlackBerry
Software 201- OS, Flash
200.000 Lite, iOS,
Java,
Symbian,
Windows
Mobile
FastApp 2009 FastApp 441.904 - - Android,
BlackBerry
0s, i0sS,
Nokia OS

Kaynak: Mobilsiad, 2016, s. 5-7.
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Tablo 3. Bagimsiz (iiciincii parti) Firmalarin Mobil Uygulama Pazarlarina Ait Bilgiler

Isim

Kurulus
Tarihi

Sahibi Uygulama

Sayilan

Indirilme
Sayilar

Mevcut
Uygulama
Bazi

Platform

GetJar

2004

GetJar, Accel
Partners

Eyliil
2011-
257.000

Eyliil
2011-2
Milyar

Android,
BlackBerry
0S, Flash
Lite, iOS,
Java, Palm
0sS,
Symbian,
Windows
Mobile

Indiroid

2011/Agustos

29 Aralik
2011-
170.000

Basari Mobile

Android

Mobile
Rated

2006

Aralik
2010-
55.000

Kalador
Entartainment

Aralik
2010-
300
Milyon

Android,
BlackBerry
0S, Java

Handmark

2000

Handmark -

Android,
BlackBerry
0S, i0S,
Java, Palm
0sS,
Symbian,
Windows
Mobile

Mobango

Mobango -

Android,
BlackBerry
0S, i0sS,
Java, Palm
oS,
Symbian,
webOS,
Windows
Mobile

nexva

nexva -

Android,
BlackBerry
0S, i0S,
Java, Palm
oS,
Symbian,
webOS,
Windows
Mobile

Handango

2000

PocketGear 190.000

Android,
BlackBerry
0S, Palm
Os, PSP,
Symbian,
Windows
Mobile
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explorePDA.com 2004 explorePDA 1.500 Mayis Mayis Android,
2010-10 | 2010-120 | BlackBerry
Milyon Milyon 0S, Java,
Palm OS,
Symbian,
webOS,
Windows
Mobile
MiKandi 29 Kasim MiKandi - - Aralik Android
2009 2009-
80.000
MobiHand 2004 MobiHand inc Haziran - - BlackBerry,
2009- Palm,
5.000 Symbian,
Windows
Mobile and
Android
Mobspot 2009 Mobspot inc. - - - Android,
BlackBerry
0s, i0os,
Java, Palm
0s,
Symbian,
webOS,
Windows
Mobile
Mobile2Day 1999 PocketGear 140.000 - - Symbian
0S, Palm
0s,
Windows
Mobile,
BlackBerry,
Android,
JavaME.
webOS
PocketGear 1999 PocketGear Ocak - - Android,
2010- BlackBerry
140.000 0S, Java,
Palm OS,
Symbian,
Windows
Mobile
Soc.io Mall Haziran 2011 | Gigamarket Ltd. 9.120 Ocak Ocak Android
2012-9 2012-
Milyon 80.000
SlideMe Nisan 2008 SlideMe Ekim - - Android
2011-
14.020
SmartAppFinder Ekim 2010 | SmartAppFinder Ocak - - Android
2012-
12.000
Nduoa Market Mayis 2010 Ndoo inc. Nisan - - Android
2011-
9.000

Kaynak: Mobilsiad, 2016, s. 5-7.

Tablodan da anlasilacag: gibi 1999 senesinden bugiine mobil uygulama pazarlari

diinya pazarinda isletilmektedir ve yaygin bir kullanima sahiptir.
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Her gegen giin piyasaya yeni, marjinal is fikirleriyle giren uygulama gelistiriciler,
uygulama sahiplerine daha fazla getiri saglar duruma gelmektedir.
3.3.3.3. Mobil cihaz iiretimi yapan firmalara ve/veya isletim sistemine sahip firmalara

ait uygulama pazarlar:

Mobil cihaz iiretimi yapan firmalarin ve/veya isletim sistemine sahip firmalarin

mobil uygulama pazarlarina ait bilgiler asagidaki tabloda verilmektedir.

Tablo 4. Mobil Cihaz Uretimi Yapan Firmalarin ve/veya Isletim Sistemine Sahip
Firmalarin Mobil Uygulama Pazarlarina Ait Bilgiler

Isim Kurulus | Sahibi Uygulama Indirilme Mevcut Platform Uygulama
Tarihi Sayilari Sayilari Uygulama Gelistirme
Bazi Iimkanlan
Google Play 22 Ekim | Google | 504,736 (Agu | 20 milyar 400 milyon Android Android sdk
Store 2008 13, 2012) (Haz 2012)
giinliik 200
yeni uygulama
(May 2012)
App store 10 Apple | 650,000 (Haz | 30 milyar 365 milyon i0S Ios SDK
Temmuz 2012) (Haz 2012) | (Haz 2012) XCODE
2008
App World 1 Nisan RIM 60,000 (Oca Gilinde 6 75 milyon BlackBerr | BlackBerrySDK
2009 2012) milyon (Oca 2012) yOs
(Oca 2012)
LG 13 LG 1,400 (Tem - - Windows -
Application Temmuz 2009) Mobile
Store 2009
Nokia Store | 26 Mayis | Nokia | 120,000 (Agu | Giinde 15 885 milyon Symbian, | Qt SDK, Nokia
2009 2012) milyonve | (Mar 2012) MeeGo, Web Tools,
toplam 6 Maemo, Nokia SDK 1.0
milyar S40 for Java
(Agu
2012)
Samsung 14 Eylil | Samsun 4,300 - - ada, Java, Samsung
Application 2009 g Symbian, Mobile
Store Windows Innovator
Mobile
Windows 21 EKim | Micros | 100,145 (Haz Kisi basi 15 milyon Windows | Windows Phone
Phone 2010 oft 3,2012) 51 (Mar (Haz 2012) Phone Developer
Marketplace giinlik 313 2012) Tools, includes
yeni uygulama | toplam 768 specialty
(May 2012) milyon versions of
Microsoft
Visual Studio,
Expression
Blend

Kaynak: Mobilsiad, 2016, s. 4.
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3.3.3.4. Milli uygulama pazarlar:

Diinya iizerinde bilinen higbir iilke mobil uygulama pazarina girmemistir.
Ulkemizde “Mobilsiad” olarak da bilinen Mobil Servis Saglayic1 Is Adamlar1 Dernegi
vardir. Bu komisyonun misyonunu: “Tiirkiye’nin ilk mobil uygulama pazarinin

kurulmasi igin ¢aligmalarin yiiriitiilmesi” olusturmaktir.

Mobilsiad 2009 yilinda 24 {iye ile kurularak faaliyete gegmistir. Biinyesinde mobil
katma degerli servis sektdriiniin temsilcilerini barmdiran "Mobil Servis Saglayici Is
Adamlart Dernegi” (Mobilsiad) haberlesme, bilisim ve medya sektoriinde "mobil
teknoloji platformu” iizerinden katma degerli servis, iirlin, hizmet ve teknoloji lireten ve
gelistiren isletmeciler arasinda yakin dayanisma ve isbirligini olusturmak {izere

kurulmustur (Mobilsiad, 2016).

Mobilsiad (Mobilsiad, 2016);

e Sektdriin hizmet kalitesini ve verimliligini ylikseltmeyi,

e Sektor etik kurallarini belirlemeyi ve iiyeler arasinda isler hale getirmeyi,

o Sektoriin rekabet kosullar1 i¢inde ¢aligmasina katki saglamayz,

e Secktorde yer alan sirketlerin ortak ¢ikarlart dogrultusunda ulusal ve uluslararasi
platformlarda yasanan sorunlarin ¢6ziim yollarini aramayi,

e Ulusal ve uluslararasi pazarlarda sektor algisim giiclendirerek sektor
oyuncularinin diinyaya ag¢ilmalar1 ve dis pazarlarda rekabet edebilmelerini
saglamayi,

e Sektdriin biiylimesi i¢in diizenleyici kamu birimleri ve operatorlerle iliskileri

gelistirmeyi amaclamaktadir.

Bu dogrultuda MOBILSIAD; uyaric1 ve yol gosterici ¢aligmalarda bulunmakta,
sektor oyuncularini ve son kullanicilari bilinglendirmeyi, yonlendirmeyi ve liderlik
etmeyi hedefleyen bir sivil toplum kurulusu (STK) olarak hareket etmektedir (Mobilsiad,
2016).

3.3.4. Tiirkiye’ deki mobil uygulama pazarlari ve durumlari

2015 yili Aralik ay1r sonu itibar1 ile Tiirkiye’de yaklasik %93,5 penetrasyon
oranina karsilik gelen toplamda 73.639.261 mobil abone vardir (31 Aralik 2015 tarihi
itibartyla Tiirkiye niifusu 78.741.053 kisidir) . 2009 yilinin Temmuz ayinda sunulmaya
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baslanan 3G hizmeti 2015 y1l1 Aralik ay1 sonu itibartyla 64.256.311 aboneye ulagsmustir.
Asagida ki grafikte 2G ve 3G mobil abone sayisi ile penetrasyon oranlar yillar itibartyla
karsilastirilmaktadir (Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu, 2016, s. 39).

73.639.261
- 92,5% 92,7% 92,9% 94,3% -
g0 -92,1% 46 59, a7 20 89,5% 90:9% o o o 93,5% - 100%
1270 83 8%
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13,6 : - 80% ®
60 - b 2 -
; == =
£ 207 33,8 - 60% O
= b5
40 12,4 E
- oo
230 4§ i - 40%
20 -
- 20%
10 -
O = T T T T T T T T T T D%

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015-12015-2 2015-3 2015-4

Il 2G Abone Sayisi 3G Abone Sayisi ssms©Nobil Penetrasyon

Sekil 4. Toplam Mobil Abone Sayisi ve Niifusa Gore Penetrasyon

Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu, 2016, s. 39.

Bu grafikten de anlasildig: lizere; Tiirkiye’ de internet kullanimi ¢ok yogun bir
kullanim alanina sahiptir ve bu internet kullanimina bagli olarak mobil uygulama indirme

oranlari da giin gectikce hizli bir artis sergilemektedir.

2G teknolojisini geride birakan ve daha yiiksek baglanti hiz1 imkani veren 3G
teknolojisinin ortaya ¢ikmasi ile insanlar arttk mobil gereksinimlerini ve ihtiyaglarini
daha hizli ve etkili bir bicimde giderebilmektedirler. 3G teknolojisinin vermis oldugu bu
“h1iz konforu” ve mobil serbestisinin de etkisiyle, insanlar sevdiklerine diinyanin her
yerinden bir¢ok sekilde (telefondan goriintiilii arama, mobil uygulamalar iizerinden
goriintlilii  sohbet, mobil uygulamalar {izerinden mesajlasma vb. gibi) iletisim

kurabilmektedirler.
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Insanlarin  mobil uygulama platformlarina girerek indirdikleri bu mobil
uygulamalar giin gectik¢e ¢esitlenmektedir. Ayrica her gecen giin, bu yogun talebi fark

eden bir¢cok uygulama gelistirici oyuna (mobil uygulama pazarina) dahil olmaktadir.

Ulkemizde yerel firmalar tarafindan kurulmus ve isletilmekte olan hali hazirda iki
tane mobil uygulama pazart vardir. Bunlardan ilki Turkcell’ in T-Market ya da
AppMarket adiyla bilinen ve adindan da anlasilacag tizere Turkcell firmasina ait olan
mobil uygulama pazaridir. Turkcell’ in bu uygulama pazar eski adiyla “Uygulama
Diikkan1” olarak da bilinmektedir. Tiirkiye’ de bulunan ikinci mobil uygulama pazari ise,
Basar1 Mobil firmasina ait Indroid’ dir. Ancak iilkemizde mobil uygulama pazarinin
Onciisii niteliginde olan firma Turkcell’ dir. Kald1 ki lilkemizde mobile atilim yapan ve

elini tagin altina koyan ilk ve tek firma da yine Turkcell olmustur.

2009 yilinda tanitimi yapilan “Uygulama Diikkan1”, glinimiizde AppMarket
adiyla faaliyetlerini stirdiirmektedir ve 5.000’ in tizerinde Android, Symbian, BlackBerry
ve Java uyumlu telefonlara yonelik uygulama sunmaktadir. AppMarket’ ten 2011 yili
igerisinde toplamda yaklasik olarak 40 milyon uygulama indirilmistir (Mobilsiad, 2016,
S. 9). Uygulama pazarlarin hepsinde karsilastigimiz gibi, uygulamalar {icretli de licretsiz

de olabilmektedir.

AppMarket iizerinden indirilen uygulamalarda yapilan satin alimlardan dogan
gelirlerin %30’ u Turkcell firmasina geri kalan %70’ lik kisim ise uygulama gelistiricilere

gitmektedir.

Turkcell AppMarket uygulamasi iizerinden yapilan satin alimlar kredi kart1 kanali
yerine direk Turkcell hat sahibinin faturasina yansitilmaktadir. Bundan dolayi,
AppMarket iizerinden yapilan satin alimlarda ki iicretin iizerine hem KDV (katma deger

vergisi) hem de OIV (8zel iletisim vergisi) maliyetleri eklenmektedir.

Turkcell AppMarket’ 1 indirmek i¢in “MARKET” yazip 2222’ ye gondermek ya da bunun
yerine http://appmarket.turkcell.com.tr’ ye giris yapmak yeterli olmaktadir (Turkcell,
2016).

Turkcell AppMarket kullanicilarina  hayatlarint  kolaylastiracak, disarida
yalnizken eglenceli vakit gecirmelerini saglayacak birbirinden renkli uygulamalar

sunmaktadir (Turkcell, 2016).
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Turkcell AppMarket uygulamasi kullanimini 6zendirici bir faaliyette bulunarak,
AppMarket Android uygulamasi ve mobil siteden 10 TL ve {izeri uygulama indiren
Turkcell kullanicilarina 8-12 ve 9-13 saatleri arasinda gecgerli her yone 4 Saat Konusma
ve AppMarket igerisinde kullanabilecekleri 10 TL' lik hediye kuponu hediye etmektedir
(Turkcell, 2016).

Turkcell’ den sonra tilkemizde mobil teknoloji firmalarinda en eskilerden biri olan
Basar1 Mobile Bilisim Uriinleri ve Hizmetleri A.S. Tiirkiye’de Mobil Eglence sektorii
icin kurulan ilk firmadir. Bagar1 Holding biinyesinde, 1998 yilinda Bilisim Teknolojileri
ve Mobil Internet Servisleri departmanlarinin birlesmesi ile hizmet vermeye baslamistir.
Basar1 Mobile 2003’ten bu yana mobil ortamlarda katma degerli servisler ve bilisim

teknolojileri alanlarinda faaliyetlerini siirdiirmektedir (Basar1 Mobile, 2016).

Basar1 Mobile, mobil oyun ve uygulama kategorisinde Tiirkiye pazarmin lideri
konumundadir. Basar1 Mobile, mobil icerik ve uygulama saglayicisi ve tasiyicisi olarak
sektdriin segkin sirketlerinden biridir. Ozellikle, operatdr tarafinda uygulama gelistirme,
kullanict davraniglari analizi, katma degerli servisler i¢cin mobil cihaz uyumlulugu
¢Oziimleri saglamaktadir. Subat 2013 tarihi itibariyle Turkcell’in agmis oldugu konkuru
kazanarak Turkcell AppMarket (http://appmarket.turkcell.com.tr)’in  yonetimini
devralarak bu portalin yenileme ve gelistirme ¢alismalarini tamamlamistir ve yonetimini

yapmaya devam etmektedir (Basar1 Mobile, 2016).

Basar1 Mobile, 20.000’in iizerinde farkli igerigi biinyesinde barindirmakta,

yonetmekte ve mobil ve internet ag1 vasitasiyla bunlari kullanicilarina sunmaktadir.

Cellograf, AppMarket, Indroid, Turkcell Giincel, Star, NTVMSNBC, NTV Spor, NTV
Hava, Kuzey Kibris Turkcell Miizik, Gazetem, Garanti Bankasi, Mynet, Anadolu Ajansi,
Anadolu Ajans1 Haber, Sahibinden, Rezztoran.com, Yemeksepeti.com, Sosyo Tv, Kral
Tv, Kolay Kazan, Samsung Eglence Widget ve Anadolu Ajans1t Widget Basar1 Mobile’
mn Android i¢in gelistirmis oldugu bazi uygulamalardandir (Basar1 Mobile, 2016).

Mobil Oyuncu, Basar1 Mobile’ in SMS yoluyla oyun satin alinabilen mobil oyun
portalidir. 2003 yilinda kullanicilarla bulusan Mobil Oyuncu; Java, Symbian, Blackberry,
Windows Mobile, Android igeriklerini desteklemektedir. Seneler icerisinde geliserek ve

bir ¢ok {inlii oyunu satisa sunarak pazar liderligine sahip olmustur (Basar1 Mobile, 2016).

65



Mobil Oyuncu’ da, kullanici satin aldigl oyunu yilikleme sirasinda her hangi bir
problemle karsilasirsa 3 kere daha yiikleme hakkina sahiptir. Uygulanan 6neri motoru alt
yapisi ile portale gelen kullanicilarin tercihleri sisteme kayit edilerek, kullaniciya uygun
icerik Onerileri yapilabilmektedir. Telefon modeli secildiginde desteklenen igerikler
kullanicilara sunulur. Web sitesinden de oyun satis1 yapilmaktadir. Kullanicilar istedikleri

oyunu telefon numaralarini girerek satin alabilmektedirler (Basar1 Mobile, 2016).

Basar1 Mobile’ in Dene ve Satin Al servisi ise kullanicilarin, mobil cihazlarina
gomiilii gelen veya yiiklenebilen oyunlar1 satin almadan 6nce deneyebilmesini saglayan
bir hizmettir. Dene ve Satin Al servisi Mbiz Global ve Basar1 Mobile ortaklig: ile
gelistirilmistir ve kullacilarin hizmetine sunulmustur. Oyun oynanmaya baslandiktan ii¢
dakika sonra kullanic1 oyunu almak istedigi ve satin almay1 onayladig: takdirde SMS ile

ticretlendirilir (Basar1 Mobile, 2016).

Android’ e indirilebilen 100 binden fazla uygulama, android telefonlarina
yiiklenen indiroid uygulamasi iizerinden direkt ve pratik bir sekilde kredi kartina ya da

telefon faturasina yansitilarak satin alinabilmektedir (Mobilsiad, 2016).
3.3.5. Milli uygulama pazarinin gerekliligi

Gliniimiizde mobil uygulama pazarlarinin durumu sadece devlet agisindan degil;
uygulama gelistiriciler, uygulamay kullananlar agisindan da yani tiim Tiirkiye agisindan
birtakim sorunlara sebep olmaktadir. Bu sorunlar1 soyle 6zetleyebiliriz (Mobilsiad, 2016,
s. 10);

e Potansiyel vergi kaybi: Ulkemizde ki mobil uygulama kullanicilari, indirdikleri
mobil uygulamalarin biiyiikk bir c¢ogunlugunu ve Apple firmasina ait
uygulamalarin tiimiinii bir onceki bolimde bahsettigimiz iki yerel pazarin
(Turkcell ve Basari Mobile) haricindeki pazarlardan indirmektedirler. Bu
pazarlarda yapilan her tiirlii alig-veris ise sadece kredi kartlariyla yapilmaktadir.
Bu uygulama pazarlarinin hi¢ birinin lilkemiz sinirlart igerisinde kurulmusg
isletmeleri yoktur. Yani, bu pazarlardan yapilan uygulama alig-veriglerinin hicbiri
Maliye Bakanligi tarafindan vergilendirilememektedir. Kesin bir rakam
belirtilmemekle birlikte, 100 milyon liralik satis gelirinin {izerinden yaklagik
olarak 18 milyon lira katma deger vergisi (KDV) ve potansiyel olarak 20 milyon

lira kurumlar vergisi kayb1 olmaktadir. Bahsedilen bu rakamlar 2013 verilerine
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gore degerlendirilmis olan rakamlar1 temsil etmektedir. Bu rakamlarin her gecen
sene katlanarak artan ve artacagi birgok arastirma kurulusu tarafindan
ongoriilmekte olan mobil uygulama gelirleri lizerinden alinmayan vergiler
Oniimiizdeki birkag yil icerisinde bu rakamlarin daha da iistiine ¢ikacaktir.

Ote yandan, Tiirkiye’ de hali hazirda mevcut olan mobil uygulama pazarlarindan
elde edilen verilerle sunu sdyleyebiliriz ki; tilkemizde indirilen uygulamalarin
biiyiik bir kismini (%95’ ten fazlasini) licretsiz uygulamalar olusturmaktadir. Bu
da indirilen uygulama sayisinin milyonlarla ifade edilmesine ragmen, indirilen
uygulamalardan elde edilen gelirlerin indirilen uygulama sayis1 ile ayni oranda
fazla olmadigi anlamina gelmektedir.

Tartistigimiz bilgilerden yola ¢ikacak olursak; iilkemizde devlet tesvigiyle
kurulacak, tanitilacak hatta belkide isletilecek bir uygulama pazar1 az oncede
bahsettigimiz vergi kaybmi onleyecek ve bu rakamin bir miktarini devletin
kasasina kazandirabilecektir.

Yerli uygulamalarin Kkullanicilarina ulasamamasi: Diinyada tahminen 1
milyondan fazla mobil uygulama, uygulama pazarlarinda bulunmaktadir. Bu
uygulamalar satis ya da sadece indirilmek i¢in kullanicilarina sunulmaktadir.
Uygulama pazarlarinda meydana gelen ve giin gectikce artan sikayetlere sebep
olan ortak problem ise, yeni uygulama kesfetmek ve mobil uygulama
kullanicilarinin kisa vadede aradiklar1 uygulamalar1 bulabilmeleridir. Bu sorun
mobil uygulama gelistiriciler agisindan da son derece kritik bir 6neme sahiptir.
Ciinkii mobil kullanicilar tarafindan bulunamayan uygulama demek, satilamayan
veya indirilemeyen uygulama demektir. Bu da gelir yaratmayan uygulama
manasina gelmektedir. Olugsmayan bu mobil uygulama gelirleri ise Tiirkiye’ de ve
diinyada uygulama uygulama pazarlarinin giigsiizlesmesi ve uygulama gelistirme
alaniin bosalmas1 anlamina gelmektedir.

Yerli uygulamalarin diger uygulama pazarlarinda kaybettikleri komisyon
giderleri: Arastirmanin bir 6nceki boliiminde degindigimiz iizere, biitiin
uygulama pazarlarinda ticretli olan uygulamalarin satisindan elde edilen rakamin
%30’ u uygulama pazarinin isletmecisine giderken, sadece %70’ lik kismi
uygulama gelistirici firma ya da sahisa gitmektedir. Tiirkiye’ de yazilim gelistirici
firma ya da sahislarin aldiklari tegviklere ek olarak, milli uygulama pazarinin 6zel

kosullar1 sayesinde hem tanitim destegi ile hem de satis gelirinin tamaminin ya da
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bu rakamin en az %90’ lik kisminin uygulama gelistiricilere verilmesi bu firma
ya da sahislarda bir sermaye birikimine olanak saglayacaktir.

e Verimlilik artisinda katki: Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti’ nin, bu uygulama
pazari ile sahip oldugu veriyi ve bilgi bollugunu uygulama gelistiricilere belirli
kriterlere gore sunmasi ile uygulama gelistirici kisi ya da firmalarin
gelistirecekleri uygulamalar ile, Tiirk vatandaslarinin 21.yy’ a yarasir sekilde
bilgiye erisimlerine imkan taninabilir, resmi islemler ¢ok daha pratik ve hizli bir
bigimde yapilabilir, bu sayede giindelik hayat daha da kolaylasabilir, alinacak olan
ticari kararlar daha dogru ve yerinde verilebilir ve bu sayede elde edilen verimlilik
artist ile siirdiiriilebilir yiiksek biliylime hizlarina ulasilarak, {ilkemizin

zenginlesmesine, iilkedeki refahin artirilmasina katkida bulunulabilir.
3.4. Konum Tabanh Uygulamalar
3.4.1. Konum tabanh uygulamalarin ortaya cikisi ve etkileri

Cep telefonlari; kullanimlarinin oldukga yayginlagsmasi hatta bununla da kalmayip
insanlarin yanlarindan ayirmak istemedikleri, siirekli kontrol ettikleri ve insanlarin diinya
ile baglant1 kurmalarin1 saglayan aracglar haline gelmistir. Cep telefonlarinin toplumlar
icerisinde bu denli 6nemli hale gelmesi, firmalarin son dakika ya da zamana duyarh
cagrilarini yaptiklari bir pazarlama alternatifi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Krum, 2010,
S. 2).

Internet, tasinabilir bilgisayarlar gibi mobil araglarin hizla yayginlagmasi,
kablosuz ag altyapisinin olusturularak internet erisiminin kolaylagmasi ve firmalar i¢in
anlik bilgi ihtiyacinin kritik bir basar1 faktorii haline gelmesi mobil pazarlamanin
gelismesine ivme kazandirmistir. Bu sayede firmalar mobil cihazlar izerinden uygun web
sitesi olusturabilmekte ve bu cihazlar1 kullanarak e-posta alimi ve gonderimi, reklam,
kupon goénderimi, miisteri hizmetleri ve sosyal ag yonetimi yapabilmektedir (Kazangoglu,
Ventura ve Tathidil, 2011, s. 234).

Mobil aygitlarin ¢esitliliginin ve kullaniminin artmasiyla konum tabanli uygulama
kullaniminda da artig goriilmiistiir. Konum tabanli sosyal ag uygulamalarinin ilk olarak
Dodgeball’ la hayata gectigi goriilmektedir. Alex Rainert ve Dennis Crowley tarafindan
2000 yilinda olusturulan bu uygulama, 2005 yilinda Google firmasi tarafindan kullanima

sunulmustur. Dodgeball Amerika’da yirmi iki ilde kullanilabilen bir sosyal ag haline
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gelmistir. Dodgeball kullanicilarina yer bildirimi yapmalarina imkan tanirken ayni
zamanda arkadaslarinin nerede olduklarim1i da gorebilmelerini saglamaktadir

(Humphreys, 2007, s. 343).
3.4.2. Konum tabanh uygulamalar iizerine yapilmis calismalar

Kullanicilarin konum bilgilerini ifsa etmelerinin altinda yatan nedenleri konum
tabanli sosyal ag servisleri baglaminda ele alan Sun vd. (2015), kendi ¢aligmalarinin bu
konu hakkinda yapilmis nadir ¢alismalardan biri oldugunu belirmektedir (Sun vd., 2015,
s. 278).

Sun ve arkadaslar yaptiklari arastirmada gizlilik hesabini, fayda yapisini ve cinsiyet
farkliliklarini inceleyen bir aragtirma modeli olusturmustur. Arastirmada 6zellikle hazci
yararlarin, algilanan yararlar {lizerinde faydaci yararlardan daha biiylik etkisi oldugu
tizerinde durulmustur. Ayrica arastirmada, algilanan yararla gizlilik riski arasinda bir
etkilesim etkisi oldugu tespit edilmistir. Calismada incelenen cinsiyetler arasi farkliliklar

ise su sekildedir:

- Yarar algillarinin timii formiile edildiginde hazci1 yararlar kadinlara oranla
erkekler iizerinde daha etkilidir.
- Algilanan yararlar ve gizlilik riskinin ifsa niyeti iizerindeki etkisi erkeklerde

kadinlara oranla daha fazladir.

Literatiirde konum tabanli sosyal aglar iizerine ¢ok sayida ¢alisma yapilmistir. Sadeh
ve digerlerinin 2007 yilinda yaptiklar1 arastirmada, konum tabanli mobil ag kullanan
insanlarin gizlilik hususundaki egilimlerini ve davraniglarini ele almiglardir. Yaptiklar
arastirma neticesinde, konum tabanli mobil ag kullanicilarinin etkili gizlilik tercihleri
olusturmakta giigliik cektikleri ve wuygulamanin nasil kullanildigi hususunda

farkindaliklarinin arttig1 gézlemlenmistir (Sadeh vd., 2007, s. 12).

Kim (2016)° min 255 iiniversite O6grencisine anket uyguladigi arastirmasinda,
ogrencilerin gizlilik endigeleri ile (hem ¢evrim i¢i hem de 6zellikle Facebook) bir bilgi
paylasim araci olarak konum paylasma motivasyonunun arasinda higbir iliski olmadig:
tespit edilmistir (Kim, 2016, s. 397). Ancak, Facebook’ ta konum bildirimi kullanicisi
olmayanlar arasinda iligki degismistir. Cep telefonuyla olan iligki, su yer bildirimi

motivasyonlarini ortaya ¢ikarmistir:
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- Facebook’ a baglilik
- Kisisel gelisim ve itibar

- Reklama yonelik viral iletisim

Aragtirma sonucunda elde edilen bulgular, gen¢ facebook kullanicilarinin konum
bildirimi yaparken nispeten gizlilik endisesi duyduklarini ortaya g¢ikarmistir. Ayrica
arastirmact Kim (2016) arastirmanin sonug¢ ve tartisma boliimiinde uygulamacilara,
Facebook kullanicilariin cep telefonu kullanma aliskanliklarina bagl yaptiklar1 viral

iletisimin yonlendirilmesine dair farkli motivasyonel mekanizmalar tavsiye ediyor.

Li ve Chen, yaptiklar arastirmada konum temelli sosyal ag ve ¢evrimigi sosyal ag
kullaniminin artmasindan ve bununla beraber insanlarin birbirleriyle daha rahat iletisim

kurabildiklerine dikkat ¢ekmektedirler (Li ve Chen, 2009, s. 269).

Bao ve arkadaglarinin 2012 yilinda yaptiklar1 ¢alisma ise Foursquare iizerinden
toplanan verilere dayanan bir ¢alismadir ve konum tabanli sosyal ag kullanicilarinin,
konum tercihlerini yaparken diger konum tabanli sosyal ag kullanicilarinin ge¢miste
bulunduklar: yerler hakkinda yaptiklari yorumlar: takip ederek gelecekteki tercihlerine
yon vermesini igerir. Kullanicilarin bu yorumlar1 okuyarak daha once hi¢ gitmedigi
mekan ve hatta sehirleri tercih ettiklerinden bahsedilmistir (Bao, Zheng ve Mokbel, 2012,
s. 1).

Bu alanda yapilan baska bir aragtirmay1 ise Zhao ve digerleri yapmislardir. Bu ¢calisma
dahilinde kullanicilarin konum tabanl bilgilerini ifsa etme egilimindeki etkili faktorler
mercek altina alinmustir. Elde edilen bulgulara gore kisisellestirilebilirlik ve
baglanabilirlik kullanicilarin konum bilgilerini ifsa etmelerine pozitif yonlii bir etkide
bulunmaktadir. Gizlilik kaygisisin ise negatif yonlii bir etkisi oldugu tespit edilmistir.
Konum tabanli servislerin kullanim faydalariin kisilerin konum bilgilerini ifsa etmesi
tizerine pozitif, kullanicilarin gizlilik kaygis1 davranig egilimi iizerine ise negatif etki

ettigi saptanmustir (Zhao, Lu ve Gupta, 2012, s. 65).

Bir diger calismada ise, Ludford ve digerleri iki kiiciik 6lg¢ekten yararlandiklari
arastirmalarinda insanlarin farkli konum tiplerinde nasil yer bildirimi yaptiklarini

aragtirmiglardir (Ludford vd., 2007, s. 1235).

Yapilan arastirmalarda arastirmacilar; giiven, algilanan kullanighilik ve algilanan risk

bagimsiz degiskenlerinin kullanim niyetine olan etkisini arastirmiglardir. Yapilan
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arastirmalar sonucunda elde edilen bulgular, sosyal ag sitelerinin giderek biiylimesine ve
insanlar tarafindan daha c¢ok benimsenmesine ragmen bilginin kontrolii ve bilginin
giivenligi probleminin devam ettigini géstermektedir. Bu problemlerin de kullanicilarin
teknolojiyi kullanma kararlarini ve kullanicilarin teknoloji hakkindaki diisiincelerini

etkiledigi ileri siiriilmiistiir (Damiani ve Galbiati, 2012, s. 3).
3.4.3. Bir konum tabanh mobil uygulama olarak foursquare

Cep telefonlarinin ve 6zellikle akilli telefonlarin kullaniminin yayginlagsmasiyla
akill telefonlara yonelik gelistirilen ve insanlarin hayatlarini kolaylastiran bir¢gok mobil
uygulama gelistirilmistir. Glin gegmiyor ki insanlarin hayatlarini kolaylastiran bir diger
mobil uygulama insanlarin ortaya ¢ikan, belki o an onlarin bile bilmedikleri; farkinda
olmadiklari ihtiyaglarini gidersin. Iste bu mobil uygulama gesitlerinden bir digeri konum
tabanlt mobil uygulamalar olusturmakta. Konum tabanli mobil uygulamalara bir¢ok
ornek vermek miimkiin olmasina karsin {ilkemizde kullanilan ve ¢ok popiiler olan

Foursquare uygulamasidir.

Foursquare, 2009 yilinda ABD'de DodgeBall kurucular1 olan Dennis Crowley ve
Naveen Selvadurai tarafindan olusturulan bir konum tabanli online sosyal agdir.
Kullanicilar agisindan Foursquare; arkadas bulma, sehri gezme, bar-restoran kesfetme ve
1yl zaman gecirmek i¢in kullanilan yararli bir ara¢ olarak goriilmektedir. Foursquare,
anlamli miisteri deneyimleri ve is ¢ozlimleri olusturmak i¢in konum bilgilerini kullanan
bir teknoloji sirketidir. Foursquare sirketinin iki mobil uygulamasi bulunmaktadir. Bunlar
Foursquare ve Swarmdir. Foursquare uygulamasi, kullanicilarin giivendikleri bir
toplulugun tavsiyelerini okuyarak yeni mekanlar kesfetmelerine yardimecr olur ve
kullanicilarin diinyanin herhangi bir yerinde daha iyi bir deneyim bulmalarina olanak

saglar.

Foursquare, 2009 yilinda arkadaslar ile check-in yapma ve ger¢ek zamanli konum
paylasma Ozelliklerini mobil uygulamaya kazandirdi. Bes yil sonra ise yer bildirimi
yapmak i¢in ayri bir uygulama olusturdu ve bu uygulamanin adi Swarm oldu. Swarm,
kullanicilarinin diinyasini bir oyuna c¢evirerek arkadaslarla rekabet edilmesine ve coinler
kazanilmasina, etiketler toplanmasma yonelik gelistirilmis bir yan uygulamadir.
Foursquare, markalar i¢in gercek diinyada markalarin sunduklart iiriin ve hizmetleri seven

kitlelerle baglantiya ge¢meleri i¢in reklam yontemleri saglamaktadir. Pinpoint, reklam
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analitiklerini, hedef ve 6l¢limii optimize eder; kesinlik ve kalite saglamak i¢in birinci taraf

konum verilerine sahip tek program platformudur (Foursquare, 2016).

Foursquare, akilli icerige sahip ve konum uygulamalar1 olusturmak icin
gelistiriciler ve firmalara teknoloji sunmakta ve Apple, Twitter, Pinterest, Yahoo! ,
Microsoft ve digerleri de dahil olmak iizere neredeyse 100,000 gelistirici Foursquare' e
giivenmektedir. Foursquare, firmalar ve arastirmacilar i¢in diinyanin en biiyiik kiiresel
yaya trafik verileri dinamik paneli ile is kararlarinda bilgilendirmede bulunan Place

Insights tirtiniinii sunmaktadir (Foursquare, 2016).

Foursquare, Union Square Ventures, Morgan Stanley, Andreessen Horowitz,
Spark Capital, DFJ Growth, O' Reilly AlphaTech Ventures, SMALLCAP World Fund,
Silver Lake Waterman, Microsoft ve birka¢ melek yatirimcinin sermayeleriyle finanse

edilmektedir (Foursquare, 2016).

Foursquare ve Swarm’un tiim diinyada 50 milyon aylik aktif kullanicisi
bulunuyor. Foursquare’ in Tiirkiye’ de ki exclusive reklam satis temsilcisi olan Publik’
in kamuyla paylastig1 bilgilere gore Tiirkiye’ de 7,2 milyon Foursquare kullanicist var.
Bu kadar fazla kullanici sayisiyla dikkatleri {izerine toplayan Foursquare’ in yan
uygulamasi olan Swarm’ da yapilan yer bildirimi yani check-in sayist ise 1,8 milyon

olarak agiklandi (Sosyal Medya, 2016).

Publik’ in agikladig1 verilerden yola ¢ikarak uygulama iizerinden yapilan yer
bildirimlerinin nerelerde yapildigina baktigimizda ise ilk sirada kafelerin yer almakta
oldugunu goriiyoruz. Kafeleri takiben sirasiyla: evler/rezidanslar, restoranlar, alig veris
merkezleri, mahalleler, semtler, ofisler/plazalar, tatlicilar, tiniversiteler, barlar, sahiller,
hastaneler, yollar, otobiis duraklari1 ve havaalanlar1 yer almaktadir. Gidilen yeme- igme
mekanlarinda en fazla tiiketilen yiyecek- i¢ecekler sirasiyla: Tiirk yemekleri, fast- food,
deniz mabhsiilleri, kahvaltilik, et ¢esitleri, kebap, pizza, burger ve simittir. Tiiketilen
yiyecek ve igeceklerin tiikketim dagilimina bakildiginda, tiiketenin Tiirk toplumu
oldugunu tahmin etmek olas1 goziikmektedir. Pizza tiiketiminden ¢ok kebap tiiketiminin
olmasi ya da fast- food kiiltiiriinden ¢ok geleneksel Tiirk yemeklerinin tiikketimde baskin
rol oynamasi buna 6rnek olarak gosterilebilir. Publik “ in yaptig1 ¢alismadaki verilen
bilgilere gore Tiirkiye’ deki en popiiler markalar (Foursquare’ da kullanicilarin takip etme

sayist baz alinarak) sirasiyla: Tiirk Hava Yollar1, Tiirkeell, Ntv Spor, Mavi, Mercedes-
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Benz Tiirkiye, Geng Tiirkcell, Teknosa, Starbucks Tiirkiye, Istinye Park ve Garanti
Bankasi1’ dir (Publik , 2016).

Publik’ in yaptig1 ¢alismanin devaminda verilen diger bilgilere gore Tiirkiye’deki
Foursquare kullanicilarinin en ¢ok ziyaret ettikleri ilk bes semt sirasiyla: Kadikdy
(Istanbul), Alsancak (izmir), Kizilay (Ankara), Besiktas (Istanbul) ve Bakirkdy (Istanbul)
¢ dur. Tiirkiye’deki Foursquare kullanicilarinin en ¢ok ziyaret ettikleri ilk bes alis- veris
merkezi: Cevahir (Istanbul), Forum Bornova (Izmir), istinye Park (Istanbul), Optimum
Outlet(Ankara), Marmara Park (Istanbul)’ tir. Tiirkiye’deki Foursquare kullanicilarinin
en cok ziyaret ettikleri ilk bes yol ise sirastyla: Istiklal Caddesi (istanbul), Bagdat Caddesi
(Istanbul), Bogazici Kopriisii (Istanbul), Cark Caddesi (Sakarya), 7. Cadde( Ankara)’ dir.
Tiirkiye’deki Foursquare kullanicilarinin Foursquare’ de en ¢ok takip ettikleri {inliiler ise
sirastyla: Hande Yener (78.391 takipgi), Sezen Aksu (60.376 takipgi), Ece Erken (51.171
takipgi), Ferhat Goger (38.469 takipgi), Kolpa grubu (15.101 takipgi)’ dur (Publik , 2016).

Foursquare neredeyse biitiin sektorlerde kullanicilar ve isletmeler tarafindan tercih
edilmektedir (Cuddy ve Glassman, 2010, s. 339). Tahmin edilebilecegi lizere yiyecek-
icecek sektorii Foursquare kullaniminda basi ¢ekmektedir. Bu bilgilerden yola ¢ikacak
olursak, Foursquare’ in bu tip yeme-igme igletmeleri agisindan tasidigi dnemin gittikce
artacagt ve bu uygulamanin kullanim motivasyonlarinin giderek cesitlenecegi,
cesitlenerek de gelisecegi sonucuna ulasabiliriz. Bu isletmeler Foursquare uygulamasi
araciligiyla daha fazla tiiketiciye daha hizli bir bicimde ulasabilmektedirler. Yiyecek ve
icecek firmalarmin Foursquare uygulamasinin en ¢ok kullanim alanlarindan biri
oldugunu diisiiniirsek ve Swarm uygulamasinin da Foursquare’ in yeni gézde uygulamasi
oldugunu hesaba katarsak calismamizda ortaya ¢ikarmayr amagladigimiz Swarm
uygulamasini kullananlarin bu uygulamay kullanim motivasyonlari nelerdir? sorusunun

cevabini vermis olacagiz.

Foursquare ana ekraninda bulunan dort temel sekme var. Bunlardan ilki “arama”
sekmesi. Bu sekme adindan da anlasilacagi lizere Foursquare uygulamasi iizerinde yeme-
igme, otel, vb. bircok yer ve mekani bulmay: saglayan bir arama ekrani. Ikinci sekme
“listeler” sekmesi. Bu sekme altinda da kullanicilar kaydettikleri ve begendikleri
mekanlar1 goriintiileyebiliyorlar. Ugiincii sekme “ge¢mis” olarak adlandiriliyor. Bu
sekmede kullanicilarin not verdikleri ve not vermedikleri mekanlar gosteriliyor.

Kullanicilar bu sekmeye giris yaparak yer bildirimi yapmis olduklart mekanlara not
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verebiliyorlar. Dordiincii ve son sekme “ben” sekmesi. Bu sekmede kullanicilar
begenilerini ve takip edebilecekleri kisileri bulabiliyorlar. Ayrica bu sekme igerisinde,
sag tist kosede bulunan “profil” ve “bildirimler” boliimi de kullanicilara kendi profillerini
gorlntiileyebilmelerine ve profillerinde meydana gelen gelismelere erisebilmelerine

olanak sagliyor.
3.4.4. Swarm

Foursquare diinyanin en popiiler konum tabanli sosyal medya platformlarindan
biridir. 2014 yilina kadar kullanicilarin “check-in” *ler ile yer bildirimi yapabildikleri hem
de mekanlar hakkinda bilgi alabildikleri bir platform olarak hizmet veren sirket artik
Foursquare ve Swarm adli iki uygulama ile temsil ediliyor. Foursquare yeni mekan
kesfetme ve yerel aramalara odaklanirken, Swarm ise kullanicilari insanlari takip etme ve

bulusturma odaginda bir araya getiriyor (Sosyal Medya, 2016).

Swarm, kullanicilarinin bulunduklar1 yerleri bildirmelerini saglayan konum
tabanl1 bir sosyal medya aracidir. Swarm’ 1n bu 6zelligi sayesinde kullanicilar, uygulama
tizerinden yer bildiriminde bulunan arkadaslarini bulup iletisime gecebilmekteler. Eger
kullanicilar arkadaglarinin nerede olduklarini merak ediyorsa ya da bulunduklar1 bolgeye
hangi arkadaslarinin yakin oldugunu bilmek istiyorsa Swarm araciligiyla, uzaklik
mesafesi bilgisine kadar kolayca 6grenebiliyorlar. Daha 6nceden kullanicilar Foursquare
uygulamasiyla yer bildirimi yapabiliyor, mekanlara tavsiyeler birakabiliyorlardi. Ancak
daha sonra Foursquare, check-in isini Swarm’ a devretti ve Foursquare uygulamasini da

mekan tavsiyesi araci olarak kullanicilarin begenisine sundu.

Kullanicilar Swarm uygulamasina Foursquare hesaplariyla, mail adresleriyle ya
da Facebook hesaplariyla giris yapabiliyorlar. Eger kullanicinin mevcut bir Foursquare
hesab1 varsa, yeniden kaydolmaya gerek kalmadan o hesapla giris yapip Swarm

uygulamasini kullanabiliyorlar.

Uygulamaya giris yapildiginda ekranin tist kismindaki bélmede dort ayr1 sekme
var. Bunlardan ilki, arkadaslarin ne kadar uzaklikta oldugunu gésteriyor. Arkadaslarin
kullanictya olan uzakliklarini tam burada, birkag adim otede ve uzakta olarak
smiflandirarak ayr1 ayr1 gosteriyor. Bu sekme igerisinde kullanicilar isterlerse
arkadaglarinin yaptiklar1 check-inleri begenebiliyorlar ve arkadaslarinin yaptiklari check-

inlere yorum yapabiliyorlar.
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Ikinci sekmede; liderlik siralamasi, etiketler ve mayorluklar olmak iizere ii¢ ayr1
bolimden olusuyor. Liderlik siralamasi check-in sikligina ve Swarm tarafindan belirlenen
kriterlere gore ayr1 ayri simiflandirilarak kullanicilarin arkadaslariyla rekabet etmesine
yartyor. Bu rekabet adindan da anlasilacagi gibi kimin daha ¢ok ve “giizel” check-in
yapmasindan yola ¢ikarak eglenceli bir rekabet teskil ediyor. Liderlik siralamasinin
yaninda yer alan etiketler boliimii ise Swarm uygulamasi icerisindeki “sticker” lar ile ilgili
bir boliim ve bu boliimde uygulamanin size sundugu stickerlar (yapistirmalar) yer aliyor.
Bu yapistirmalar1 eger isterseniz check-in yaptigimiz esnada check-inlerinize
yapistirabiliyorsunuz. Son bolmede yer alan mayorluklar ise bir yerde en ¢ok kim bildirim
yapmigsa, Swarm o kullaniciy1 program genelinde oranin “mayor” u olarak kabul ediyor

ve bu kisi o yerdeki bildirimlerinde tag¢ yapistirmasi ile odillendiriliyor.

Ucgiincii sekmede ise bildirimler yer aliyor. Ornegin arkadaslarimz yaptiginiz yer
bildirimini begenirse, arkadaslik teklifiniz kabul edilirse vb. bu gelismeler size bu boliim

araciligi ile duyuruluyor.

Dordiincii ve son sekme profilinizi gosteriyor. Bu sayede profilinizi
arkadaslarinizin goziinden gorebilme imkanina sahip oluyorsunuz. Tabi ayn1 zamanda
buradaki ayarlar boliimii araciligi ile profil bilgilerinizde ve goriiniimiinde degisiklikler
yapabiliyorsunuz. Bu sekmede sol iist kosede ayarlar, sag iist kdsede ise arkadas bulma
boliimii yer aliyor. Bunlarin asagisinda ise sirasiyla: arkadaslar, harita, ikinci sekmenin
kisa yolu ve yiiklediginiz fotograflar yer aliyor. Bu boliimiin agsagisinda ise yaptiginiz yer
bildirimleri yer aliyor. Buradan yer bildirimi ge¢misinde arama yapabiliyor ve daha

onceden bulundugunuz mekanlara goz atabiliyorsunuz.
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4, UYGULAMA
4.1. Evren ve Orneklem

Calismamizin evrenini 2015-2016 dénemi Eskisehir Anadolu Universitesi, Yunus
Emre kampiisii 6grencileri olusturmaktadir. Ozellikle dgrencilerin arastirmaya konu
edilmesinin asil sebebi yiyecek-i¢ecek isletmeleri ile ilgili dnceden yapilan ¢alismalardan
anlasilacagi lizere Foursquare mobil uygulamasini %85,5’lik bir oranla en ¢ok {iniversite
ogrencileri kullanmaktadir. Yas bazinda kullanici profili de bunu destekler nitelikte olup,
Foursquare uygulamasini %84,2’lik bir oranla en ¢ok 24 yas ve alti olan bireyler

kullanmaktadir (Bekar ve Ozgetin, 2015, 5.417).

Anadolu Universitesi’nin 01.09.2015 tarihi itibari ile iiniversitede 6rgiin dgretim
goren aktif 6grenci sayisi (fakiilte/yliksekokul/enstitii genel toplam) 29.086°dir (Anadolu
Universitesi, 2016). Gegerli bir drneklem olusturabilmek i¢in ulasilmas1 gereken dgrenci
sayisini belirlemek i¢in agagidaki formiil kullanilmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s.
48):

n= Nt pq/d*> (N-1)+t*pq

S6z konusu formiilde,

N: Hedef kitledeki birey sayisini

n: Orneklem hacmini yani 6rnekleme girecek birey sayisini

p: Incelenen olaymn olus sikligin1 yani gerceklesme olasiligini

q: Incelenen olaym olmayis sikligini yani gergeklesmeme olasiligini

t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosundan bulunan teorik degeri

d: Olayn olus sikligina gore kabul edilen + 6rnekleme hatasini géstermektedir.

N degerimiz (hedef kitledeki birey sayimiz) 29.086, p degerimiz (incelenen olayin
olus siklig1 yani gergeklesme olasiligr) 0,50, q degerimiz (incelenen olayin olmayis siklig
yani gergeklesmeme olasiligi) 0,50, t degerimiz (%95 giivenirlik araliginda t tablosundan
bulunan teorik deger) 1,96 ve son olarakta d degerimiz (olayin olus sikligina gore kabul
edilen = Ornekleme hatas1 ) ise 0,05 olduguna gore ilgili formiilden yola c¢ikarak

ulasmamiz gereken kisi sayisint 379,166 olarak buluyoruz.
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Formiilden ulasilan sayi, ulasilmasi gereken asgari kisi sayisini temsil ettigi i¢in
calismada daha saglikli sonuclar alabilmek adina 410 adet gecerli anket degerlendirmeye
alinmistir . Yani, 6rneklemi olusturan kisi sayis1t 410°dur. S6z konusu 6rneklemin yas
ortalamas1 21,65 olarak tespit edilmistir. Orneklemi olusturan bireylerin cinsiyet, yas,
iliski durumu, medeni durum ve egitim diizeyi degiskenlerine ait frekans, yiizde ve

kiimilatif yiizdeleri asagidaki tabloda sunulmustur.
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Tablo 5. Kullanicilarin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Cinsiyet
Kadin 254 62,0 62,0
Erkek 156 38,0 100,0
Toplam 410 100,0
Yas
20 yas ve alt1 139 33,9 33,9
21-22 150 36,6 70,5
23 ve daha biiyiik 121 29,5 100,0
Toplam 410 100,0
iliski durumu
Mliskisi var 158 38,5 39,5
Iliskisi yok 242 59,0 100,0
Kayip veri 10 2,4
Toplam 410 100
Medeni durum
Bekar 405 98,8 99,0
Evli 4 1,0 100,0
Kayip veri 1 0,2
Toplam 410 100
Egitim diizeyi
On lisans 15 3,7 3,7
Lisans 380 92,7 96,6
Lisans usti 14 3,4 100,0
Kayip veri 1 0,2
Toplam 410 100
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4.2. Veri Toplama Teknigi ve Araci

Bu c¢alismada, arastirmaya konu olan alandaki bilgi g¢esitliliginin fazlahigi,
arastirmaya taninan siire, arastirmanin maliyeti ve zaman faktorii gibi faktorlerde goz
Oniine alinarak nicel arastirma yontemlerinde veri toplama tekniklerinden biri olan anket
yontemi kullanilmigtir. Ancak yapilan bu anket calismasindan Once bahsi gegen
uygulamaya dair faktorlerin daha saglikli belirlenebilmesi adina hali hazirda uygulamay1
kullanan kullanicilarin belirli bir kismi ile soru formlar1 doldurularak yiiz yiize
goriismeler yapilmistir. Yapilan bu yiiz yiize goriismelerde, kullanicilarin kullandiklar
bu mobil uygulamanin onlar i¢in ne ifade ettigi sorulmus ve verilen cevaplardan hareketle
ilgili alan yazindan da destek alarak aragtirmamizda veri toplamamizi saglayacak olan

anket formu yapilandirilmigtir. S6z konusu anket formu (EK-1)’de sunulmustur.

Anket calismas1 11- 12 Mayis 2016 tarihleri arasinda yapilmis ve toplamda 420
adet anket toplanmistir. Ancak doldurulan 10 anketin hatali olmasindan otiirii 410 adet
anket degerlendirilmeye alinmistir. Bu sebepten verilerin analizinde ve yorumlanmasinda

s0z konusu gecerli olan 410 adet anket dikkate alinmistir.

Anket li¢ boliimden olusmaktadir. Birinci béliimde sosyal medya kullanimina
yonelik sorular yer almaktadir. Bu boliimde, kullanicilarin sosyal medya kullanip
kullanmadiklari, kullaniyorlar ise sosyal medyayi ne siklikla kullandiklar1 ve hangi sosyal

medya araglarini kullandiklar1 sorulmustur.

Anketin ikinci bolimiinde Swarm mobil uygulamasini kullananlarin demografik
ozelliklerine yonelik sorular sorulmus ve buradan yola ¢ikarak belli bir kullanic1 profili
olusturulmustur. Cinsiyet, yas, egitim durumu, ¢alisma durumu, medeni hal, aylik kisisel
gelir, iliski durumu ve iligkinin ciddiyeti gibi arastirma agisindan 6nemli birtakim bilgiler

elde edilmistir.

Anketin tigiincii ve son boliimiinde ise, Swarm mobil uygulamasini kullananlarin
bu uygulamayi kullanim motivasyonlar1 belirlenmeye ¢alisiimistir. Bu boliimde 5° 1i
likert Glgeginden faydalanilmis (1:Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne
katiliyorum ne de katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum) ve

kullanicilarin bu boliimde verilen ifadelere katilim dereceleri sorulmustur.
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4.3. Veri Analizi

Yapilan anket calismasinin ardindan toplanan veriler, SPSS 21.0 istatistik programi
kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmada, s6z konusu kullanim motivasyonlar1 ve
amaglari ile ilgili yapilan literatiir taramasi (Cheng, Liang, ve Leung, 2014, s. 9; Chan,
2014, s. 232; Kosonen vd., 2014, s. 11; Huang, Hsieh, ve Wu, 2014, s. 778; Kim J. W.,
2014, s. 188; Lin, Fang, ve Hsu, 2014, s. 664-665; Yang, 2013, s. 89; Curras-Perez, Ruiz-
Mafe ve Sanz-Blas, 2014, s. 1487; Chen ve Marcus, 2012, s. 2094; Malik, Dhir ve
Nieminen, 2016, s. 132; Lang, 2012, s. 39) ve bu literatiir taramasindan hareketle yapilan

yiiz ylize goriismeler neticesinde 9 faktor belirlenmistir. Bu faktorler sirasiyla:

e Bilgi edinme,

e Sosyallik,

o Ifsa,

e Etkilesim,

e Kullanim kolayhigi,
e [Eglence,

¢ Disa doniikliik,

e Degerlendirme ve

e Ogrenim kolayligidir.
4.4. Arastirma Bulgulari ve Yorum
4.4.1. Sosyal medya kullanimi

Caligmada sosyal medya kullanimi, kullanim sikligi ve sahip olunan sosyal medya
hesap sayisi olarak ikiye ayrilmistir. Sosyal medya kullanim sikligi, ankette: haftada bir,
2-3 glinde bir, giinde 1 saatten az, giinde 1-5 saat aras1 ve giinde 5 saatten fazla seklinde
verilmistir. Ancak verilerin analizi asamasinda sosyal medya kullanim siklig1 agsagidaki

tabloda goriildiigii gibi gruplama yapilarak diizenlenmistir:
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Tablo 6. Sosyal Medya Kullanim Sikligr Gruplar

Sosyal Medya Kullanim Sikligi Gruplama

Kiimiilatif

Say1 Yizde  Gegerli Yiizde Yiizde
Sosyal medyayi az kullanan 68 16,6 16,7 16,7
Sosyal medyay1 orta 229 55,9 56,4 73,2
diizeyde kullanan
Sosyal medyay ¢ok 109 26,6 26,8 100,0
kullanan
Total 406 100,0 100,0

Tablodan da goriildigi gibi kullanicilarin sosyal medya kullanim siklig1 %55,9
ile sosyal medyay1 orta diizeyde kullananlar iistiinde yogunlagmaktadir. Bu ylizdeyi,
%26,6 ile sosyal medyayr ¢ok kullananlar takip etmektedir. Yani orneklemimizdeki
bireylerin ¢ok biiyiikk bir kismi1 sosyal medyay1 aktif olarak kullanmakta ve sosyal

medyaya vakitlerinin biiylik bir kismini ayirmaktadirlar.

Sosyal medyada sahip olunan hesap sayisi, ankette: Facebook, Myspace, Twitter,
Instagram, Snapchat, Youtube, Pinterest, Linkedin, Vine, Scorp, Periscope, Foursquare,
Swarm, diger sosyal medya araci olarak verilmistir. Ancak verilerin analizi asamasinda
sosyal medyada sahip olunan hesap sayisi, 1-4 arasi (az sosyal medya hesab1 olan), 5-8
aras1 (orta diizeyde sosyal medya hesabi olan), 8 ve {istii (cok sosyal medya hesab1 olan)
seklinde gruplandirilmistir. Bu gruplama asagidaki tabloda gorildiigii gibi

diizenlenmistir:

Tablo 7. Sosyal Medya Hesap Sayist Gruplar

Sosyal Medya Hesap Sayist Gruplama

Kimiilatif
Say1 Yizde  Gegerli Yiizde Yiizde
Az sosyal medya hesabi 79 19,3 19,3 19,3
Orta diizeyde sosyal medya 280 68.3 68.3 87.6
hesabi
Cok sosyal medya hesabi1 51 12,4 12,4 100,0
Total 410 100,0 100,0

Tablodan gordiiglimiiz iizere, sosyal medyada sahip olunan hesap sayist gruplari
aynen kullanim sikliginda karsimiza ¢ikan gruplardaki gibi orta diizeyde yogunlasmustir.

Buradan hareketle, 6rneklemimizdeki kullanicilarin sosyal medya hesap sayisinin
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kullanim siklig1yla neredeyse ayn1 oranda fazla oldugunu sdyleyebiliriz. Zaten bu yorumu
asagidaki sosyal medya kullanim sikligi-sosyal medyada sahip olunan hesap sayisi

korelasyon tablosundaki P degerine bakarak da rahat¢a yapabiliriz.

Tablo 8. Sosyal Medya Kullanim Sikligt ve Sosyal Medya Hesap Sayisi Korelasyon

Karelasyon
Sosyal medya kullanim Sosyal medya hesap
sikligt sayist
Sosyal medya kullanim Pearson 1 249"
sikligt Correlation
Sig. (2-tailed) ,0001
N 406 406
Sosyal medya hesap sayis1  Pearson ,249™ 1
Correlation
Sig. (2-tailed) ,0001
N 406 410

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

P=.0001<.05 oldugundan Sosyal medya kullanim siklig: ile sosyal medya hesap
sayis1 arasinda anlamli bir iliski oldugunu; diger bir ifade ile bu iki degiskenin birlikte

arttigini soylemek miimkiindiir.
4.4.2. Aciklayic faktor analizi bulgular

Arastirma kapsaminda 410 adet kullanilabilir anket verisi diizenlenmis ve
demografik degiskenlerde gerekli sorularda gruplama yapilmistir. Akabinde,
katilimeilarin Swarm mobil uygulamasinin kullanim motivasyonlarina iligkin sorulan 35
soru agiklayici faktor analizine tabi tutulmustur. 35 de8isken arasindaki iligkiyi en iyi
yansitan minimum faktor sayisin1 belirlemek amaciyla Principal components yontemi
kullanilmistir. Faktorleri daha iyi yorumlayabilmek i¢in yapilan dondiirme islemi ise
Varimax’a gore yapilmistir. Bu faktor yapilarma iliskin gizil ve gozlenen degisken
iligkilerini ortaya koymak tizere Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) gerceklestirilmistir.
DFA sonuglarina gore ifadelerden gizil degiskene giden katsayilar (.05’den kiiclik
olanlar) ve covariance matrisi incelenmis ve gerekli elemeler yapilmistir. Buna gére DFA
uyum 1iyiligi degerleri ise (y¥df= 1,731; GFI=0,92; CFI=0,96; RMSEA=0,042)
seklindedir.

Buradan hareketle, ilgili yapilara iliskin altindaki ifadeler ve yapilarin tek

boyutlulugunu ortaya koymak iizere yapilan aciklayici faktdr analizi bulgulart su

sekildedir:
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Tablo 9. Bilgi Edinme Motivasyonu

Bilgi edinme (Cronbach’s alpha= 0,84) Faktor Ortalama Standart
yiikii sapma

Ziyaret edecegim mekanlar hakkinda bilgi edinmek i¢in 176 3,92 1,078
Yeni yiyecek-icecek isletmelerini kesfetmek i¢in 817 3,76 1,205
Ylyece.k-.lg:ecek isletmelerinde uygulanan kampanyalar takip 734 3,29 1,206
etmek igin

Ziyaret etmeyi .c-lunsund.ugumvmekan.lar halfk}nda diger 770 3,72 1,195
kullanicilarin goriislerini degerlendirmek igin

Uygulamanin bana 6zel dnerilerini takip etmek i¢in ,650 3,06 1,202

Oz deger: 3,08

Aciklanan Varyans: %61,7

KMO test: 0,81

Bartlett test: ?=849,091 sig.= 0.0001

Tablo 10. Sosyallik Motivasyonu

Sosyallik (Cronbach’s alpha= 0,81) Faktor yiikii Ortalama Standart sapma

Daha popiiler olmak i¢in ,604 2,09 1,119
Dikkat ¢ekmek i¢in ,617 2,03 1,111
Yeni insanlarla tanismak i¢in ,834 2,36 1,301

Kars1 cinsle daha rahat iletisim kurabilmek i¢in
157 2,00 1,233

Oz deger: 2,53

Aciklanan Varyans: %63,4

KMO test: 0,70

Bartlett test: x?=617,261 sig.= 0.0001

Tablo 11. Ifsa Motivasyonu

ifsa (Cronbach’s alpha= 0,88) Faktor Ortalama Standart

yiikii sapma
Etrafln.ld.akl diger insanlar hakkinda daha ¢ok sey ifsa 790 2.36 1,305
etmek icin
Etrafimdaki olaylari ifsa etmek i¢in ,856 2,35 1,319
Kendi hakkimda daha ¢ok sey ifsa etmek i¢in ,805 2,32 1,244

Oz deger: 2,40

Aciklanan Varyans: %80,2

KMO test: 0,70

Bartlett test: y?=703,473 sig.= 0.0001
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Tablo 12. Etkilesim Motivasyonu

Etkilesim (Cronbach’s alpha= 0,70) Faktor Ortalama Standart
yiikii sapma
Tanidigim insanlarla iletisimde bulunmak i¢in ,626 3,64 1,160
iSQ\;\I/larm toplulugunda neler olup bittigini dgrenmek 702 3,40 1,108
Swarm grubum hakkinda bilgi ve haber almak i¢in ,499 3,08 1,271
Diger arkadaslarimi takip etmek igin ,642 3,87 1,062

Oz deger: 2,12

Aciklanan Varyans: %53,1

KMO test: 0,68

Bartlett test: %?=315,810 sig.= 0.0001

Tablo 13. Kullanim Kolaylig1 Motivasyonu

Kullanmim kolayhigi (Cronbach’s alpha= 0,87) Faktor Ortalama Standart
yiikii sapma

Kullanimi kolay oldugu i¢in ,816 3,20 1,206
Kullanmay1 6grenmesi kolay oldugu i¢in 838 3,07 1,284
SWarm ile olan etkilesimim agik ve anlasilir oldugu 746 3,20 1,186
igin
Oz deger: 2,36
Aciklanan Varyans: %78,9
KMO test: 0,72
Bartlett test: ?=607,750 sig.= 0.0001

Tablo 14. Eglence Motivasyonu
Eglence (Cronbach’s alpha= 0,76) Faktor yiikii Ortalama Standart sapma
Baskalariyla oyun oynamak i¢in ,763 1,94 1,142
Bagkalariyla yarigmak igin 7132 1,97 1,155

Oz deger: 1,59

Agiklanan Varyans: %79,4

KMO test: 0,50

Bartlett test: x?=174, 2673 sig.= 0.0001
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Tablo 15. Disa Déniikliik Motivasyonu

Disa doniikliik (Cronbach’s alpha= 0,71) Faktor yiikii Ortalama Standart sapma
Sosyal aktivitelerde insanlarla ¢ok fazla konusmam | 768 3,61 1,238
Sosyal aktivitelerde geri planda kalirim 761 3,87 1,123

Oz deger: 1,55

Aciklanan Varyans: %77,5

KMO test: 0,50

Bartlett test: ¥?>=147,113 sig.= 0.0001

Tablo 16. Degerlendirme Motivasyonu

Degerlendirme (Cronbach’s alpha= 0,81) Faktor Ortalama Standart
yiikii sapma
Gittigim mekanlar1 puanlamak i¢in ,806 2,95 1,247
Gittigim m;k.anlarln sayfalarinda goriis ve dnerilerimi 777 277 1,265
paylasmak i¢in
Oz deger: 1,67
Aciklanan Varyans: %83,6
KMO test: 0,50
Bartlett test: y?=246,435 sig.= 0.0001
Tablo 17. Ogrenim Kolaylhig: Motivasyonu
Ogrenim kolayhg (Cronbach’s alpha= 0,68) Faktor Ortalama Standart
yiikii sapma
Swarm ile bilgi almak kolay ve uygun bir yol oldugu i¢in 704 3,36 1,164
Alternatif medya ile mukayese edildiginde Swarm’dan 805 2.87 1.219

bilgi almak daha kolay oldugu igin

Oz deger: 1,51

Agiklanan Varyans: %75,6

KMO test: 0,50

Bartlett test: y?=124,429 sig.= 0.0001

Yapilan giivenilirlik analizleri sonucunda elde edilen Cronbach’s alpha degerleri
0,68 ve 0,88 degerleri arasinda oldugu tespit edilmistir. ilgili alan yazinda, Cronbach’s
alpha degeri 0,60 ve 0,80 sayilar1 arasinda olan 6l¢ekler yiiksek giivenirlige sahip olarak
nitelendirilmektedirler (islamoglu,2011, s. 139).
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4.4.3. Motivasyonlar agisindan Swarm Kullanim

Bu béliimde, Swarm mobil uygulamasmin kullanim motivasyonlar1 agisindan
sosyal medya hesap sayis1 gruplar1 arasindaki tek yonlii anova fark testleri ile Swarm
mobil uygulamasinin kullanim motivasyonlari agisindan sosyal medya kullanim siklig1

gruplar arasindaki tek yonlii anova fark testlerini ele alicaz.
4.4.3.1. Bilgi edinme ve sosyal medya kullanimi

Tablo 18. Bilgi Edinme A¢isindan Sosyal Medya Hesap Sayist Gruplari-Betimleyici
Istatistikler

Grup N Ortalama Std. Sapma
Az sosyal medya hesap 79 3,3671 ,94159
Orta diizeyde sosyal medya hesap 280 3,6271 ,87832
Cok sosyal medya hesap 51 3,4157 1,08947
Total 410 3,5507 ,92370

Tablo 19. Bilgi Edinme A¢isindan Sosyal Medya Hesap Sayist Gruplari- Varyans

Analizi

Kareler toplami sd Ortalama kare F p
Gruplararasi 5,229 2 2,615 3,096 ,046
Gruplarigi 343,736 407 ,845
Toplam 348,965 409

Sosyal medya hesap sayisina gore olusturulan ii¢ grup arasinda Swarm’ 1 bilgi
edinme amaciyla kullanma ag¢isindan fark vardir (Fo os;2-407=3,096, p=.046<.05). Bu fark
az hesap sahibi grup ile orta diizeyde hesap sahibi grup arasindaki farktan

kaynaklanmaktadir (p=.027<.05).
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Tablo 20. Bilgi Edinme A¢isindan Sosyal Medya Kullanim Sikligi Gruplari-Betimleyici
Istatistikler

Grup N Ortalama Std. Sapma
Sosyal medya az kullanan 68 3,4971 ,91976
Sosyal medya orta diizeyde 229 3,5747 ,91261
kullanan

Sosyal medya ¢ok kullanan 109 3,5541 ,95166
Total 406 3,5562 ,92256

Tablo 21. Bilgi Edinme A¢isindan Sosyal Medya Kullanim Sikligi Gruplari-Varyans

Analizi

Kareler toplami sd Ortalama kare F p
Gruplararasi 316 2 ,158 ,185 ,831
Gruplarigi 344,383 403 ,855
Toplam 344,700 405

Sosyal medya kullanim sikligina gore olusturulan ii¢ grup arasinda Swarm’ 1 bilgi

edinme amaciyla kullanma agisindan fark yoktur (Fo,o05;2-403=,185, p=.831>05).
4.4.3.2. Sosyallik ve sosyal medya kullanimi

Tablo 22. Sosyallik A¢isindan Sosyal Medya Hesap Sayisi Gruplari-Betimleyici
Istatistikler

Grup N Ortalama Std. Sapma
Az sosyal medya hesap 79 2,0918 1,02546
Orta diizeyde sosyal medya hesap 280 2,1268 ,92215
Cok sosyal medya hesap 51 2,1275 ,99042
Total 410 2,1201 ,94907
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Tablo 23. Sosyallik A¢isindan Sosyal Medya Hesap Sayisi Gruplari-Varyans Analizi

Kareler toplam1 sd Ortalama kare F p
Gruplararasi ,079 2 ,039 ,043 ,957
Gruplarigi 368,318 407 ,905
Toplam 368,396 409

Sosyal medya hesap sayisina gore olusturulan {i¢ grup arasinda Swarm’ 1 sosyallik

amaciyla kullanma agisindan fark yoktur (Fo,o05;2-407=,043, p=.957>.05).

Tablo 24. Sosyallik A¢isindan Sosyal Medya Kullanim Sikligi Gruplari-Betimleyici
Istatistikler

Grup N Ortalama Std. Sapma
Sosyal medya az kullanan 68 2,3897 ,98438
Sosyal medya orta diizeyde 229 2,0262 ,95764
kullanan

Sosyal medya ¢ok kullanan 109 2,1330 ,88098
Total 406 2,1158 ,94909

Tablo 25. Sosyallik A¢isindan Sosyal Medya Kullanim Sikligi Gruplari-Varyans Analizi

Kareler toplam1 sd Ortalama kare F p
Gruplararasi 6,972 2 3,486 3,926 ,020
Gruplarigi 357,837 403 ,888
Toplam 364,809 405

Sosyal medya kullanim sikligina gore olusturulan {i¢ grup arasinda Swarm’ 1
sosyallik amaciyla kullanma ag¢isindan fark vardir (Fo,05,2-403=3,926, p=.020<05). Bu fark
sosyal medyay1 orta siklikta kullananlarla az siklikta kullananlar arasindaki farktan

kaynaklanmaktadir (p=.005<.05).
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4.4.3.3. Ifsa ve sosyal medya kullanimi

Tablo 26. Ifsa Acisindan Sosyal Medya Hesap Sayisi Gruplari-Betimsel Istatistikler

Grup N Ortalama Std. Sapma
Az sosyal medya hesap 79 2,1435 1,18956
Orta diizeyde sosyal medya hesap 280 2,3714 1,12719
Cok sosyal medya hesap 51 2,4902 1,23712
Total 410 2,3423 1,15525

Tablo 27. Ifsa Acisindan Sosyal Medya Hesap Sayisi Gruplari-Varyans Analizi

Kareler toplami sd Ortalama kare F P
Gruplararasi 4477 2 2,238 1,683 ,187
Gruplarigi 541,380 407 1,330
Toplam 545,856 409

Sosyal medya hesap sayisina gore olusturulan {i¢ grup arasinda Swarm’ 1 ifsa

amaciyla kullanma agisindan fark yoktur (Foo05;2-407=1,683, p=.187>.05).

Tablo 28. Ifsa Agisindan Sosyal Medya Kullanim Sikligr Gruplari-Betimleyici
Istatistikler

Grup N Ortalama Std. Sapma
Sosyal medya az kullanan 68 2,3333 1,26570
Sosyal medya orta diizeyde 229 2,2416 1,09127
kullanan

Sosyal medya ¢ok kullanan 109 2,5474 1,20827
Total 406 2,3391 1,15836
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Tablo 29. Ifsa Acisindan Sosyal Medya Kullanim Sikligi Gruplari-Varyans Analizi

Kareler toplam1 sd Ortalama kare F p
Gruplararasi 6,907 2 3,454 2,594 ,076
Gruplarigi 536,524 403 1,331
Toplam 543,431 405

Sosyal medya kullanim sikligina gore olusturulan {i¢ grup arasinda Swarm’ 1 ifsa
amaciyla kullanma agisindan fark oldugunu soyleyebiliriz (Fo,05:2-403=2,594, p=.076<.10).
Bu fark sosyal medyayi orta siklikta kullananlarla ¢ok sik kullananlar arasindaki farktan

kaynaklanmaktadir (p=.023<.05).
4.4.3.4. Etkilesim ve sosyal medya kullanimi

Tablo 30. Etkilesim A¢isindan Sosyal Medya Hesap Sayisi Gruplari-Betimleyici
Istatistikler

Grup N Ortalama Std. Sapma
Az sosyal medya hesap 79 3,3006 ,98659
Orta diizeyde sosyal medya hesap 280 3,5241 ,81984
Cok sosyal medya hesap 51 3,6618 ,718394
Total 410 3,4982 ,85475

Tablo 31. Etkilesim A¢isindan Sosyal Medya Hesap Sayisi Gruplari-Varyans Analizi

Kareler toplami sd Ortalama kare F p
Gruplararasi 4,636 2 2,318 3,207 ,042
Gruplarigi 294,175 407 ,723
Toplam 298,811 409

Sosyal medya hesap sayisina gore olusturulan ii¢ grup arasinda Swarm’ 1 etkilesim

amaciyla kullanma agisindan fark vardir (Fo,05;,2-407=3,207, p=.042<.05).
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Tablo 32. Etkilesim A¢isindan Sosyal Medya Kullanim Sikligr Gruplari-Betimleyici
Istatistikler

Grup N Ortalama Std. Sapma
Sosyal medya az kullanan 68 3,2574 ,92838
Sosyal medya orta diizeyde 229 3,4541 ,86481
kullanan

Sosyal medya ¢ok kullanan 109 3,7385 , 713864
Total 406 3,4975 ,85761

Tablo 33. Etkilesim A¢isindan Sosyal Medya Kullanim Sikligr Gruplari-Varyans Analizi

Kareler toplami sd Ortalama kare F p
Gruplararasi 10,684 2 5,342 7,497 ,001
Gruplarigi 287,188 403 ,713
Toplam 297,873 405

Sosyal medya kullanim sikligina gore olusturulan ii¢ grup arasinda Swarm’ 1
etkilesim amaciyla kullanma agisindan fark vardir (Fo,05;2-403=7,497, p=.001<.05). Bu
fark sosyal medyayi ¢ok sik kullananlarla az ve orta siklikta kullananlar arasindaki

farktan kaynaklanmaktadir (p=.0001<.05; p=.004<.05).
4.4.3.5. Kullanim kolayligi ve sosyal medya kullanimi

Tablo 34. Kullanim Kolayligi A¢isindan Sosyal Medya Hesap Sayist Gruplari-
Betimleyici /statistikler

Grup N Ortalama Std. Sapma
Az sosyal medya hesap 79 3,0802 1,05032
Orta diizeyde sosyal medya hesap 280 3,1988 1,07826
Cok sosyal medya hesap 51 3,0458 1,21110
Total 410 3,1569 1,08935
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Tablo 35. Kullanim Kolayligi A¢isindan Sosyal Medya Hesap Sayist Gruplari-Varyans

Analizi

Kareler toplam1 sd Ortalama kare F p
Gruplararasi 1,587 2 ,793 ,668 514
Gruplarigi 483,763 407 1,189
Toplam 485,350 409

Sosyal medya hesap sayisina gore olusturulan ii¢ grup arasinda Swarm’ 1 kullanim

kolayligindan dolay1 kullanma agisindan fark yoktur (Fo 0s:2-407=,668, p=.514>05).

Tablo 36. Kullanim Kolayligi A¢isindan Sosyal Medya Kullanim Sikligi Gruplari-

Betimleyici Istatistikler

Grup N Ortalama Std. Sapma
Sosyal medya az kullanan 68 3,0196 1,00063
Sosyal medya orta diizeyde 229 3,0277 1,08853
kullanan

Sosyal medya ¢ok kullanan 109 3,4924 1,09300
Total 406 3,1511 1,09276

Tablo 37. Kullanim Kolayligi A¢isindan Sosyal Medya Kullanim Sikligi Gruplari-

Varyans Analizi

Kareler toplam1 sd Ortalama kare F p
Gruplararasi 17,359 2 8,679 7,502 ,001
Gruplarigi 466,265 403 1,157
Toplam 483,623 405

Sosyal medya kullanim sikligima gore olusturulan ii¢ grup arasinda Swarm’ 1
kullanim kolayligindan dolayr kullanma ac¢isindan fark vardir (Foos;2-403=7,502,
p=-001<.05). Bu fark sosyal medyay1 ¢ok sik kullananlarla az ve orta siklikta kullananlar
arasindaki farktan kaynaklanmaktadir (p=.0001<.05; p=.005<.05).

92



4.4.3.6. Eglence ve sosyal medya kullanimi

Tablo 38. Eglence A¢isindan Sosyal Medya Hesap Sayist Gruplari-Betimleyici
Istatistikler

Grup N Ortalama Std. Sapma
Az sosyal medya hesap 79 2,0127 1,08597
Orta diizeyde sosyal medya hesap 280 1,9018 ,96915
Cok sosyal medya hesap 51 2,1765 1,19509
Total 410 1,9573 1,02416

Tablo 39. Eglence A¢isindan Sosyal Medya Hesap Sayist Gruplari-Varyans Analizi

Kareler toplami sd Ortalama kare F p
Gruplararasi 3,555 2 1,777 1,700 ,184
Gruplarigi 425,448 407 1,045
Toplam 429,003 409

Sosyal medya hesap sayisina gore olusturulan ii¢ grup arasinda Swarm’ 1 eglence

amacli kullanma agisindan fark yoktur (Fo os;2-407=1,700, p=.184>05).

Tablo 40. Eglence A¢isindan Sosyal Medya Kullanim Sikligi Gruplari-Betimleyici
Istatistikler

Grup N Ortalama Std. Sapma
Sosyal medya az kullanan 68 2,1544 1,05893
Sosyal medya orta diizeyde 229 1,8166 ,96039
kullanan

Sosyal medya ¢ok kullanan 109 2,1284 1,10429
Total 406 1,9569 1,02740
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Tablo 41. Eglence A¢isindan Sosyal Medya Kullanim Sikligi Gruplari-Varyans Analizi

Kareler toplam1 sd Ortalama kare F p
Gruplararasi 10,368 2 5,184 5,009 ,007
Gruplarigi 417,127 403 1,035
Toplam 427,496 405

Sosyal medya kullanim sikligima gore olusturulan ii¢ grup arasinda Swarm’ 1
eglence amagli kullanma agisindan fark vardir (Fos:2-403=5,009, p=.007<.05). Bu fark
sosyal medyay1 orta siklikta kullananlarla az ve ¢ok sik kullananlar arasindaki farktan

kaynaklanmaktadir (p=.017<.05; p=.009<.05).
4.4.3.7. Disa doniikliik ve sosyal medya kullaninu

Tablo 42. Disa Déniikliik A¢isindan Sosyal Medya Hesap Sayist Gruplari-Betimleyici
Istatistikler

Grup N Ortalama Std. Sapma
Az sosyal medya hesap 79 3,5380 1,00885
Orta diizeyde sosyal medya hesap 280 3,7482 1,03175
Cok sosyal medya hesap 51 4,0392 1,07630
Total 410 3,7439 1,03969

Tablo 43. Disa Déniikliik A¢isindan Sosyal Medya Hesap Sayisi Gruplari-Varyans

Analizi

Kareler toplami sd Ortalama kare F p
Gruplararasi 7,803 2 3,902 3,656 ,027
Gruplarigi 434,307 407 1,067
Toplam 442,110 409

Sosyal medya hesap sayisina gore olusturulan {i¢ grup arasinda Swarm’ 1 disa

doniikliik motivasyonu ile kullanma agisindan fark vardir (Fo,05:2-207=3,656, p=.027<.05).
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Bu fark ¢ok sosyal medya hesap sahibi olanlar ile az sosyal medya hesap sahibi olanlardan
kaynaklanmaktadir (p=.007<.05).

Tablo 44. Disa Déniikliik A¢isindan Sosyal Medya Kullanim Sitkligr Gruplari-
Betimleyici Istatistikler

Grup N Ortalama Std. Sapma
Sosyal medya az kullanan 68 3,6618 ,97139
Sosyal medya orta diizeyde 229 3,8035 1,01988
kullanan

Sosyal medya ¢ok kullanan 109 3,6835 1,12969
Total 406 3,7475 1,04216

Tablo 45. Disa Déniikliik A¢isindan Sosyal Medya Kullanim Sikligr Gruplari-Varyans

Analizi

Kareler toplami sd Ortalama kare F p
Gruplararasi 1,664 2 ,832 , 765 ,466
Gruplarigi 438,208 403 1,087
Toplam 439,873 405

Sosyal medya kullanim sikligina gore olusturulan ii¢ grup arasinda Swarm’ 1 disa

dontikliik amagh kullanma agisindan fark yoktur (Fo os:2-403=,765, p=.466>.05).
4.4.3.8. Degerlendirme ve sosyal medya kullanimi

Tablo 46. Degerlendirme A¢isindan Sosyal Medya Hesap Sayist Gruplari-Betimleyici
Istatistikler

Grup N Ortalama Std. Sapma
Az sosyal medya hesap 79 2,7468 1,08567
Orta diizeyde sosyal medya hesap 280 2,8875 1,15424
Cok sosyal medya hesap 51 2,9020 1,22482
Total 410 2,8622 1,14900
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Tablo 47. Degerlendirme A¢isindan Sosyal Medya Hesap Sayist Gruplari-Varyans

Analizi

Kareler toplam1 sd Ortalama kare F p
Gruplararasi 1,311 2 ,656 ,495 ,610
Gruplarigi 538,653 407 1,323
Toplam 539,964 409

Sosyal medya hesap sayisina gore olusturulan ii¢ grup arasinda Swarm’ 1

degerlendirme amagli kullanma agisindan fark yoktur (Fo,os:2-407=,495, p=.610>05).

Tablo 48. Degerlendirme A¢isindan Sosyal Medya Kullanim Sikligi Gruplari-
Betimleyici Istatistikler

Grup N Ortalama Std. Sapma
Sosyal medya az kullanan 68 2,8015 1,13998
Sosyal medya orta diizeyde 229 2,7991 1,11462
kullanan

Sosyal medya ¢ok kullanan 109 3,0550 1,21018
Total 406 2,8682 1,14795

Tablo 49. Degerlendirme A¢isindan Sosyal Medya Kullanim Sikligi Gruplari-Varyans

Analizi

Kareler toplami sd Ortalama kare F p
Gruplararasi 5,201 2 2,600 1,983 ,139
Gruplarigi 528,499 403 1,311
Toplam 533,700 405

Sosyal medya kullanim sikligima gore olusturulan ii¢ grup arasinda Swarm’ 1

degerlendirme amagl kullanma agisindan fark yoktur (Fo 05:2-403=1,983, p=.139>.05).
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4.4.3.9. Ogrenim kolaylig1 ve sosyal medya kullanimi

Tablo 50. Ogrenim Kolayligi A¢isindan Sosyal Medya Hesap Sayis: Gruplari-
Betimleyici Istatistikler

Grup N Ortalama Std. Sapma
Az sosyal medya hesap 79 2,9873 1,08301
Orta diizeyde sosyal medya hesap 280 3,1786 ,94484
Cok sosyal medya hesap 51 2,9706 1,37990
Total 410 3,1159 1,03632

Tablo 51. Ogrenim Kolayligi Acisindan Sosyal Medya Hesap Sayisi Gruplari-Varyans

Analizi

Kareler toplami sd Ortalama kare F p
Gruplararasi 3,482 2 1,741 1,626 ,198
Gruplarigi 435,765 407 1,071
Toplam 439,247 409

Sosyal medya hesap sayisina gore olusturulan {i¢ grup arasinda Swarm’ 1 6grenim

kolayligindan dolay1 kullanma agisindan fark yoktur (Fo,05;2-407=1,626, p=.198>.05).

Tablo 52. Ogrenim Kolayligi A¢isindan Sosyal Medya Kullanim Sikligi Gruplari-

Betimleyici Istatistikler

Grup N Ortalama Std. Sapma
Sosyal medya az kullanan 68 2,9412 1,09452
Sosyal medya orta diizeyde kullanan 229 3,1179 ,98523
Sosyal medya ¢ok kullanan 109 3,2202 1,10853
Total 406 3,1158 1,03942
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Tablo 53. Ogrenim Kolayligi Agisindan Sosyal Medya Kullanim Sikligi Gruplari-
Varyans Analizi

Kareler toplami sd Ortalama kare F p
Gruplararasi 3,262 2 1,631 1,514 221
Gruplarigi 434,297 403 1,078
Toplam 437,559 405

Sosyal medya kullanim sikligina gore olusturulan ii¢ grup arasinda Swarm’ 1

ogrenim kolayligi amaclh kullanma agisindan fark yoktur (Fo os;2-403=1,514, p=.221>.05).
4.4.4. Demografik degiskenlere iliskin fark testleri
4.4.4.1. Cinsiyet ve sosyal medya kullanimi

Tablo 54. Cinsiyet ve Sosyal Medya Hesap Sayis:

Kadin Erkek  Toplam

Az sosyal medya hesap 45 34 79
Orta diizeyde sosyal medya 179 101 280
hesap

Cok sosyal medya hesap 30 21 51
Total 254 156 410

Tablo 55. Cinsiyet ve Sosyal Medya Hesap Sayist Ki-Kare Testi

Ki-Kare Testi
Asymp. Sig. (2-
Deger Sd sided)
Pearson ki kare 1,510 2 470
Olabilirlik orani 1,499 2 473
Lineer- lineer iliski ,182 1 ,670
Gegerli durum sayisi 410

p=-470 >.05 oldugundan kadin ve erkeklerin sosyal medya hesap sayis1 arasinda

fark gortilmemistir seklinde yorumlanabilir.
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Tablo 56. Cinsiyet ve Sosyal Medya Kullanim Siklig1 Capraz Tablosu

Sosyal medya az Sosyal medya orta Sosyal medya ¢cok

kullanan diizeyde kullanan kullanan Toplam
Kadn  Say1 26 146 80 252
Beklenen say1 42,2 142,1 67,7 252,0
Cinsiyet igindeki 10,3% 57,9% 317%  100,0%
yiizde
S9s.med.sﬂ<. icindeki 38,2% 63,8% 73.4% 62.1%
ylizde
Erkek Say1 42 83 29 154
Beklenen say1 25,8 86,9 41,3 154,0
Cinsiyet igindeki 27,3% 53,9% 18,8% 100,0%
ylizde
S?s.med.s1k. i¢indeki 61.8% 36.2% 26.6% 37.9%
ylizde
Toplam Say1 68 229 109 406
Beklenen say1 68,0 229,0 109,0 406,0
Cinsiyet igindeki 16,7% 56,4% 26,8%  100,0%
ylizde
Sos.med stk igindeki 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

yiizde

Sosyal medyayi orta siklikta ve ¢ok siklikta kullananlar arasinda kadinlarin orani

daha fazladir (%64 ve %73).

Tablo 57. Cinsiyet ve Sosyal Medya Kullanim Siklig: Ki-Kare Testi

Ki-Kare Testi
Asymp. Sig. (2-
Deger sd sided)
Pearson ki kare 22,622 2 ,0001
Olabilirlik oram 22,287 2 ,0001
Lineer-lineer iligki 19,982 1 ,0001
Gegerli durum sayisi 406

p=.0001<.05 oldugundan kadin ve erkeklerin sosyal medya kullanim siklig: fark

gostermektedir.

[statistiki olarak bulunan anlamliligin etki biiyiikliigiine iliskin tablo ise asagidadur.
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Tablo 58. Cinsiyet ve Sosyal Medya Kullanim Sikligi-Phi Katsayisi

Deger p
Nominal-nominal Phi ,236 ,0001
Cramer's V ,236 ,0001
Gegerli durum sayisi 402 406

Phi katsayisi (.2) bulunmus olup kiigiik bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir
(Huck,2008).

4.4.4.2. Yas ve sosyal medya kullaninmi

Tablo 59. Yas ve Sosyal Medya Kullanim Siklig:

20 yag alti 21-22 yag 23 yastan  Toplam

arasi biiyiik
Sosyal medya az kullanan 27 21 20 68
Sosyal medya orta diizeyde
kullanan 72 89 68 229
Sosyal medya ¢ok kullanan 37 39 33 109
Total 136 149 121 406

Tablo 60. Yas ve Sosyal Medya Kullanim Siklig1, Ki-Kare Testi

Ki-Kare Testi
Asymp. Sig. (2-
Deger sd sided)
Pearson ki kare 2,035 4 ,729
Olabilirlik orani 2,028 4 ,731
Lineer-lineer iliski ,186 1 ,666
Gegerli durum sayisi 406

p=-729 >.05 oldugundan sosyal medya kullanim siklig1 yas gruplarina gore fark

gostermemektedir.
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Tablo 61. Yas ve Sosyal Medya Hesap Sayisi

20 yag alt1 21-22 yag 23 yastan  Toplam
biiyiik
Az sosyal medya hesap 36 24 19 79
hOrta diizeyde sosyal medya 85 107 88 280
esap
Cok sosyal medya hesap 18 19 14 51
Total 139 150 121 410

Tablo 62. Yas ve Sosyal Medya Hesap Sayisi, Ki-Kare Testi

Ki-Kare Testi
Asymp. Sig. (2-
Deger sd sided)
Pearson ki kare 6,500 4 ,165
Olabilirlik orani 6,324 4 , 176
Lineer-lineer iliski 1,707 1 ,191
Gegerli durum sayisi 410

p=.165 >.05 oldugundan sosyal medya hesap sayisi yas gruplarina gore fark

gostermemektedir.
4.4.4.3. Calisma durumu ve sosyal medya kullanimi

Tablo 63. Calisma Durumu ve Sosyal Medya Hesap Says:

zafaih z;:;lar:r]lh Galigmiyor Toptam

Az sosyal medya hesap 8 2 69 79
E);Stgpdﬁzeyde sosyal medya 37 9 232 278
Cok sosyal medya hesap 11 0 40 51
Total 56 11 341 408
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Tablo 64. Calisma Durumu ve Sosyal Medya Hesap Sayisi, Ki-Kare Testi

Ki-Kare Testi
Asymp. Sig. (2-
Deger sd sided)
Pearson ki kare 5,047 4 ,282
Olabilirlik oram 6,139 4 ,189
Lineer-lineer iligki 2,485 1 ,115
Gegerli durum sayisi 408

p=.282 >.05 oldugundan sosyal medya hesap sayisi ¢alisma durumuna gore fark

gostermemektedir.

Tablo 65. Calisma Durumu ve Sosyal Medya Kullanim Sikligr Capraz Tablosu

Sosyal medya
Sosyal medyaaz orta diizeyde Sosyal medya

kullanan kullanan ¢ok kullanan ~ Toplam
Yar1 zamanli  Sayi 8 29 18 55
Beklenen say1 9,1 31,2 14,7 55,0
Calisma durumu 14,5% 52,7% 32,7%  100,0%
icindeki ytlizde
Sosyal medya kul. 11,9% 12,7% 16,7%  13,6%
siklig1 i¢indeki ylizde
Tam zamanli Say1 7 2 2 11
Beklenen say1 1,8 6,2 2,9 11,0
Calisma durumu 63,6% 18,2% 182%  100,0%
icindeki ylizde
Sosyal medya kul. 0 0 0
siklig1 icindeki ytlizde 10,4% 9% 1,9% 2,7%
Calismiyor  Sayi 52 198 88 338
Beklenen say1 56,1 191,6 90,4 338,0
Calisma durumu 15,4% 58,6% 26,0%  100,0%
icindeki ytlizde
Sosyal medya kul. 77.6% 86,5% 815%  83,7%
siklig1 icindeki ytlizde
Toplam Say1 67 229 108 404
Beklenen say1 67,0 229,0 108,0 404,0
Calisma durumu 16,6% 56,7% 26,7%  100,0%
icindeki ytlizde
Sosyal medya kul. 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

siklig1 icindeki ylizde

Yar1 zamanli ¢alisanlarda ve g¢alismayanlarda sosyal medyay1 orta diizeyde

kullananlarin oran1 digerlerine gore daha fazladir (%53 ve %59).
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Tablo 66. Calisma Durumu ve Sosyal Medya Kullanim Sikligi, Ki-Kare Testi

Ki-Kare Testi
Asymp. Sig. (2-
Deger sd sided)
Pearson ki kare 19,460 4 ,001
Olabilirlik orani 14,300 4 ,006
Lineer-lineer iligki ,090 1 ,765
Gegerli durum sayisi 404

p=.001<.05 oldugundan sosyal medya kullanim siklig1 ¢alisma durumuna gore

fark gostermektedir.

Istatistiki olarak bulunan anlamhiligin etki biiyiikligiine iliskin tablo ise

asagidadir. Phi katsayis1 (.2) bulunmus olup kiigiik bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir.

Tablo 67. Calisma Durumu ve Sosyal Medya Kullanim Sikligi-Phi Katsayusi

Deger p
Nominal-nominal Phi ,219 ,001
Cramer's V ,155 ,001
Gegerli durum sayisi 404 404

4.4.4.4. Iliski durumu ve sosyal medya kullanimi

Tablo 68. Iliski Durumu ve Sosyal Medya Kullanim Siklig

Hiskisi Hiskisi Toplam

Var Yok
Sosyal medya az kullanan 29 37 66
Sosyal medya orta diizeyde
kullanan 85 139 224
Sosyal medya ¢ok kullanan 43 63 106
Total 157 239 396
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Tablo 69. [liski Durumu ve Sosyal Medya Kullamm Sikligi, Ki-Kare Testi

Ki-Kare Testi
Asymp. Sig. (2-
Deger sd sided)
Pearson ki kare ,816 2 ,665
Olabilirlik orani ,812 ,666
Lineer-lineer iligki ,086 ,770
Gegerli durum sayisi 396

p=.665>.05 oldugundan sosyal medya kullanim siklig1 iliski durumuna goére fark

gostermemektedir.

Tablo 70. Iliski Durumu ve Sosyal Medya Hesap Sayisi, Ki-Kare Testi

Ki-Kare Testi
Asymp. Sig. (2-
Deger sd sided)
Pearson ki kare 4,849 2 ,089
Olabilirlik oranm 4,758 ,093
Lineer-lineer iliski 1,149 1 ,284
Gegerli durum sayisi 400

P=.089> .05 oldugu i¢in iligki durumu ile sosyal medya hesap sayis1 arasinda anlamli bir

fark goriilmemistir.
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Tablo 71. [liski Durumu ve Sosyal Medya Hesap Sayis: Capraz Tablosu

Az sosyal medya  Orta diizeyde

hesap sosyal medya Cok sosyal
hesap medya hesap  Toplam
Iligkisi  Say1 31 100 27 158
var Beklenen say1 30,0 107,8 20,1 158,0
Mliski durumu igindeki 19 6% 63.3% 17 1% 100.0%
yiizde ' ' ' '
Sos. hesap say. i¢cindeki 40 8% 36.6% 52 9% 395%
yiizde ' ' ' '
Iliskisi ~ Say1 45 173 24 242
yok Beklenen say1 46,0 165,2 30,9 2420
Iliski durumu igindeki 18.6% 71.5% 9.9% 100.0%
yﬁzde 1 1 ] 1
Sos. hesap say. igindeki 59,2% 63,4% 471%  60,5%
ylizde
Toplam Say1 76 273 51 400
Beklenen say1 76,0 273,0 51,0 400,0
Iliski durumu igindeki 19.0% 68.2% 12 8% 100.0%
yiizde ' ' ; ,
ig;'dgesap say. igindeki 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

Iligkisi olanlarda ve olmayanlarda orta diizeyde sosyal medya hesabima sahip

katilimci orani diger diizeylere gore daha fazladir (%63 ve %72).

Tablo 72. Iliski Durumu ve Sosyal Medya Hesap Sayisi-Phi Katsayist

Deger p
Nominal-nominal Phi ,110 ,089
Cramer's V ,110 ,089
Gegerli durum sayisi 400
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4.4.4.5. Iliskinin ciddiyeti ve sosyal medya kullanimi

Tablo 73. Iliskinin Ciddiyeti ve Sosyal Medya Hesap Sayist

Ciddi  Tlerde ciddi
olmayan  olabilecek ~Ciddi bir 10Plam

iligki iliski iliski
Az sosyal medya hesap 6 12 14 32
?erstzpdﬁzeyde sosyal medya 11 38 52 101
Cok sosyal medya hesap 4 10 13 27
Total 21 60 79 160

Tablo 74. lliskinin Ciddiyeti ve Sosyal Medya Hesap Sayisi, Ki-Kare Testi

Ki-Kare Testi
Asymp. Sig. (2-
Deger sd sided)
Pearson ki kare 1,5218 4 ,823
Olabilirlik orani 1,458 4 ,834
Lineer-lineer iliski 271 1 ,603
Gegerli durum sayisi 160

p=-823>.05 oldugundan sosyal medya hesap sayisi iliskinin ciddiyetine gére fark

gostermemektedir.

Tablo 75. lliskinin Ciddiyeti ve Sosyal Medya Kullanim Sikligi

Ciddi flerde ciddi
olmayan olabilecek Ciddi bir TOPlam

iligki iliski iliski
Sosyal medya az kullanan 3 10 16 29
Sosyal medya orta diizeyde
kullanan 15 29 43 87
Sosyal medya ¢ok kullanan 3 21 19 43
Total 21 60 78 159
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Tablo 76. lliskinin Ciddiyeti ve Sosyal Medya Kullamim Sikligi, Ki-Kare Testi

Ki-Kare Testi
Asymp. Sig. (2-
Deger sd sided)
Pearson ki kare 4,880 4 ,300
Olabilirlik oram 4,964 4 ,291
Lineer-lineer iligki ,116 1 134
Gegerli durum sayisi 159

p=.300>.05 oldugundan sosyal medya kullanim siklig1 iligkinin ciddiyetine gore
fark gostermemektedir.
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4.4.4.6. Kisisel gelir ve sosyal medya kullanini

Tablo 77. Sosyal Medya Kullanim Siklig1 ve Kisisel Gelir Capraz Tablosu

500 TL  500-1000 1001-1500 1500 TL den

alt1 TL aras1 TL arasi fazla Toplam
Sosyal medya az Say1 17 23 15 12 67
kullanan Beklenen sayt 12,8 28,1 20,7 5.4 67,0
Sosyal medya kul. 25,4% 34,3% 22,4% 17,9% 100,0%
siklig1 icindeki
yiizde
Kisisel gelir igindeki ~ 22,4% 13,8% 12,2% 37,5% 16,8%
yiizde
Sosyal medya orta  Sayi 42 97 73 13 225
diizeyde kullanan
Beklenen sayi1 43,0 94,4 69,5 18,1 225,0
Sosyal medya kul. 18,7% 43,1% 32,4% 5,8% 100,0%
siklig1 i¢indeki
yiizde
Kisisel gelir igindeki ~ 55,3% 58,1% 59,3% 40,6% 56,5%
yiizde
Sosyal medya cok  Say1 17 47 35 7 106
kullanan
Beklenen sayi1 20,2 445 32,8 8,5 106,0
Sosyal medya kul. 16,0% 44,3% 33,0% 6,6% 100,0%
siklig1 i¢indeki
yiizde
Kigisel gelir igindeki ~ 22,4% 28,1% 28,5% 21,9% 26,6%
ylizde
Toplam Say1 76 167 123 32 398
Beklenen say1 76,0 167,0 123,0 32,0 398,0
Sosyal medya kul. 19,1% 42,0% 30,9% 8,0% 100,0%
siklig1 icindeki
ylizde
Kisisel gelir igindeki  100,0% 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%
ylizde

Sosyal medyay1 az, orta ve sik kullananlar i¢inde harclik tutar1 500-1000TL
olanlarin orani daha fazladir (%34, %43 ve %44).

Tablo 78. Sosyal Medya Kullanim Sikligi1 ve Kisisel Gelir, Ki-Kare Testi

Ki-Kare Testi
Asymp. Sig. (2-
Deger sd sided)
Pearson ki kare 14,789 6 ,022
Olabilirlik orani 12,962 6 ,044
Lineer-lineer iliski ,006 1 ,938
Gegerli durum sayi1s1 398
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p=.022<.05 oldugundan sosyal medya kullanim siklig1 gelir durumuna gore fark

gostermektedir.

Istatistiki olarak bulunan anlamlilgin etki biiyiikliigiine iliskin tablo ise

asagidadir. Phi katsayisi (.1) bulunmus olup kiiglik bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir.

Tablo 79. Sosyal Medya Kullanim Sikligi ve Kisisel Gelir, Phi Katsayist

Deger p
Nominal-nominal Phi ,193 ,022
Cramer's V ,136 ,022
Gegerli durum sayisi 402 398

Tablo 80. Sosyal Medya Hesap Sayist ve Kisisel Gelir Capraz Tablosu

500 TL  500-1000 1001-1500 1500 TL den

alt1 TL arasi TL arasi fazla Toplam
Az sosyal medya  Sayi 18 40 17 2 77
hesap
Beklenen say1 14,6 32,4 23,8 6,3 77,0
Sos. hesap say. 23.4% 51,9% 22.1% 26% 100,0%
icindeki yiizde
Kisisel gelirigindeki 53 70, 23.7% 13.7% 6.1% 19.2%
ylizde
Orta diizeyde sosyal Say1 51 115 82 26 274
medya hesap
Beklenen say1 51,8 115,2 84,5 225 274,0
S0s. hesap say. 18,6% 42,0% 29.9% 9.5% 100,0%
icindeki yiizde
Kisisel gelir igindeki 57 10, 68,0% 66,1% 78,8%  68,2%
yiizde
Cok sosyal medya Say1 7 14 25 5 51
hesap
Beklenen say1 9,6 21,4 15,7 42 510
Sos. hesap say. 13,7% 27.5% 49,0% 9.8% 100,0%
icindeki ylizde
Kigisel gelir iindeki 9,2% 8,3% 20,2% 152%  12,7%
ylizde
Toplam Say1 76 169 124 33 402
Beklenen say1 76,0 169,0 124,0 33,0 402,0
Sos. hesap say. 18,9% 42,0% 30,8% 8,2% 100,0%
icindeki ytizde

Kisisel gelir igindeki

yiizde 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Az ve orta diizeyde sosyal medya hesab1 bulunanlar i¢inde harg¢lik tutar1 500-1000

TL arasinda olanlarin orani daha fazladir (%52 ve %42).

Tablo 81. Sosyal Medya Hesap Sayist ve Kisisel Gelir, Ki-Kare Testi

Ki-Kare Testi
Asymp. Sig. (2-
Deger sd sided)
Pearson ki kare 17,045 6 ,009
Olabilirlik orani 17,728 6 ,007
Lineer-lineer iligki 11,102 1 ,001
Gegerli durum sayisi 402

p=.009<.05 oldugundan sosyal medya hesap sayisi gelir durumuna gore fark

gostermektedir.

Istatistiki olarak bulunan anlamhiligmn etki biiyiikliigiine iliskin tablo ise

asagidadir. Phi katsayis1 (.2) bulunmus olup kiigiik bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir.

Tablo 82. Sosyal Medya Hesap Sayist ve Kisisel Gelir-Phi Katsayist

Deger p
Nominal-nominal Phi ,206 ,009
Cramer's V ,146 ,009
Gegerli durum sayisi 402
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5. SONUC

Bu calismada, tiiketicilerin konum tabanli mobil yeme-igme uygulamalarindan
biri olan Swarm uygulamasinin kullanim motivasyonlar1 irdelenmistir. Tiiketicilerin bu
tarz uygulamalari kullanim motivasyonlar1 kullanimlar ve doyumlar yaklagimi
cergevesinde ele alinmistir. Arastirmaya ait biitiin analizler ve tablolar bir 6nceki boliimde
raporlanmis, tiiketicilerin Swarm kullanim motivasyonlari ve bu motivasyonlar agisindan

meydana gelen farkliliklar ortaya konmustur.

Arastirma sonuglarina deginmeden once goz Oniinde bulundurulmasi gereken
onemli bir husus, arastirmanin veri toplama asamasinda yas ortalamasi 21,65 olan bir
ornekleme anket yapilmis olmasidir. Diger bir ifade ile, arastirmaya konu olan bireylerin
Swarm kullanma motivasyonlarinin incelenmesinde ve verilerin toplanmasinda sadece
tiniversiteli genclerden yararlanilmis olmasidir. Sayilar1 geng niifusa oranla az olsa da
Swarm kullanan daha yasl bir niifusun var oldugu bir ger¢ektir. Ancak ¢alismamizda
sadece Universiteli gen¢ niifusun Swarm kullanim motivasyonlart ele alinmistir. Bu
yiizden daha yagh niifus lizerine yapilacak olan ¢aligmalarin sonuglari, bu calisma

neticesinde elde edilen sonuglar agisindan farklilik gosterebilir.

Calismada sosyal medyaya yonelik olarak, bireylerin sosyal medya kullanim
siklig1 ile bireylerin sosyal medyada sahip olduklar1 hesap sayisi arasinda anlamli bir
iligki oldugu tespit edilmistir. Diger bir ifade ile bireylerin sosyal medya kullanim

sikliklar1 arttik¢a, bireylerin sosyal medyada sahip olduklar1 hesap sayilar1 da artmaktadir.

Arastirmada kadin ve erkeklerin sosyal medyada sahip olduklar1 hesap sayisi
arasinda anlamli bir fark goriilmemistir. Ancak, kadin ve erkeklerin sosyal medya
kullanim sikliklar1 fark gostermektedir. S6z konusu fark, kadinlarin sosyal medyayi
erkeklerden daha sik kullanmasindan kaynaklanmaktadir. Sosyal medyay1 orta siklikta ve
¢ok siklikta kullananlar arasinda kadinlarin oran1 daha fazladir. Buna benzer olarak, Yang
(2013, s. 85)’ mm Amerikali geng tiiketicilerin mobil uygulamalarin kabuliine yonelik
yaptig1 ¢aligmada cinsiyetin mobil uygulama kullanimi iizerinde etkili oldugu tespit
edilmistir. Aragtirma neticesinde elde edilen bu sonuctan hareketle, yiyecek-igecek
firmalariin Swarm {izerindeki pazarlama faaliyetlerini erkek tiiketicilerden ziyade kadin

tiiketicilerin istek ve beklentileri dogrultusunda sekillendirmeleri tavsiye edilebilir.
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Calismada yas, iliski durumu ve iliskinin ciddiyeti gibi kullanict profilini
olusturan degigkenler ile sosyal medya kullanimi (sosyal medya kullanim siklig1 ve sosyal
medyada sahip olunan hesap sayis1 gruplari) arasinda fark goriilmemistir. Ancak iliskisi
olmayan sosyal medya kullanicilarinin 6rneklem icerisinde %59 gibi biiytlik bir dilime
sahip olmalar1 ve iliskisi olmayan bireylerin sosyal medyay: (orta diizeyde) diger
kullanicilara oranla (%72) daha fazla kullanmasi iligkisi olmayan bireylerin sosyal
medyay iliskisi olan bireylere gore daha fazla kullandigina dair kanit niteligindedir. Bu
sonugtan hareketle, yiyecek-igecek firmalarinin sosyal medyadaki pazarlama
faaliyetlerini Swarm {izerinde iliskisi olmayan, sosyal hayatlarinda daha ¢ok arkadaslari

ile birlikte olan bireylere yonelik sekillendirmeleri tavsiye edilebilir.

Bireylerin sosyal medyada sahip olduklar1 hesap sayisi, bireylerin calisma
durumlarina gore fark gostermemektedir. Ancak, bireylerin sosyal medya kullanim
sikliklarinin bireylerin ¢aligma durumlarina gore fark gosterdigi tespit edilmistir. Buna
gore, bireylerin ¢alisma zamani azaldikca sosyal medya kullanimi artis géstermektedir.
Eger yiyecek-igecek firmalar1 Swarm iizerinden yiiriittiikkleri pazarlama kampanyalarini
s6z konusu bu “igsiz” gruba yonelik olustururlarsa bu grubun bos vakitlerini firma
acisindan kazanca gevirebilecekleri diisiiniilmektedir. Ornegin, firmalar hafta i¢i miisteri
yogunlugunun az oldugu saatler i¢in 6zel kampanyalar (Happy Hours vb. gibi) yaparlarsa
ve yogun olmayan saat dilimlerinde fiyat indirimine giderlerse s6z konusu isgsiz niifusun
ilgisini ¢ekebilirler. Boylelikle, hem tiiketiciler bos vakitlerini degerlendirmis olur hem

de firmalar yogun olmadiklar saatlerdeki atil kapasitelerini kullanarak zarar etmezler.

Calismada, bireylerin kisisel gelirlerinin hem sosyal medyada sahip olduklari
hesap sayist hem de sosyal medya kullanim sikliklari {izerinde belirleyici bir rol oynadigi
tespit edilmistir. Buna gore, sosyal medyay1 az, orta ve sik kullananlar i¢inde harglik tutari
500-1000 TL olanlarin orani daha fazladir. Ayrica, az ve orta diizeyde sosyal medya
hesab1 bulunanlar iginde harglik tutar1 500-1000 TL arasinda olanlarin orani daha fazladir.
Diger bir ifadeyle, gelir durumu 500-1000 TL arast gelir grubu iginde olan bireylerin
sosyal medya kullanimi diger gelir gruplarindaki bireylere gére daha fazladir. Bu
sebepten, yiyecek-icecek firmalari iiriin fiyatlandirmalarini yaparken gelir grubu 500-
1000 TL arasinda olan bireyleri diisiinerek yapmalidir. Buna bir 6rnek olarak, 6grencilere

yonelik kampanyali meniilerin Swarm {izerinden tanitilmasi verilebilir. Boylelikle hem
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firmalar kazanir hem de Swarm kullanan bu biiyiik 6grenci kitlesi uygulama sayesinde

yeni yiyecek-igecek firmalarindan haberdar olup biit¢elerini bu yonde degerlendirirler.

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi g¢ercevesinde olusturulan 9 motivasyon ve
ilgili motivasyonlarin alt ifadelerine kullanicilarin katilim diizeylerine gore, bireylerin
Swarm mobil uygulamasini o6zellikle “bilgi edinmek” amaci ile kullandiklarini
sOyleyebiliriz. Kullanicilarin ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalarindan hareketle,
s6z konusu motivasyonda kullanicilar tarafindan en ¢ok desteklenen “Ziyaret edecegim
mekanlar hakkinda bilgi edinmek i¢in” ifadesi bize kullanicilarin Swarm’ 1 disar
cikarken neden bu denli aktif kullandiklarinin sebebini agiklar niteliktedir.
Arastirmamizda elde ettigimiz bu sonuca benzer ozellikler gosteren Kim (2014, s.184)’
in sosyal tavsiye sistemlerine yonelik yaptigi calismada, sosyal tavsiye sistemlerinin bilgi

amacl kullanildiklar tespit edilmistir.

Yine arastirmamizda elde ettigimiz bu sonuca paralel, Cheng, Liang ve Leung
(2014, s. 9)’ un mobil telefonlar {izerinden sosyal ag servislerinin kullanimi ile doyumlar
arasindaki iligkiyi arastirdiklart calismalarinda calismamizda elde ettigimiz sonuca
benzer olarak bilgi ihtiyacinin sivil katilimi1 6nemli 6lgiide ongordiigii tespit edilmistir.
Bu sonuglarin ortak paydada toplanmasindan hareketle, yiyecek-icecek firmalarinin
Swarm tiizerinden kendi firmalarina ait bilgileri paylasirken daha dikkatli olmalar ve
firmalar1 hakkinda paylasilan yorumlarin kalitesi agisindan miisteri memnuniyetini 6n
planda tutmalari tavsiye edilmektedir. Cilinkii Swarm tizerinden o firma ile ilgili yazilmis
kotii bir yorum Swarm kullanan bireyin fikrini 6nemli 6lgiide etkilemektedir. En iyi
reklam araci tatmin olmus miisteridir felsefesinden yola ¢ikarak, yiyecek-igecek

firmalarinin Swarm kullanicilarina ayri bir 6zen gostermeleri gerekmektedir.

Calismamizda, kullanicilarin Swarm uygulamasimi “sosyallik” maksadiyla
kullanmadiklar1 tespit edilmistir. Swarm kullanicilart bu uygulamayi bir sosyallesme

araci olarak gérmemekte ve Swarm’ 1 sosyallesmek i¢in kullanmamaktadirlar.

Arastirmada,  kullanicilarin  Swarm  uygulamasmi  “ifsa”  maksadiyla
kullanmadiklar tespit edilmistir. Ciinkii kullanicilarin geneli ifsa motivasyonu altinda
verilen ifadelere katilmamislardir. Bu ylizden, kullanicilarin bu uygulamay1 kendileri ya

da etraflarindaki kisi ve olaylari ifsa etmek i¢in kullanmadiklar1 yorumu yapilabilir.
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Calismada, kullanicilarin  Swarm uygulamasimi = “etkilesim” maksadiyla
kullandiklari tespit edilmistir. Kullanicilar, Swarm uygulamasini etkilesim motivasyonu
altinda en ¢ok diger arkadaslarmi takip etmek i¢in kullanmaktadirlar. Yiyecek-i¢cecek
firmalarinin arkadaslariyla olmay1 seven Swarm kullanicilarina yonelik grup indirimleri

sunmasi vb. gibi pazarlama kampanyalar1 yapmasi yine firmalara tavsiye niteligindedir.

Kullanicilarin Swarm uygulamasini “eglence” maksadiyla oyun oynamak veya

baska insanlarla yarigmak i¢in kullanmadiklar tespit edilmistir.

Swarm kullanicilar1 Swarm uygulamasinin kullanim kolayligi, degerlendirme ve
O0grenim kolaylig1 altindaki ifadelere karsi ¢cekimser davrandiklari tespit edilmistir. Ciinkii
katilimcilar s6z konusu bu ii¢ motivasyon altinda verilen ifadelere “ne katiliyorum ne de

katilmryorum” seklinde yanit vermislerdir.

Arastirma bulgular1 arasinda dikkat c¢eken ayrintilardan biri de Swarm
kullanicilarinin disa doniik insanlar olmadiklart seklindedir. Swarm kullanicilart disa
doniikliik motivasyonuna iligkin verilen ifadelere katilim dereceleri ile asosyal bir egilim

icinde olduklarini gostermektedirler.
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EK-1. Anket Formu

Swarm Mobil Uygulamasi1 Kullanim Motivasyonlarinin Belirlenmesi

Degerli Katihmel,

Bu yiiksek lisans tez calismasinin amaci, Swarm Mobil Uygulamasinin kullanim motivasyonlarin
belirlemektir. Bu amacla hazirlanan bu formdaki sorulara vereceginiz cevaplar, arastirmanin dogru
bulgularla sonuglanmasi ve gelecekte yapilacak arastirmalara giivenilir bir sekilde Onciilik etmesi

bakimindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Sorulara vereceginiz cevaplar sadece bilimsel amac¢h kullanilacak ve Kkesinlikle gizli tutulacaktir.
Ayrica toplanan veriler bireysel olarak degil, tiim cevaplayanlar i¢in topluca degerlendirilecektir.
Ayirdiginiz zaman, gosterdiginiz ilgi ve katiliminiz igin simdiden tesekkiirler.

Saygilarimla,
Hasan Alp Sasmaz

Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Pazarlama Yiiksek Lisans Ogrencisi

I. Boliim: Sosyal Medya Kullanim

1) Sosyal medyay1 kullaniyor musunuz?

2) Sosyal medyayi ne siklikla kullaniyorsunuz?

3) Hangi sosyal medya araclarimm kullaniyorsunuz?
(Kullandiginiz her birini isaretleyebilirsiniz)

AN AN AN AN AN

AN AN AN AN AN SN

)Evet () Hayir

) Haftada bir

) 2-3 giinde bir

) Giinde 1 saatten az

) Giinde 1-5 saat arasi
) Giinde 5 saatten fazla

) Facebook () Myspace
) Twitter () Instagram
) Snapchat () Youtube
) Pinterest () Linkedin
) Vine () Scorp

) Periscope () Foursquare
) Swarm () Diger:

I1. Boliim: Swarm Mobil Uygulamasi Kullanici Profili

1) Cinsiyetiniz ( ) Kadin
2) Yasimiz
3) Egitim durumunuz §
Ogrencisi
4) Calisma durumunuz
Calismiyor
( ) Bekar
geciniz)

( ) ligkim var
8.soruya geginiz)

5) Medeni durumunuz

6) iliski durumunuz

() Erkek

( ) On Lisans Ogrencisi

() Yari- zamanl ¢alisan

( ) Lisans Ogrencisi

( ) Lisans Ustii

() Tam-zamanl ¢alisan ( )
() Evli (Evli iseniz 8.soruya

( ) Tliskim yok (Tliskiniz yoksa

7) iliskinin ciddiyeti

8) Aylik Kkisisel geliriniz
(Harglik+Burs+ vd.)

() Ciddi olmayan bir iligkim var

( ) lleride Ciddi olabilecek bir iliskim var

() Ciddi bir iliskim var

( ( )501TL-1000TL
(

(

() 1501 TL-2000 TL
() 2501 TL ve tizeri

) 500 TL ve alt1
) 1001 TL- 1500 TL
) 2001 TL- 2500 TL
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I11. B6liim: Swarm Mobil Uygulamasimin Kullanim Motivasyonlari Olcek:

1 2 3 4
Kesinlikle Katilmiyorum Ne Katiliyorum Katiliyorum
Katilmiyorum Ne de
Katilmiyorum

5)
Kesinlikle
Katiliyorum

Liitfen asagida bulunan ifadelere katihm derecenizi, yukarida yer alan olcek

vasitasiyla belirtiniz.
Swarm kullaniyorum c¢iinkii;

Daha popiiler olmak i¢in 1 2 3 4 5
Dikkat ¢ekmek i¢in 1 2 3 4 5
Yeni insanlarla tanigmak i¢in 1 2 3 4 5
Benimle benzer ilgi alanina sahip olan insanlarla tanigmak icin 1 2 3 4 5
Diger insanlardan tavsiye almak i¢in 1 2 3 4 5
Karsi cinsle daha rahat iletisim kurabilmek igin 1 2 3 4 5
Sikildigimda vakit gecirmek igin 1 2 3 4 5
Eglenceli oldugu i¢in 1 2 3 4 5
Bagkalariyla oyun oynamak igin 1 2 3 4 5
Bagkalariyla yarigmak i¢in 1 2 3 4 5
Rahatlamama yardimci1 oldugu i¢in 1 2 3 4 5
Kullanimi kolay oldugu i¢in 1 2 3 4 5
Kullanmay1 6grenmesi kolay oldugu i¢in 1 2 3 4 5
Swarm ile olan etkilesimim agik ve anlasilir oldugu i¢in 1 2 3 4 5
Swarm bilgi almak i¢in kolay ve uygun bir yol oldugu i¢in 1 2 3 4 5
Alternatif medya ile mukayese edildiginde Swarm’dan bilgi almak daha kolay 1 2 3 4 5
oldugu i¢in

Tanidigim insanlarla iletisimde bulunmak i¢in 1 2 3 4 5
Swarm Toplulugunda neler olup bittigini 6grenmek igin 1 2 3 4 5
Swarm Grubum hakkinda bilgi ve haber almak i¢in 1 2 3 4 5
Ziyaret edecegim mekanlar hakkinda bilgi edinmek i¢in 1 2 3 4 5
Yeni yiyecek-igecek isletmelerini kesfetmek igin 1 2 3 4 5
Diger arkadaglarimi takip etmek i¢in 1 2 3 4 5
Yiyecek-igcecek igletmelerinde uygulanan kampanyalari takip etmek i¢in 1 2 3 4 5
Ziyaret etmeyi diisiindigiim mekanlar hakkinda diger kullanicilarin goriislerini 1 2 3 4 5
degerlendirmek i¢in

Uygulamanin bana 6zel 6nerlerini takip etmek icin 1 2 3 4 5
Ziyaret ettigim yerleri arkadaglarimla paylasmak i¢in 1 2 3 4 5
Gittigim mekanlar1 puanlamak i¢in 1 2 3 4 5
Gittigim mekanlarin sayfalarinda goriis ve dnerilerimi paylagmak igin 1 2 3 4 5
Etrafimdaki diger insanlar hakkinda daha ¢ok sey ifsa etmek icin 1 2 3 4 5
Etrafimdaki olaylar ifsa etmek i¢in 1 2 3 4 5
Kendi hakkimda daha ¢ok sey ifsa etmek i¢in 1 2 3 4 5
Sosyal aktivitelerde ben ilgi odagiyim 1 2 3 4 5
Sosyal aktivitelerde insanlarla ¢ok fazla konugmam 1 2 3 4 5
Sosyal aktivitelerde ¢ok fazla farkli insanla konusurum 1 2 3 4 5
Sosyal aktivitelerde geri planda kalirim 1 2 3 4 5
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Katimimz icin tesekkiirler...






