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YENI MEDYA BAGLAMINDA ORTAYA CIKAN EKRAN
BAGIMLILIGI SONUCU BIiREYLERIN E-TiCARETE
YONELMESI: TRENDYOL ORNEGI iNCELEMESI

OZET

Iletisim, gegmisten giiniimiize daima var olan bir ihtiyagtir. Teknolojinin
gelismesi ve evrilmesiyle birlikte geleneksel medya yerini yeni medyaya birakmistir.
Yeni medya kullanici tiirevli bir iletisim olmakla birlikte hizli erisim ve kolaylik
saglamaktadir. Geleneksel medya igerikleri profesyonel meslek gruplarinin ve
gazetecilik tarihine sahip olan bireylerin {iretimi altindayken, yeni medya halk
tarafindan benimsenmis mevcut ideolojiyi benimsetmek yerine kendi igerigini
tiretme imkani tanimaktadir. Yeni medya bu baglamda bir taraftan bireye mevcut
ideolojiyi benimsetmek yerine kendi igerigini iiretme imkani tanityarak bireyi
bi¢cimlendirme ve yonlendirmeye yonelik bir iletisim ortami saglamaktadir. Gelisen
bu iletisim ortamlar1 bireyi zamanla kendisine bagimli hale getirmektedir. Ekran
bagimliligi dedigimiz kisinin bir ihtiya¢ dogrultusunda veya bos zaman gecirme
gerekgesiyle sosyal medyadan ¢ikamamasi durumu zamanla olumsuz durumlar
meydana getirmektedir. Psikolojik ve fiziksel olarak etkilenen birey kimi zaman
saglik sorunlariyla kars1 karsiya kalabilmektedir. Kisinin bagimli olma durumuyla e-
ticaret giiniimiizde i¢ ice gegmis iki kavram haline gelmistir. Her ihtiyag e-ticaret
tizerinden karsilanmaktadir. Calismanin genel ¢ergevesi olarak iletisim tarihi,
geleneksel medya evrilerek yerini birakti1 yeni medya incelenecektir. Bu baglamda
yeni medya ve sosyal medya sonucu ortaya ¢ikan ekran bagimliligr ile e-ticaret
kavramlari arastirilarak kullanicilarla derinlemesine goriisme yapilacaktir. Orneklem
olarak secilen 30 bireye yoneltilen sorular sonucu iki kavram arasindaki iliskiye

yonelik bulgular elde etmek amacglanmustir.

Anahtar Kelimeler: Iletisim, Yeni Medya, Ekran Bagimlilig1, E-Ticaret, Trendyol



THE TREND OF INDIVIDUALS TO E-COMMERCE AS A
RESULT OF SCREEN ADDICTION ARISING IN THE
CONTEXT OF NEW MEDIA: ATRENDYOL CASE STUDY

ABSTRACT

Communication is a need that has existed from past to present all the while.
With the development and evolution of technology, traditional media has been
replaced by new media. Although new media is a user-derived communication, it
provides fast access and convenience. While traditional media contents are produced
by groups and individuals with journalism experience, new media provides the
opportunity to produce their own content instead of adopting the current ideology
imposed by the public. In this context, new media offers a communication
environment for shaping and directing the individual by allowing them to produce
their own content instead of adopting the existing ideology. These developing
communication environments make individual dependent over time. The situation
where the person we call screen addicted cannot leave social media for a need or for
the reason of spending free time bears negative consequences over time. The
psychologically and physically affected individual may sometimes face health
problems. Today, e-commerce and one's dependency has become two intertwined
concepts. Every need is met through e-commerce. As the general framework of the
study, the history of communication and the new media, which has been replaced by
the traditional media, will be assessed. Hereby, screen addiction and e-commerce
concepts that emerge as a result of new media and social media evolution will be
inquired and in-depth interviews will be made with users. It is aimed to obtain
findings about the relationship between the two concepts with the questions directed
to 30 individual respondents.

Keywords: Communication, New Media, Screen Addiction, E-Commerce, Trendyol
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|. GIRIS

Iletisim tarihi gegmisten giiniimiize kadar evrilerek tasinmustir. Dil, cinsiyet,
din, 1rk gibi farkliliklar1 gozetmeksizin her bireyi hayatinda var olan iletisim
tamamiyla zaruri bir ihtiyactir. Birey tiim tarih boyunca bilgi edinme, eglenme,
sosyallesme gibi tiim ihtiyaglarim1 iletisim ve kitle iletisim araglariyla
karsilamaktadir. Gerek geleneksel medya gerekse yeni medya ortamlari daima bu
ihtiyaglara hizmet verir nitelikte gelismis ve devam etmistir. Geleneksel medya
yerini zamanla yeni medyaya birakarak bireylere yeni iletisim ortamlari
sunmustur. Tek yonlii bir iletisim ortami olan geleneksel medya zamanla gift
yonlii ve interaktif bir ortamda yeni medya adi altinda gerceklesen bir ortama
doniismiistiir. Yeni medya bireylere spesifik bir sekilde iletisim kurmalarini
saglamis, kendi igeriklerini iiretme imkani sunmustur. Kullanicilar zaman
gectikce iletisim ortaminin tek yonlii olmasiyla yetinmemeye baslayarak
igeriklere miidahale ve tercih imkani aramaya baslamistir. Bu baglamda
konvansiyonel medyanin sahip oldugu tek yonlii iletisim modeli zamanla yerini
hedefinde dahil oldugu yeni medyaya yerini birakmistir. Boylelikle geribildirim
sayesinde iletisim tarihinin en hizli ve etkili donemi yasanmaya baslanmistir
(Bayrak, 2017: 33). Giin gectikg¢e bireyler aligveristen bilgi aktarimima hemen
hemen tiim ihtiyaglarin1 yeni medya ve sosyal medya lizerinden daha hizli ve
etkilesimli bir sekilde gerceklestirmeye baslamistir. Giintimiizde kullanilan
iletisim ortamlarina genel adiyla bakacak olursak yeni medya olarak
isimlendirmek miimkiin kilinmaktadir. Yeni medyanin bu denli kabul goriilmesi
geleneksel medyay1 gozle goriiliir bir degisiklige ugratmistir. Yeni medyanin bir
ozelligi olan yakinsama, televizyonun da geri planda birakarak onceligi IPTV ve
Web Tv’ye birakmistir. Ayn1 zamanda fotograf makinasinin icadiyla baslayan
yeni medya giinlimiizde neredeyse tiim verilerin sanal kodlanmasina da imkan
tanimaktadir (Tas, 2015: 62). Bu sayede bireyler artik hayatlarini yeni medya
lizerinde yasamaya baslamistir. Kendi 6znel iceriklerini de iliretme imkani bulan

kullanicilar hem iiretme hem tercihiyle birlikte diledigi icerigi dolasima



sokabilmekte ve ulagabilmektedir. Farkli 6zellikleri gézetmeksizin sosyal medya
lizerinde bir araya gelinerek her konuda kamuoyu olusturma imkani bulan
bireyler gerek tartisma ortamlar1 gerekse sosyal hayat konusunda yeni medyada

oldukca ¢esitli imkanlara sahiptir.

Internetle birlikte hayatimizda biiyiik yer edinen yeni medya ortami genis
yelpazesi sayesinde kullaniciya her tiirli igerige ulasma imkani tanimaktadir.
TPA baglaminda kullanicilar irettikleri igerigi hizlica dolasima sokarak
geribildirim alabilmekte veya dahil oldugu bir igerige yine geribildirimde
bulunarak miidahale edebilmektedir. Geleneksel medya doneminde kurumsal ve
profesyonel kisilerin igerik dolasimi saglamasi durumu yeni medyayla birlikte
evrilmis ve alternatif bir hal alarak bu hakk: her bireye tanimistir. Yeni medyanin
kullanic1 adin1 verdigini hedef kitleler alternatif medya sayesinde c¢ift yonlii
iletisim gerceklestirmektedir. Yeni medya yliksek hizda bir iletisim ve erisim
kolaylig1 saglamaktadir. Etkilesim, yayilim, dijitallik gibi bir¢cok o6zelligi
igerisinde barindiran yeni medya hizli bilgi akist ve kolay ulasim imkaniyla
tirevli igerik iiretimi saglamaktadir. Yeni medya dijitallik 6zelligi sayesinde
oyunlardan filmlere, toplantilardan aligverise ihtiya¢ duyulan her konuda
taginabilirlik imkani tanimaktadir. Cep telefonu, tablet gibi iletisim araglar
sayesinde birey ihtiyac duydugu icerige diledigi yerde ulasabilmektedir.
Enformasyon akisindaki bu hizlilik kiiresellesmenin de hizini arttirmistir. Yeni
medya sayesinde artis gosteren kiiresellesme olumlu ve olumsuz durumlar da
beraberinde getirmistir. Erisim imkani, dijitallik gibi olumlu 6zelliklerin yani sira
igerik iiretimi ve geribildirim bazi olumsuz durumlar tegkil etmektedir. Bu
olumsuzluklar dijital siddeti de beraberinde getirmektedir. Psikolojik acidan
etkileyen dijital siddet yeni medya ve sosyal medyanin meydana getirdigi bir
sorundur. Klavye dili araciligiyla karsi tarafa fiziksel degil manevi ve psikolojik

olarak uygulanan siddet tiirtidiir.

Sosyal medya insan etkilesimini devreye sokan bir iletisim ortamidir. Cift
yonlii ve kullanici ve tiirevli olan sosyal medya, geleneksel medyaya alternatif bir
iletisim ortam1 imkani sunmustur. Sonug¢ olarak yeni medya ve sosyal medya
kullanicilarin ortaklasa ve etkilesimli bir iletisim ortaminda bulunmasini
saglamaktadir. TDK’nin tanimina goére cismin 151k yoluyla {izerine diisiiriilen,

saydam olmayan, diiz yiizey olarak adlandirilan ekran, baglarda televizyonla



birlikte hayatimiza girmis olsa da giiniimiizde telefon, tablet, PC gibi ¢esitli
medya araclariyla hayatlarimizda yer edinmistir (Furuncu, 2019: 19). Hizli ulagim
imkan1 tanmiyan ekran bireyde zamanla bagimli bir hal alma durumu
yaratmaktadir. Ekran bagimlilig1 dedigimiz kisinin dijital ortamda kolay ve hizli
erisim imkaniyla bilgi ve ihtiya¢ karsilama durumu kullanicilarda olumsuz
durumlara sebep olmaktadir. Birey, icerik iliretimine miidahale ve kolay erisim
sonucunda ekran bagimliligina maruz kalmaktadir. Bu bagimlilik durumu kisiyi
fiziksel olarak boyun ve bas agrisi, parmak agris1 ve bel rahatsizliklar1 gibi
sorunlar yasamaya maruz birakirken psikolojik agidan da bir¢cok dezavantaji
bulunmaktadir. Kisi kars1 karsiya kaldigi bagimliliktan o6tiirii olusan doyum
konusunda yeniden bir doyumsuzluga siiriiklenmektedir. Kisir dongii dedigimiz
bu doyum doyumsuzluk arasi iligski yine ekran bagimliliginin meydana getirdigi
sorunlardan bir tanesidir. Ekran bagimlilig1 baglaminda birey her ihtiyacini artik
e-ticaret iizerinden karsilamaktadir. Ev aligverisinden giyime, sosyal ihtiyagtan
ebeveyn giderlerine kadar dijitallik ozelligi baglamindan internet ilizerinden
gidermektedir. Kullanici nerede olursa olsun ihtiyacin1 e-ticaret {izerinden
giderebildiginden erigim kolaylig1 ve hizindan vazge¢emez bir konuma gelmistir.
Sonug olarak giiniimiizde geleneksel medyanin yerini yeni medyaya birakmasiyla
birlikte iletisim farkli bir boyuta ulasmustir. Icerdigi ozellikler baglaminda
kullanict bazli bir iletisim ortami sunan yeni medya yas farki gézetmeksizin her
kullanicinin hayatinda yer edinmistir. Bu noktada doyum — doyumsuzluk sonucu
ortaya ¢ikan ekran bagimliligina maruz kalmak kag¢inilmaz bir hal almistir. Ekran
bagimlilig1 ile e-ticaret arasinda da kuvvetli bir bag olusmasi sonucu yeni
medyanin dijitallik, interaktiflik ve erisim gibi hiz kapsayan oOzellikler giin

gectikce geliserek kaliciligini korumaya devam etmektedir.



I1. ILETISIM TARIHI

A. Tletisim Tarihi ve Ogeleri

Gegmisten giinlimiize kadar iletisim insanligin vazgegilmez bir pargasi
haline gelmistir. ilk insanlar dogayla biitiinleserek hayatlarina devam edebilmek
i¢in c¢esitli iletisim yontemleri kullanmiglardir. Her tiirlii etkiye karsi iggiidiisel
olarak verdikleri tepkiler zamanla birer iletisim bigimi haline donlismistiir. Bu
igglidiisel yontemlerle barinma, yasama, beslenme gibi hayatta kalmaya dair olan
tiim ihtiyaglarin1 gidermeye yonelik ¢dziimler bulmuslardir. Insanligin gegmisten
bugiine kadar gecirdigi tim evrim iletisimle dogrudan baglantili bir zincir
icerisindedir. Iletisimin ve yasamin devamliligina dair déniisiim ve istikrarin
siirdiiriilmesine imkan saglayan dinamik giic ve hareket tarzi daima birbiriyle
baglantili hale getirilmistir (Innis ¢ev. Térenli, 2016: 35). iletisim kavrami
oldukca genis bir yelpazeye sahip ve kapsamli bir olgudur. Iletisimi yalnizca
insanlara 6zgii bir kavram olmamakla beraber yasayan tiim canlilari, ge¢cmiste var
olan tiim toplum ve imparatorluklar igerisinde barindirmaktadir. Konusma ve
yazi diliyle, akil ve yetenek giiciiyle iletisimi daima siirdiiren ve var olusunu

saglayan insan yasami boyunca iletisime farkli boyutlar kazandirmistir.

Cizelge 1. McLuhan’in Dénemsel Medya Toplumu Tablosu

Cag Aracg tipi Arag Donem

Kabile Sozlii Konusma M.0.1500’1er
oncesi

Kabilelesmeden Mekanik Basim 1500 — 1900

c¢cikma

Yeniden Elektriksel Televizyon M.S.1900’ler

kabilelesme sonrasi

Kaynak: (Laughey, 2007: 35).

Tabloyu inceledigimizde her ¢ag i¢in ayr1 ayri arag tipi kullanilmakta ve bu
araclar donemsel degisimlere yon vermektedir. Televizyon, konusma ve basim
araglar1 cagdan caga gecislerde olusan gelismeleri etkilemektedir. Innis’in de

belirttigi gibi imparatorluk araglari iletisim tarihi boyunca daima hayatlarimiza



yon vermekte ve yasamlarimizi etkilemektedir (Innis, 2006: 225). Iletisim
kavrami i¢in geg¢misten giiniimiize birgok tanim yapilmistir. ilk olarak Tiirkce
sozlik anlamina bakacak olursak; ‘’Duygu, diisiince ya da bilgilerin akla
gelebilecek her tiirlii yolla baskalarina aktarilmasi. Telefon, telgraf, televizyon,
bilgisayar, radyo gibi araglardan yararlanilarak yiiriitiilen bilgi alisverisi,
bildirisim, haberlesme’’ (Tiirkge Sozlik, 1983: 73). Tiirk¢e sozliikk anlami en agik
ve sade haliyle giiniimiize kadar tasinan bir anlamdir. Tiirk Dil Kurumuyla ayni
anlama gelen Tiirk¢e sozliilk anlamiyla iletisim her tiirlii ihtiyacin giderilmesi ve
bunu yaparken bircok ydnteme basvuruldugunun gdstergesidir. Iletisim daima bir
iletinin varligimi ortaya koymaktadir. iletisimin tanimimna bilim adamlarinin
yaklasimi su sekildedir; Theodorson, bir birey ya da bir grup tarafindan diger
birey veya gruplara bilgi, tutum ve davraniglarin bazi sembollerle iletilmesi
diistincesini ortaya koyarken Berlo modeline gore ise iletisim belirli bir siireg
igerisinde ilerler ve oOgeleri vardir; kaynak, ileti, kanal, alici, Shannon ve
Weaver’in ortak diisiincesi ise iletisimde matematiksel bir kuram s6z konusudur.
Iletisim bireysel siiregte yer alir ve bilgi soyutlanmis teknik bir kavramdir

(Goneng, 2012: 90).

g = 8= E
5 “ SE 3
Enformasyon fleti Alict
- sy Tleti » - —_— I Hedef
ynagi l
Giiriilti
kaynag1

Sekil 1. Shannon ve Weaver’in Matematiksel Modeli
Kaynak: (Giingor, 2018: 65).

Tanimlara bakildiginda iletisim bireyin ortamlardan yararlanarak bilgi
aligverisinde bulunmasi ve ihtiyaglarin1 gidermesidir. Birtakim stireglere tabii
olan iletisim kavrami yalnizca bunlardan ibaret degildir. Diinden bugiine
iletisimin her alaninda isminden ilk siralarda bahsedilen Harold Laswell’in de

olduke¢a genis bir tanimi bulunmaktadir.



Kim Ne sdyler Hangi kanal ile Kime Hang etkiyle

Sekil 2. Lasswell’in Genel Iletisim Modeli
Kaynak: (Giingor, 2018: 63).

Lasswell” e gore iletisim eylemini tanimlamak i¢in bazi sorulara yanit
vermek gerekmektedir. SN1K dedigimiz Kim? (kaynak), Neyi? (ileti), Hangi
kanalla? (kanal), Kime? (alic1), Hangi etkiyle? (etki) sorularin iletisimde
yanitlanmis olmasi gerekmektedir (Rigel, 2000: 147). Bu siirecteki iletisim
modeli Lasswell Modeli olarak gegmisten giiniimiize kadar ulagsmistir. Soyut bir
kavram olan iletisim bireylerin hayatinda sagladigi kolayliklar sayesinde
davranislarla somut bir hale doniismektedir. Iletisimin etkileyici gii¢c konumunda
olmas1 bireylerin toplumda sekillenmesini saglamakta ve duygu diisiincelerini

aktarmasina yol gostermektedir.

Iletisim tarih boyunca din, dil, 1rk, yas, cinsiyet gdzetmeksizin her bireyin
hayatinda var olmustur. Teknolojinin her doneminde bulunan yazi zamanla
evrilmeye baslamistir fakat her daim iletisimin igerisinde yer almaya devam
etmistir. Iletisim tarihi ilk olarak tas ve papiriisle baglamistir. Tas daima mutlak
hiikkiimdarligin siyasi giiciiyle dogru orantili olarak ilerlemistir. Papiriis ise din
adamlarmin iktidariyla i¢ ice bir rol oynamistir. ilk olarak Misir’da baslayan yazi
fazlasiyla zor ve ugras gerektiren bir sanattir. O donemde yazict mesleginin
gerektirdigi tiim nitelikleri tasimak zorundaydi. Tas ve papiriisle var olan yazi
zamanla evrilmistir. Tas, papiriis, parsomen gibi bircok asamadan gegen yazi
iletisimi saglarken bunun yani sira sozlii iletisimde goz ardi edilemeyecek
onemdedir. Sonug olarak yazili iletisimden 6nce var olan so6zlii iletisim bireyler
i¢in daha kolaylik saglayici nitelikteydi. Kiiltiirden kiiltiire degisime ugrayan
alfabe her yeni nesili bazi noktalarda zorlamakta ve iktidarin giiciini
etkilemektedir. Bu nedenle tarih boyunca kiiltiirler ve iktidar arasinda
anlagsmazliklar yasanmis iktidar giici kimi zaman zedelenmistir. Geg¢misten
glinlimiize siralayacak olursak sozlii gelenek tas, papiriis gibi aracilarla yazili

iletisime doniismiis ve alfabe olusmustur. Zamanla parsémen ve kagita donen



yazili iletisim ticari, egitim gibi her alanda tamamiyla yer edinmistir. Bunun
devaminda telgraf, radyo, televizyon, telefon gibi teknolojik aletler gelmistir.
Evrilerek devamliliini saglayan iletisim geleneksel medya ve sonrasinda
giiniimiiz adiyla yeni medya olarak devamliligin1 siirdiirmektedir. letisim kapsam
olarak kendi igerisinde ¢esitlere ayrilmaktadir. Bireysel, siyasal, elektronik gibi
birgok ¢esidi  olan iletisim  kullanom alan ve ama¢ bakimindan

siniflandirilmaktadir. Inceleyecek olursak ilk olarak;

1. Bireysel iletisim

Karsilikli iki insanin herhangi bir amag, bilgi veya ihtiya¢ dogrultusunda
birbiriyle iletisim halinde olmasidir. Yazili veya sozli olan bireysel iletisim
gecmiste telgraf, giivercin gibi iletisim yollariyla saglanirken giiniimiizde bunun

yerini telefon, internet gibi daha etkilesimli araclar almistir.

2. Kitlesel iletisim

Ihtiya¢ duyulan bilgi ve haberlerin kitle iletisim araglariyla bireylere ayni
anda ulasmasidir (Goneng, 2012: 88). Gazete, dergi, televizyon, internet gibi
herhangi bir kitle iletisim araci sayesinde herhangi bir ileti ayn1 anda bir¢cok
topluluga iletilmektedir. Kitlesel iletisimde hedef kitle oldukca genis bir yapiya
sahiptir. Toplumda bir iletisim siireci baglatan kitlesel iletisim kurumsal olmakla

beraber orgiitsel ve baslaticidir.

3. Sozlii Iletisim

Iletisimin ilk baslangi¢ noktas1 sayilmaktadir. Gegmis imparatorluklarda
alfabeden o6nce var olan sozli iletisim insanlarin en etkili saydigi iletisim
tiirlerinden bir tanesidir. Buna dahil olarak ses ve goriintiiye dayali iletisim tiirii
de bulunmaktadir. Birbiriyle baglantili olan bu iki tiir birey ve toplumlar arasinda
en fazla basvurulan iletisim tiiriidiir (Innis, 2006: 95). Gorsel ve isitsel olan bu
iletisim tiirli daha ¢abuk idrak edilmekte ve duygu diisiincelere daha fazla hitap
etmektedir. Buna bir fotograf veya magta kullanilan bir diidiik 6rnek verilecek
olursa bireyler ilizerinde bu iletisim tiirlinlin etkisi daha fazla gdzler Oniine

serilmektedir.



4. Yazih iletisim

Sozli iletisimin devaminda gelen yazihi iletisimde ayni sekilde glinlimiizde
tamamiyla gegerliligi olan bir iletisim tiirtidiir. Yazi, alfabe, sekil ve sembollerin
yer aldigi iletisim tiiri baglarda tasa islenerek baslamis devaminda papiris,
parsomen, kagit gibi aracilarla devam etmistir(Innis, 2006: 175). Gazete, dergi,
afis vb. dgelerle bireylere iletilerin iletilmesini saglayan yazili iletisim en gii¢li
araclarin basinda gelmektedir. Ayn1 zamanda yazarak kendisini daha iyi ifade
ettigini diislinen birey 6zel hayatinda ¢ogunlukla yazili iletisimi tercih etmektedir.
Elektronik olarakta biiyilk dnem tasiyan yazili iletisim giinimiizde de giiclinii

korumaktadir.

5. Elektronik Iletisim

Bireylere en hizli iletiyi iletmeyi saglayan televizyon, telefon gibi araglarin
biitiiniidiir. insanlar bu elektronik iletisim sayesinde diinyanin bir ucundan diger
ucuna ulasabilmekte, iletisim kurabilmekte ve haber alabilmektedir(Goneng,
2012: 89). Globallesme noktasindan biiylik payr olan iletisim bigimi bireyler

arasindaki sinirlar1 kaldirmis genis bir iletisim modeli sunmustur.

6. Siyasal letisim

Mevcut iktidarin, siyaset adamlarinin veya devlet ydneticilerinin
kamuoyuna her tiirlii iletisim bi¢imini kullanarak ileti gédndermesidir(Goneng,
2012: 89). Yazili, sozlii, elektronik gibi tiim iletisim kanallarin1 kapsayan siyasal

iletisim toplum tarafindan bilgi ve agiklamalarin algilanmasidir.

Saydigimiz tiim bu iletisim bi¢imleri toplumun hayatinda daima vardir ve
olmaya devam edecektir. Bireyler gesitli kanallarla birbirlerine ileti géndermekte
ve kimi zaman geribildirimde bulunmaktadir. Bu noktada iletisimin

ger¢eklesmesini saglayan bazi 6geler bulunmaktadir.

B. Tletisim Ogeleri

1. Kaynak (Gonderici)

lletisimin temelinde yiiz yiize veya aracili, her iki durumda da iletileri
olusturarak karsi tarafa iletmek isteyen bir kaynak ve kars1 tarafta bulunan, iletiyi

almakta olan taraf yani bir alict bulunmaktadir. iletisim siirecinde gdnderici
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kaynak olarak adlandirilmaktadir. “Kaynak, algilama, se¢me, diigiinme,
vorumlama siire¢lerinde iirettigi anlamli iletileri gostergeler araciligiyla
gonderen kisi ya da kisilerdir’’ (Gliz, 2012: 127). Kars1 tarafta bulunan alici
kaynagin gonderdigi iletiyi psikolojik ve sosyal siizgeglerden gecirerek yorumlar
ve geribildirim olarak s6zlii veya yazili sekilde tepkide bulunur. Kaynagi tek bir
kisi olarak gérmemiz miimkiin degildir. Kisi veya gruplar, orgiitler (gazete, dergi,
televizyon vs.), iletisimciler (yapimci, gazeteci, haberci vs.) hepsi toplumda birer
kaynak gorevindedirler. Toplumda yasanan olaylara yanit veren kitle iletisim
kurumlar1 bir bakima iletisimin olusturucusu ve baslaticisi konumundadir.
Kaynak iletisimin baslangi¢ noktasidir. Yazma, konusma veya beden dili ile kars1
tarafa ileti gonderen kisi, kurum veya kuruluslar olarak adlandirilir. Birey
varligindan itibaren biyolojik bir kimlik olarak goériilmektedir. Bireyin icerisinde
bulundugu toplum davraniglart ve kiiltiiriiyle psiko-sosyal ve sosyo-kiiltiirel
kimlikleri ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada iletisimin meydana gelmesi i¢in s6z
konusu ihtiyaglar devreye girmektedir. Kaynak ve alict karsilikli olarak ihtiyag
duyduklar1 bilgiyi sahip olduklar1 psikolojik ve sosyal etkenler baglamindan
birbirine iletmektedir. Bireylerin sahip oldugu bu sosyal, psikolojik, kiiltiirel her

tiirlii etki iletisimin olusmasini ve iglevlerini yerine getirmesini saglar.

2. Mesaj (lleti)

Iletisim ¢ok amacli bir hareket olmasinin yaninda en &nemli islevi kars
tarafindan  kendisini  ifade  edebilmesi, ihtiyacin1  giderebilmesi ve
anlatabilmesidir. Var olan iletisim saglikli ve dogru olabilmesi i¢in en dnemli
etken iletinin kars1 tarafa dogru ve aciklayic1 bir bicimde gonderilmesinden
gecmektedir. Iletinin aktarimi ve iletinin alim1 ne kadar basarili olursa iletisim o
kadar gii¢lii ve etkili olmaktadir. Olusan ileti kimi zaman sdzel kimi zaman yaz1
diliyle kimi zamansa isitsel olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Her ileti ¢esidinin ortak
baglam noktasi anlam ve igeriktir. Kisilerarasi iletisimde kaynak gdndermek
istedigi iletiyi anlamli kilmalidir ki alici lizerinde etkisi yiiksek olsun. Kitle
iletisim araglarindan gazete, dergi gibi yazili iletiler icerenlerde alici iletiye
yeniden ulagsma imkani bulabilmektedir. Fakat televizyon, radyo gibi araglarda
kimi zaman iletinin tekrar olmamaktadir. Bu nedenle duygu, diisiince ve anlam
iletinin olmazsa olmaz yani kilit noktasidir. “’Belli bir siiregte olusan iletigim,

iletinin taraflar arasi aktarilmasiyla gerceklesmekte ve bu sayede devamliligini
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korumaktadir’’ (Aziz, 2008: 7). Bu baglamda iletisimin gerceklesmesi icin
kaynak ve alicidan ziyade bir ileti olmak zorundadir. Kaynak, ileti, alic1 ve hedef

dortliisiiniin birlesimiyle iletisim meydana gelmektedir.

> ileti >
Kaynak —_— Kanal _—) Hedef
P geribildirim _

Sekil 3. Temel iletisim Siireci
Kaynak: (Yengin, 2014: 23).

fletisim siireci kaynakla baslayarak aktardigi iletide kanal yolunu
kullanmaktadir. Bu baglamda iletisim tek yonlii olarak gergeklesmektedir.
Kaynagin gonderdigi iletiye hedeften karsilik geldigi noktada iletisim ¢ift yonli
bir hal almaktadir. Bu baglamda hedeften kaynaga verilen tepkiye geribildirim
ad1 verilmektedir. Iletisim artik geribildirim sayesinde etkilesimli bir duruma
doniismektedir. Devreye giren bu geribildirim o6gesi sayesinde ileti aktarimi
cogalmakta ve karsilikli bir hal almaktadir. Yapilan iletisim c¢alismalarinda cift
yonlii bir doniisiime ugrayan iletisim, kaynak, hedef ve ileti arasinda bagin daha
da giiclendigini ve Onem kazandigini gostermektedir (Yengin, 2014: 23).
fletisimde iletinin temel amac1 beklenen ihtiyaca hizmet etmek ve birey iizerinde
etkili olmaktir. Ornegin bir gazeteye atilan manset hedef kitle iizerinde bir ileti
konumundadir. Bunun yani sira bir televizyon programina g¢ikacak konuk
lizerinden yildiz sanat¢1 seklinde bahsedilmesi yine iletinin hedef kitle {izerinde
etkili olmasin1 saglamaktadir. Sonug olarak kaynak tarafindan gonderilen yazili,
sozIi, 1sitsel veya gorsel her iletinin bir anlam1 bulunmaktadir. Kisiler bu iletileri
cesitli kitle iletisim ydntemleriyle elde ederler. ihtiyaglari baglaminda gelen
iletiyi siizgecten gegirir, alir ve kars1 bir tepkimede bulunurlar. Onemli olan nokta
iletinin bireyin sosyo-kiiltiirel, psiko-sosyal ve ihtiyag duydugu bilgi baglaminda
ona hitap etmesi, etkilemesi, gereksinimini karsilamasi ve yeterince acik, anlami

olmasidir.

3. Kanal

Kaynak ve alic1 arasinda ileti sinyallerinin gonderilmesini saglayan araciya

‘kanal’ ad1 verilir. Alicinin karsi tarafa verdigi geribildirim yine bir kanal yoluyla
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kars1 tarafa iletilir. Iletisimin arac1 konumunu kanal olusturmaktadir. Iletiler kimi
zaman fiziksel araglarla kimi zamansa teknik ve sosyal kanallarla taginmaktadir.
Ornek verecek olursak gazete, dergi gibi teknik kanallarin yani sira okul, aile gibi
sosyal kanallarda bulunmaktadir. iletisimde &nemli bir rol teskil eden kanal,
kaynak ve alic1 tarafindan secilirken 6zen gosterilmelidir. iletiye en uygun kanal
bicimi tercih edilmelidir. Ornegin ileti afis ise radyoyla iletilemez veya ileti
gorsel bir zenginlige sahip ise kanal olarak yazili bir tr segmek ¢ok saglikli
olmayacaktir. Bu noktada akla ilk olarak Marshall Mcluhan’in ‘arag iletidir’ sozii
gelmektedir. Mcluhan’in soziinden de anlasilacagi lizere saglikli bir iletisim
ortami saglayabilmek i¢in kanal 6nemli bir rol tasimaktadir. Bunun yan1 sira Fisk
iletisim araclarini ii¢ ayr1 kategoride tanimlamistir. Birinci olarak sunan iletisim
araglar1 yani ses, sOzcliklerdir ve bunlar1 ileten arag¢ iletisim kuran kisinin ta
kendisidir, ikinci olarak temsili iletisim araglari yani iletisimi kuran kisinin kitap,
yaz1 gibi yapitlart ve iiglincii olarak bir ve ikinci gruptakileri ileten teknik iletisim
araclar1 yani tv, telgraf, telefon gibi kitle iletisim araglaridir (Oktay, 1996: 16-
18). Bir iletisim kurulurken dncelikle amag belirlenmelidir. Karsi1 tarafa iletilmek
istenen ileti en dogru ve acik sekilde belirlendikten sonra iletiye en uygun kanal
se¢ilmelidir. Bu baglamda iletisimin olmazsa olmaz noktasinin kanal oldugunu

soylemek yerinde bir tabir olacaktir.

4. Alic1 (Hedef)

Iletisimde aliciyr hedef kitle olarak da tanimlayabiliriz. Hedef kitle ortak
duygu, diisiince ve amag¢ dogrultusunda bir arada ise buna olumlu Orgiitlenmis
hedef kitle tanimlamas1 yapilmaktadir. “’Kitle iletisim baglaminda kitle kavrami,
cok daginik, ve iiyeleri birbirini tamimayan, sosyal gruplarin égelerine sahip
olmayan, devamlilhigi olmayan bir yapiya anlatir (2011: 7). Genel olarak
ozellikleri ortak olmayan, ortak deger ve normlari tagimayan kisilerin bir araya
gelmesiyle kitle kavrami olusur. Iletinin dogru noktaya yani alic1 dedigimiz hedef
kitleye dogru bir kanalla ulasarak mesajin geregini yerine getirmesi durumunda
iletisim meydana gelir. Hedef kitle aldigi ileti dogrultusunda geribildirimde
bulundugu taktir de iletisim ¢ift yonli olmaya baslamaktadir. En eski
imparatorluklardan bu devre kadar var olan kitle iletisim kavrami o donemlerde
iletisim araciligiyla kitleyi etkilemek icin kullanilmadigi gibi aksine iktidara

boyun egme seklinde karsimiza c¢ikmaktadir. Iletisimde alici konumunda olan
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hedef kitle belirli caligmalar ve arastirmalar sonucunda belirlenmektedir.
Demografik arastirmalar dedigimiz yas, cinsiyet, din, dil, irk gibi bireyleri
birbirinden ayiran o6zellikler baglaminda kitle iletisiminin hedef kitlesi
olusturulur. Ornegin iilkede bir otomobil iiretilmek istendiginde hedef kitlenin
tiketim yapis1 baglaminda arastirmalar yapilmakta ve iiretim bu dogrultuda
ilerlemektedir. Aliciya genel bir tamimlama yapacak olursak gelen ileti
baglaminda iletisimi sonlandirabilir veya geribildirimde bulunarak iletisimi
devam ettirebilmektedir. Kaynak gonderdigi mesajin alici tarafindan mutlaka
algilanmasin1 istemektedir. Sonug¢ olarak alic1 iletiyi algiladigi siirecte asil

iletisim baglamakta ve bu dogrultuda devam etmektedir.

5. Geribildirim (Feedback)

Iletisimin énemli bir dgesi olan geribildirim en acik anlamiyla kaynak ve
alic1 arasindaki bilgi akisi seklinde tanimlanmaktadir. Iletisimin esasinda etki
kavrami yattiindan dolay1 geribildirim olduk¢a onemli bir 6ge konumundadir.
Iletisim siirecinde kaynak tarafindan olusturulan iletinin alictya génderdikten
sonraki siiregte, alicinin iletiye verdigi tepkimeye geribildirim denilmektedir
(Ciiceloglu, 1992: 78). Bu baglamda alicinin verdigi cevap iletisimin siirekliligini
saglamaktadir. Geribildirim var olan iletisimin olmazsa olmaz unsuru olarak
kabul edilmektedir. Iletisimin temel amaci karsidaki kisiyi anlamak ve ihtiyacini
gidermektir (Bicake¢i, 2003: 32). Bu baglamda hedef kitleye gonderilen iletinin
yarattig1 etki ancak ve ancak geribildirim sayesinde anlasilmaktadir. Daha genis
anlamiyla kaynak aldig1 geribildirim sayesinde mesajina yeniden sekil
verebilmekte ve hedef kitlenin istek ve beklentilerine daha dogru bir sekilde yanit
verebilmektedir. Sonraki asamadaysa hedef kitle verdigi geribildirim sonucu
kendisine yeniden ulasan iletide beklenti ve isteklerine ne derece yanit geldigini
anlayabilmektedir. Iletisim siirecinde geribildirim siirecin tek tarafli ve pasif olma
durumundan c¢ikartarak ¢cok yonlii ve etkilesimli bir hal almasini saglamaktadir
(Erdem, 2010: 128). Bu siirecte olumlu bir geri besleme iletisimin devamliligini
saglamaktadir. Bunun yami sira negatif bir geri besleme iletisimin akisini

degistirmekte, kimi zaman iletisimi sonlandirmaktadir.
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C. iletisim Ozellikleri ve Kitle Iletisim Kavram

fletisim baslangicindan bitis noktasina kadar daima bir siireci ifade
etmektedir. Olusan bu iletisim silireci gergeklestigi ortam ve kosullara gore
degiskenlik gosterebilmektedir. Kaynaktan alicitya gonderilen ileti baglaminda
olusan geribildirim vasitasiyla iletisim siireci ilerlemektedir. Sozli iletisimin
devaminda ortaya ¢ikan yazi ve sonrasinda baslayan kitle iletisim araglarindan
gazete ve televizyon internet ve bilgisayarla daha kaliteli bir hal almistir.
Giintimiizdeki iletisim akisina bakildigindan da biiylik Ol¢lide internet ve
bilgisayar gibi elektronik ortamlardan fazlaca yararlanilmaktadir. iletisim daima
insan hayatinda var olmus ve siirekli olarak gelisme gostermistir. Var oldugu bu
siirec icerisinde de bircok ozellik kazanarak evrilmistir. Iletisim kimi zaman
biling¢li bir sekilde ilerlerken kimi zamansa farkinda olmadan bireyi bir iletisim
siirecine siiriiklemektedir. Kaynak bazen kendi iletisini olusturur ve hedef kitleyle
bir iletisim siireci baslatir. Kimi zamansa herhangi bir ileti direkt olarak hedef
kitleye ulagtirilarak bu iletisim siirecine gekilmektedir. Ornegin herhangi bir tv
programinin siirekli izleyicisi olmadig1 halde tesadiifi bir sekilde seyreden bir
izleyici farkinda olmadan bir iletiyi kabul eder ve buna kimi zaman
geribildirimde bulunurken kimi zamansa negatif olarak iletisim silirecini o
noktada kesebilmektedir. Iletisimin bir diger dzelligi her zaman yazili olmamakta
kimi zamansa beden dili ve duyu organlariyla ortaya ¢ikmaktadir. Tiim iletisim
cesit ve ortamlar1 hedef kitleye hizmet etmektedir. Baslatilan iletisim siirecinde
mesajin ulagsmasi amacglanan kisi, kiime ya da kitle olarak tanimlanan hedefin
kisiden kitleye dogru genislemesiyle olusan 6zgiil izleyici kesimleri ve en etkili
kanalla iletisime gec¢ilmesi hedef kitle olarak tanimlanmaktadir (Mutlu, 2008:
126). Hedef kitle belirlenirken satilacak iiriin, izlenecek program veya okunacak
gazete ne ise ona hitap edecek ozelliklere sahip bireyler secilmekte ve onlara
hitap edilemeye c¢alisilmaktadir. Kimi zaman tek bir kriter dogrultusunda birey
olusturulan hedef kitleye dahil olabilmektedir. Olusturulan hedef kitlenin
genelinin segmente edilerek dogru bir sekilde ortaya cikarilmasi iletisimin en
temel gereksinimlerindendir (Siiar, 2017: 25). Iletisim siirecinde hedef kitlenin
dogru bir sekilde belirlenmesi 6nemli bir husustur. Bu baglamda mesajin hedef
kitleye en verimli sekilde ulasabilmesi i¢in dogru kitle iletisim araclart se¢ilmeli

ve iletisime uygun kitle iletisim 6zelligi tercih edilmelidir.
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1. Kitle iletisim Islevleri
a. Haber verme islevi (enformasyon)

Bireylerin ihtiyaclar1 dogrultusunda uygun bir iletisim ortami kurarak bu
ihtiyacin giderilmesidir. Kisilerin anlamasina olanak saglayacak 6l¢iide bireysel,
toplumsal ve uluslararasi diizeyde her tiirlii haber, bilgi ve goriislerin toplanmasi
sonucu, uygun bir tartigma ortami ve iletisim saglanarak bireylere sunulmasi
seklinde tanimlanmaktadir (Erdogan, 2009: 18). Bir {ilkede olup biten ve yasanan
seylerin direkt olarak halk tarafindan goézlenmesi imkansiz oldugundan kitle
iletisim araglariin islevleri 6nemli bir konuma sahiptir. Iletisimin ¢ift
yonlilligiinde enformasyon onemli bir husustur. Kisiler kendilerine iletilen
konuda tepkilerini dile getirebilmek yani geribildirimde bulunabilmek igin kitle
iletisim araclarina ihtiya¢ duyarlar. Bu baglamda iletisim, kitle iletisim araglariyla

ve iglevleri dogrudan bir baglanti igerisindedir.
b. Eglendirme islevi

Kitle iletisim araclarimin bir diger islevi kisiyi eglendirmektir. Olaylar
arasinda baglant1 kurarak en temel islev olarak haber verme goriinse de bireyler
eglendirme islevi sebebiyle de kitle iletisim araglarini kullanmaktadir. Kitle
iletisim araglar1 bireylere sundugu islevler sonucu toplumsallagsma siirecine de
katkida bulunmaktadir (Tokgéz, 1994: 45). Kitle iletisim araglar1 sayesinde
bireyler eglenmekte ve zevklerine gore hosca vakit gecirmektedirler. Dergiler, tv
programlari, ¢evrimi¢i platformlar vb. araglar sayesinde bireyler eglence
ihtiyaglarini kitle iletisim araglari lizerinden giderebilmektedir. Kitle iletisim
araclarinin eglendirme islevi tipki bilgi verme islevinde oldugu gibi bireylerin

toplumsallagmasina entelektiiel katkilar saglamaktadir.
c. Egitim islevi

Bireylerin giinliik hayatlarinda kolaylik saglayacak her tiirlii bilgiyi elde
etmesidir. Gerek kisisel beceriler gerekse kisisel gelisimi gelistiren bilgilerin kitle
iletisim araglariyla bireylere aktarilmasi egitim islevi olarak tanimlanmaktadir
(Erdogan, 2009: 18). Kitle iletisimin egitim islevi bilgi verme isleviyle paralel
sekilde ilerlemektedir. Bilgi verme daha zaruri ihtiya¢ olmasinin yani sira egitim
islevi bireyin entelektiiel agidan edindigi bir bilgi tiiriidiir. Bu baglamda beceri,

yetenek ve bilgilerini gelistirme imkan1 bulmaktadir.
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d. Dordiincii kuvvet — denetim islevi

Kitle iletisim araglarinin bir denetim merkezi ve halk arasinda elestiri
mekanizmasi olarak goriilmektedir. “’Demokratik bir kurum olarak dérdiincii giic
medya kavrami, temelde medya ve izler kitle arasindaki iliskiye (¢atisan, ancak
stklikla ortiisen) dayanmaktadir’” (Erdogan, 2013: 178). Kitle iletisim arag¢larinin
denetim islevi halk adina yapilan bir denetim ve elestiri konumundadir. Genel
anlamda demokratik toplumlarda halkin sozciisi medya goriilmektedir. Bu
nedenle halk, kitle iletisim araglarinin tarafsiz olmasini ve herkesi esit
davranmasini beklemektedir. Dordiincii gii¢ medya, toplumsal sorumluluk sahibi
bir konumda oldugundan her tiirlii haksizliga kars1 durmali, demokratik yollara
bagsvurmali ve halkin her daim savunucusu oldugunu unutmamalidir (Erdogan,
2013: 179). Sonug olarak medya, tiim toplumlarda halkin sesi konumunda, bu

baglamda kimi zaman iktidarla zit diigse dahi islevini yerine getirmelidir.
e. Kamuoyu olusturma islevi

Toplumdaki bireyleri ilgilendiren tiim konularin en 6nemli enformasyon
kaynag1 kitle iletisim araglaridir. Bu baglamda kamuoyu olusturma islevinin
baglantt noktasi glindem belirlemekten ge¢mektedir. Kamuoyu olusturma,
insanlarin ¢ogunun ne hakkinda konusacagina ve izleyici — okuyucularin
gercekleri ne olarak dislinecegini ve kuracagini belirlerken toplumun
giindeminden faydalanmaktadir (Yaylagiil, 2019: 78). Genel olarak medyanin
Onem verip izleyiciye veya okuyucuya ulastirdigi her konu zamanla kamuoyunun
da onceligi haline gelebilmektedir. Bu baglamda kamuoyu, kitle iletisim araglari
ve giindem daima iliskisi icerisindedir. Iletisim ve siyaset bilimi literatiiriinde
medyanin rolii sorgulanirken genel olarak kamuoyu olusturma kavrami
kullanilmaktadir (Yiiksel, 2007: 573). Oncelikle bireysel fikirlerden yola
cikilarak iletisim aracigiyla kamuoyu olusturma karar verme siirecine kadar
ilerleyerek son bulmaktadir. Bu siire¢ bireylerin toplumsallagsmasini, bir fikir

etrafinda toplanmasini ve yogunlasmasini saglamaktadir.
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I11. GELENEKSEL MEDYA, YENI MEDYA VE SOSYAL MEDYA

A. Geleneksel Medya Kavrami

fletisim insanlik tarihi boyunca bireylerin vazgegilmez bir parcasi olmustur.
Gerek gelencksel medya gerekse yeni medya baglaminda daima bir iletisim ve
etkilesim siireci s6z konusu olmustur. Cesitli kitle iletisim araglariyla olaylarin
Kitlelere haber olarak duyurulmasi ve bu yolla iletisim siirecinin baslatilmasina
geleneksel medya adi verilmektedir (Sahinsoy, 2017: 6). Geleneksel medya tek
yonlii bir iletisim stirecidir ve geribildirim yoluyla analiz miimkiin olmamaktadir.
Calismamizin bu boliimiinde geleneksel medyanin 6zellikleri, igerigi ve evrilmesi

sonucu yerini yeni medyaya birakmasi incelenecektir.

1. Geleneksel Medyanin Tanimu ve Ozellikleri

Bireyler yasamlarina devam etmek icin ihtiya¢ duyduklar1 siyasal, politik,
egitim, glindelik gibi her tirli bilgi ihtiyacini medya araciligiyla kargilamaktadir.
Kullanicilar bu baglamda olaylarin sunus seklinin tamamiyla gercegi yansitmasini
beklemektedir. Ciinkii kimi zaman iletilerin sunusu kitle iletisim araglari
vasitasiyla igsellestirilmektedir. Bireyler iletisimde aktif olmak istemekte ve
geribildirimde bulunmak istemektedirler. Fakat geleneksel medyada iletisim tek
yonlii ve izleyici pasif konumdadir.'Uretilen icerikler iizerinde etkili
olamadiklart gibi kendi iiretmedikleri medya iceriklerinden de etkilenmektedir’’
(Yar, 2012: 249). Medya genel anlamiyla yazili, s6zli, isitsel ve gorsel tiim kitle
iletisim araglarinin kapsayicisi niteliktedir. Gazete, dergi, televizyon, internet vb.
tim araclar iletisim silirecinin var olmasini saglamaktadir. Medya Terimler
SozIigliniin tanimina bakacak olursak medyay1 so6zlii, yazili, gorsel iletisim
araglarinin tamamint medya olarak tanimlamaktadir (Darici, 2014: 161). Bu
baglamda kitlesel ve bireysel tiim iletisim siiregleri bir araciya dayanmaktadir.
Geleneksel medyada gorsel, isitsel veya yazili herhangi bir iletide bireye yorum

ve degisiklik yapabilme imkan1 sunmamaktadir.
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GELENEKSEL DiJITAL

Sekil 4. Geleneksel Medya & Dijital Medya
Kaynak: (URL 1)

Tek tarafli, yalnizca iletilerin gonderildigi bir siirecten bahsetmek
miimkiindiir. Ge¢gmisten bugiine iletisimin var oldugu siirecte geleneksel medya
evrilmis olsa da etkisini hala korumaktadir. Geleneksel medya iizerine kurulmus
iki yaklagim sdz konusudur. Birincisi ana akim yaklagimdir. Is¢i sinifi ve ortaya
koydugu kitlesel hareketleri denetleme {izerine olan yaklasim kitle iletisim
araglarinin denetleme 6zelligini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu yaklasim dogrultusunda
deneysel, teknolojik ve sosyal olarak arastirmalar yapilarak kuramlar
olusturulmustur. Bir diger yaklasimsa ana akim yaklasima karsi olana elestirel
yaklagimdir. Bu yaklagim kitle iletisim araglarin1 egemen iktidar ve diizene razi
gelen bir sistem olarak kabul etmektedir (Yaylagiil, 2010: 34 — 94). Ozetleyecek
olursak ilk olarak ana akim yaklasim kitle iletisim araglar1 vasitasiyla kitleye
gonderilen ileti baglaminda davranigsal bir degisiklik yani tepki beklemektedir.
Elestirel yaklasim ise geleneksel medyanin tek yonli bir iletisim silireci olmasinin
yani sira egemen siniflarin ¢ikar ve menfaatlerini korumak ve mevcut diizende
var olan ideolojiyi slirdiirmeyi amaglamaktadir. Medyada insanlarin temsil edilme
sekilleri olduk¢ca Onem tasimaktadir. Bireyin toplumda yer edinmesi ve
mesrulastirilmasi temsil edildigi yoldan ge¢mektedir. Bu noktada birey medya
araciligiyla neyin popiiler, neyin normal veya kendisine hitap ettigini 6grenmekte
ve bu baglamda toplumsal kimligini olusturma imkani bulmaktadir. “Temsil
stirecinin tarafsiz ve seffaf olmasi gerekmektedir’’ (Gokalp, Ergiil, Cangdz, 2010:
155 — 156). Bireyin kendisini dogru anlayarak toplumsal kimligini bulabilmesi
icin temsil edilme sekli biliyilk onem teskil etmektedir. Kendi 6z anlamindan

koparilarak bagka bir baglam igerisine yerlestirilmesi bireyin anlamlanma
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acisindan olumsuz etkilenmesine sebep olabilmektedir. Bu sebeple olaylar
bireylere dogru bir kanal yardimiyla ve en dogru anlamiyla aktarildig: takdirde
anlamlanma olay1 herhangi bir olumsuzluk igerisine girmeden bireye dogru yolu
gosterecektir. Geleneksel medyanin Ozelliklerini inceleyecek olursak en basta

iletisimin tek yonlii olmas1 gelmektedir.

Kitle iletisim araglarindan televizyon, gazete, dergi gibi kanallarla bireylere
glindemi belirleyen iletiler gonderilmektedir. Bireyler geleneksel medyada
herhangi bir geribildirimde bulunamadigindan iletisim tek yonlii olarak devam
etmektedir. Geleneksel medya ¢ok genis kitlelere ulasarak kamuoyu olusturmayi
hedeflemektedir. Bu nedenle reklam kanallar1 daha yiiksek biitceler
gerektirmektedir. Kitleler lizerindeki etkisini 6l¢mek amaciyla reyting ve tiraj
yontemlerini kullanmaktadir. Gerek temsili yapisi gerekse igerikleri bakimindan
her daim seffaflig1 savunmaktadir (Polat, 2018: 57). Geleneksel medya imkanlari
dogrultusunda zamanla yerini yeni medyaya birakmistir. Kiiresellesmeyle birlikte
iletisim teknolojilerinde bazi1 doniisiim ve degisimler yasanmistir. Yeni ve c¢esitli
iletisim araclar1 kamuoyuyla bulusmustur. Bu baglamda bilginin hizla yayilmasi
ve yeni araglarin kullanima acilmasi geleneksel medyay1 geride birakarak iletisim
siirecine yeni bir boyut kazandirmistir. “'Web 2.0 ile kamusal alanin sanal bir
boyut kazanmasi sermayelesen geleneksel medyaya alternatif bir ortam
yaratmigtir’” (Karagdz, 2013: 132). Bu baglamda literatiire medyayla ilgili yeni
kavramlar dahil olmaya baslamistir. Yeni medya, sosyal medya, iletisim
teknolojilerinin doniisiimii gibi yeni gelismeleri iceren anlamlar iletisim siirecine
katilmigtir. Iletisimde yasanan bu gelismeler yalnizca geleneksel medyay: degil,
toplumu sosyal, kiiltiirel, ekonomik gibi her alanda etkilemistir. En genis
anlamiyla iletisim doniisiim ve degisim sayesinde yepyeni bir boyut kazanmistir.
Analogdan dijital iletisime gegisle birlikte bireylerin hayatinda her sey daha da
kolaylasmis ve hizlanmustir. Iletisimde tek taraflilik artik yerini etkilesim ve
interaktiflik 6zelliklerine birakmistir. Karsilikli goriismelerden aligverise artik her
sey yerini yeni medyaya birakmaktadir. Bireyler diinyanin bir ucundan diger
ucuna yeni medya araglar1 sayesinde ulasabilmektedir. Kiiresellesme hiz1 da yine
yeni medyayla ayni dogrultuda hizlanarak ilerlemeye baslamistir. Bireyler artik
her ne kadar yeni medya kullanicis1 olsa da geleneksel medyayla i¢ ice olma

durumu devam etmektedir. Bir nevi yeni medya 6zellikleri baglaminda geleneksel
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medyay1 hala igerisinde barindirmaktadir. Bununla baglantili olarak sosyal medya
mecralart da geleneksel medya ve yeni medyanin bir olusumu olarak bireylerin

hayatinda kalic1 bir yer edinmistir.
A. Yeni Medya Kavrami

Geleneksel medyadan yeni medyaya gecisle birlikte iletisim siireci
bambagka bir boyut kazanmistir. Terimsel olarak bakacak olursak yeni medyay1
geleneksel medyadan ayiran temel kavram etkilesimdir. Geleneksel medya kitap,
tv, radyo gibi araglarin yani sira yeni medya kullanilan araglar itibariyle
etkilesimsel medya olarak da adlandirilmaktadir (Mutlu, 2014: 15). Gerek
etkilesimi gerekse bireylere sagladigi imkanlar dogrultusunda yeni medya
hayatimizda artik vazgecilmez bir konuma gelmistir. Her ne kadar medya
doniisiime ugrayarak yeni medya adini alsa da igerisinde geleneksel medyadan
izler daima barindirmaktadir. Tv’den internet kanallarina, kitaptan e-kitaba gegis
gibi Ornekler verecek olursak yeni medyanin olusmasina ve devamliligina

geleneksel medya daima katkida bulunmaktadir.
1. Yeni Medyanin Tanimi

Yeni medya gelisen kitle iletisim araglarinin, bilgisayar, internet ve mobilin
bireye sundugu imkanlarla zamandan ve mekandan bagimsiz sekilde iletisim
kurmalaridir. Yeni medya kullanicilar i¢in interaktif bir ortamdir. Geleneksel
medyayla kiyaslayacak olursak yeni medya kullanicilara etkilesimli bir iletisim
ortami sunarken geleneksel medyada yazili ve gorsel basin yani televizyon ve
gazeteler tek yonli iletisim sunmaktadir. Kullanicilar geleneksel medyada
geribildirim yapamaz, fikir beyan edip igerigi degisiklige ugratamazlar.
Gilinlimiizde oldukg¢a fazlaca kullanilan IPTV icin soyle sdylenmektedir; IPTV
pasif izleyici kavraminin sonunu getirmekte, etkilesim olgusu ile birlikte tiim
seyircileri aktif birer kullanici yapmaktadir (Kirik & Eldeniz, 2010: 256). Mobil,
,nternet gibi yeni medya aracit olarak adlandirdigimiz araglarda bahsedilen
yenilik aslinda ortamdir. Kullanicilar geleneksel medyadan soyutlanarak
kendilerine interaktif ve etkilesimli yeni bir iletisim ortam1 saglamaktadir. Bunun
sonucunda; Etkilesimli (interaktif) uwygulamalar: kapsayan, sayisal yayincilik ile
internet teknolojisinin bileskesinden olusan ve biitiiniiyle bireyi temel alan IPTV

(Internet  Protokolii Televizyon Yayinciligi) sistemi meydana gelmis ve

19



vayinciligin tabani internet sistemine dogru kaymaya baslamistir (Kirik &
Eldeniz, 2010: 256). Kullanicilar yeni medya donemiyle icerik liretmeyle i¢ ice
bir hal almis ve neredeyse yeni medyaya ve sosyal medyaya yon verir hale
gelmigtir. Yirminci ylizyll medyasi, ulusal ve uluslararasi genis bir yelpazeye
hitap eden, kamu yarar1 enformasyon ve eglence yayimnciligt modelini
benimsemistir. Geleneksel medya ise verileri analog sinyaller seklinde gonderir.
Analog teknoloji zamanla yerini dijital teknolojiye birakmasiyla birlikte iletisim
farkli ve dinamik bir boyut kazanmistir. Bu durumla birlikte iletisimde ses ve
gorlnti sikistirilmig, iletisim daha hizli bir hal almistir. Radyo ve televizyon
alinan gorlintii ve ses sinyalleri kodlanarak farkli frekans dalga boylariyla
antenlere gonderilmektedir. Olusan bu analog sinyaller her ne kadar ¢ift yonlii
iletisime imkan tanisa da sinirli bir frekans dalgasina sahip olduklarindan iletisim
tek yonlii ilerlemeye devam etmektedir (Tas, 2015: 61). Zaman ilerledik¢e ortaya
cikan dijital medya geleneksel medyanin yerini almistir. Yeni medyada kodlama
sistemi bulunmaktadir. Bu kodlamalar sayesinde iletisim siirecinde kaynaktan
hedefe aktarim s6z konusu olur. Giinlimiizde internet ‘aglar’ adi altinda
adlandirilmaktadir ve bu aglar bireylere denetleme ve etkilesim imkani sunarak
iletisim siirecini devam ettirmektedir (Giilnar & Balci akt. Yengin, 2014: 117).
Tiim bunlar sonucunda sesler, grafikler ve goriintiiler hesaplanabilir bir hal alarak
dijitallesmis bu dijitallesme sonucunda da yeni medya ortaya ¢ikmastir.
Uluslararasi ag kullanim1 kablo iizerinden gerceklestirildiginden oldukg¢a 6n plana
¢ikmistir. Giiniimiizde artik internet sayesinde medyada dijital veriler siirekli
olarak etkilesimli bir sekilde gidip gelme o6zelligi bulmustur. Bu baglamda
internet artik diger tiim iletisim ortamlarini i¢erisinde barindirabilecek bir giice
sahip olmaktadir (Atabek, 2005: 74). Boylelikle internet baglantilar1 her gecen
glin bliyiimekte ve artmaktadir ve bu sayede bireyler 6zgiirleserek medyada
sirekli aktif konumda olabilmektedir. Dijitallesme bu sayede medyaya yeni
medya adim1 vermistir. Geleneksel medyayla i¢ ice olma durumunda olan yeni
medya bilginin paylasimi sayesinde ortaya ¢ikmistir. Bireylerin bilgi ve bilme
ihtiyac1 baglaminda geleneksel medya kitle iletisim araglariyla bu imkani
saglarken yerini yeni medyaya birakmaya baslamistir. Bilgi paylasimi artik

etkilesim ve interaktiflige ihtiya¢ duymaktadir.
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Cizelge 2. Web 1.0 ve Web 2.0 Karsilastirmasi

WEB 1.0 WEB 2.0

Belli programlarin iirettigi web siteleri, Kullanicilarin iirettigi igerik, resim, kullanici

grafikler ve flaslar. goriisleri, bloglar, wikiler, Youtube ve sosyal
aglar.

Uzmanlarin iirettigi icerikler. Siradan aglarin iirettigi igerik.

Bireyler web sitelerini ziyaret ederek Bireyler paylasilan bilgiyi insa ederler.
icerikleri okurlar.

Siki bir sekilde kontrol edilen siteler. Cok az kontrol edilen siteler.

Tek yonlii (azinliktan cogunluga) bilgi akisi.  Cogunluktan ¢cogunluga karsilikl bilgi akisi.

Britannica Online. Wikipedia.

Yayinla. Katil.

Giivenlik duvarlar: hiyerarsiler. Dinamik, Hiyerarsik olmayan.

Statik, kalic1 icerik, az degisiklik. Diizenli giincellenen igerik (Twitter,
Wikipedia).

Kaynak: (Isik & Esitti, 2015: 14).

Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 olarak siralayacagimiz internet gelisimi
bireylerde eglence ihtiyacinin da artmasina neden olmaktadir. Yine kitle iletisim
araglarinin bir islevi olan eglence yeni medyada da gerekliligini korumaya devam
etmektedir. Baslarda kisisel paylasim olarak baslayan Web 1.0 zamanla yerini
Web 2.0°a birakmstir. Tarihsel bir siire¢ olarak 1990’11 yillarin baglart Web 1.0
tabanin1 kapsamaktadir. Sayili sunucudan bilgi temin edilerek okunan ve
etkilesimin olmadig1 bir donemi ifade etmektedir (Kapan & Uncel, 2020: 277).
fletisim siirecinde bireyler zamanla etkilesime ihtiya¢ duymaya baslamistir. Tek
tarafli iletisim bir noktada doyum vermemekte ve tatminsizlige sebep olmaktadir.
Bu baglamda tabanin devami olarak Web 2.0 ortaya ¢ikmistir. Bu web tabani
sayesinde interaktif ve kullanici tabanli bir iletisim ortami dogmustur (Erséz,
2020: 60). Kullanicilarin igerik liretimine katilmasi sayesinde iletisim oldukga
dinamik ve c¢ift yonlii bir konuma ulasmistir. Ortaya ¢ikan sosyal medya
platformlar1 ve sosyal aglar sayesinde bilgi akisi ciddi bir hiz kazanmigstir.
Zamanla akilli telefonlarin iiretilmesiyle kullanicilar arasi geribildirimler ve

etkilesimler artmais, iletisim daha kolay bir ortama taginmistir.
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Sekil 5. Web 1.0 Tek Yonli Baglanti Platformu

Kaynak: (Ersoz, 2020: 60).
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Sekil 6. Web 2.0 iki Yonlii Baglant1 Platformu
Kaynak: (Nath akt. Ers6z, 2020: 60).

Bunun devaminda olusan Web 3.0 artik tamamen c¢evrimici bir iletisim
ortami sunmaktadir. Icerikler dijital ortamda birbiriyle etkilesimde ve anlamsal
olarak bir iligki igerisindedir (Yengin, 2014: 118). Web 3.0 tabani igerisinde
barindirdig1 tiim bilgileri agiklamalariyla iliski igerisinde ilerletmektedir. Bu
kullanilan veri tabaninin temelinde daha etkili olmak ve verilerin iliskisi
sayesinde daha fazla kullanici profili elde etmektir. Bu veri tabani cihazlarin
birbiriyle iletisim halinde olmasina olanak saglamaktadir. Web 3.0 ¢iktig1
donemde veri aglarinin ortak bir dil {izerine kurulacagini ifade etmistir (Comu,
2012: 44). Bu internet tabaninda kullanicilarin 6zel bir islem yapmasina gerek
kalmadan kullanicinin ihtiya¢ duyabilecegi ara yiizler mevcut olmaktadir. Bu
baglamda kullanici her istedigini arama motoruna aratmak yerine ara yiizler
sayesinde ihtiya¢ duydugu her seye ulasabilme imkani bulmustur. Web 3.0
sayesinde igerikler artik bir bakima yazilimlarin {iretimi altina ge¢mis ve
kullaniciya bambaska bir internet diinyast sunmustur. Semantik bir yapiya sahip
olan bu veri tabani bireyleri aradiklar1 ve ihtiya¢ duyduklar1 her konuda daima

basariya gotliirmeyi hedeflemektedir. Web 3.0 veri tabaninda tiim igerikler iliskili
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ve bu iligki baglaminda filtreleme 6zelligini olusturabilmektedir. Yani bireye

diledigi icerige daha kolay, kisa ve hizli yoldan ulagma imkan1 sunmaktadir.

Cizelge 3. Web 3.0 Icerigi

WEB 3.0

iletisim Cevrimigi
Enformasyon Tasinabilir ve kisisel
Hedef Kisisel

Kullanim Dosya akislar1
Uretim Yaraticilik
Etkilesim Akillt uygulamalar
Tarama Baglam - Uygunluk
Reklam Kisisel

Arastirma Anlamsal Web
Teknoloji Rdf / Rdfs / Owl

Kaynak: (Textinart akt. Yengin, 2014: 119).

Web 3.0 bireyler i¢in yeni bir iletisim ortaminin olusmasini saglamistir.
Oncesinde Web 2.0 veri tabaninda teknolojinin sundugu etkilesim ve paylasim
ortam1 binlerce insanin herhangi bir icerigi yorumlamasina ve degistirmesine
imkan saglarken ayni zamanda bilgi kirliliginin de yasanmasina neden olmustur
(Kapan & Uncel, 2020: 283). Bu nedenle Web 3.0 teknolojisinde bu yasanan
olumsuz durumun ortadan kaldirilmasi hedeflenmistir. Bir bakima Web’in
gelismis versiyonu olarak bakabilece§imiz 3.0 teknoloji makinelerin ve
bilgisayarin olusturdugu bir sistemdir. Bu duruma ek olarak bilgisayarlar
tarafindan hangi bilginin anlaminin daha 1y1 tanimlandi8i, daha i1yi anlasilmakta
ve insanlarla daha cok is birligi saglamasiyla ilgili oldugundan anlamsal web
kavrami kullanilmaya baglanmistir (Berners — Lee vd., 2001: 35). Web
tabanlarinda tiim veriler birbiriyle iliski i¢erisindedir. Her gecen giin kullanicilar
tarafindan daha ulasilabilir bir noktaya gelen veriler, iizerinde ortak o6zelliklere
sahip bireylerin birlesmesi sonucu daha fazla deger kazanmaktadir. Ayni
zamanda kullanicilar Web 3.0 iizerinde bilgileri daha genis yelpazede elde
ettiginden bilgi zenginligine ve bunu depolamaya da imkan bulmaktadir.
Yenilik¢i, hizli, etkilesimli ve filtrelemeli bilgi ve erisim imkani1 saglayarak her
gecen giin gelismekte ve teknolojinin ilerlemesine olanak saglamaktadir. Bu
baglamda kullanicilar kisisellestirilmis veriler sayesinde web teknolojisini
kategorize bir sekilde kullanma imkan1 bulmaktadir. Gelisen Web 3.0 teknolojisi

tablet, telefon ve bilgisayar gibi cihazlarla hemen her yerde bireylerin
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erisebilecegi bulut bilisimi sayesinde herhangi bir web sitesinin ziyaret edilmesini
saglamakta, bilgilerin depolandigi c¢erezler sayesinde yapay zeka olusumunu
saglayan asistanlar ile bilgilerin depolanmasinda bireyleri devasa boyutlara
cikartmaktadir (Yanik & Atas & Batu, 2019: 229). Bu baglamda Web 3.0
teknolojisinin 6zel veya bireysellesmis bir teknoloji oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Her gecen giin hizla biiyliyen teknoloji kitle iletisim araglari
iizerinde de etkisini gdzler dniine sermektedir. iletisimin vazgegilmez bir pargasi
olan kitle iletisim araglarimi gelistirip giincelleyerek yasamimizda daima var

etmis ve iletisimin siirekliligini arttirmistir.

2. Yeni Medyanin Ozellikleri
a. Etkilesim

Iletisim gergeklestirilirken etkilesime ihtiya¢ duyulmaktadir. Yani hem alict hem de
verici birbirinden etkilenmek durumundadir. Bireylerin etkilesim 6zelligi sayesinde
medya tizerinde katilimci oldugunu sdyleyebiliriz. Bu sayede kullanicilarin medyada
veri aligverisi devam etmektedir. Terim genel olarak kullanicinin medyayla iliskisini
giiclendirmeyi hedefler. 1990 yillardan bugiline etkilesim kelimesi tartisilan bir
kavram olmustur. Mul’a gore etkilesim 6zelligi ile birlikte i¢ine gomiilme, dalma,
metnin igindeki igerige konsantre olma durumlari ger¢eklesmektedir (de Mul’dan
akt. Yengin, 2014: 135). Yeni medya geleneksel medyaya nazaran pasif tiretimi degil
daha ¢ok etkilesimi amaglamaktadir. Giinlimiizde internet ve dijital medya bireyler
arast sosyal baglihigi ve etkilesimi artirmaktadir. Bu baglamda arkadaslik kurma,
sohbet etme, eski cevreyle yeniden iletisime ge¢me gibi kullanimlarda hem yakin
hem uzak kavramlar1 birbiriyle i¢ ice ge¢mektedir. Elektronik posta, telefon,
mesajlasma gibi yontemlerle Kkisileraras: iletisim sayesinde bireyler yiliz yiize
gelmeden, ¢evrimdis1 halde arkadaslik baglarmi devam ettirmekte ve hayatlarina
dahil olabilmektedirler (Chayko, 2018: 143). Insanlar gerek evlerinde, gerek is
hayatlarinda gerekse 6zel hayatlarinda dijital medya ve sosyal medyanin etkilesim
ozelligi sayesinde iletisimin siirekliligini devam ettirmektedir. Geleneksel medyadan
yeni medyaya gecisle birlikte iletisim ortami etkilesimli ve interaktif bir konuma

gelmis ve bireylerin hemen hemen tiim ihtiyaglarina karsilik verebilmektedir.
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b. Dijitallik

Temelinde sayilar bulunan dijitallik, mobil ve bilgisayar ortaminda dosya, sarki, film
gibi sistemlerin sayilarla ifade edilmesidir. Dijitallik sayisal kodlar sayesinde
bireylere ara yiizler sunmaktadir. Gerek firetici gerekse kullanicilar bu o6zellik
sayesinde iletim hizim1 giliglendirmekte ve kullanictya veri depolama imkani
sunmaktadir. Dijitallesmenin bir 6zelligi olan yondesme; ayni tiirden Ozelliklere
sahip platformlarin kendi aralarinda benzer ozellikleri karsilayabilmesi anlamina
gelmektedir (Hodkinson akt. Yengin, 2014: 133). Dijitallesmenin kodlama 6zelligi
yeni medyanin doniisiimiinii saglamakta ve tiim verilerin kodlanmasma imkan
tanimaktadir. Yeni medyadaki igerikler dijital kodlama iizerine kurulur ve bu
kodlamalar kendilerini sayiyla ifade ederler. Bu 6zellik baglaminda yeni medyaya
gecisle birlikte artik tiim platformlar dijitallesme 6zelligini benimseyerek kullaniciya
bu oOzellik dogrultusunda kullanimlar ve imkanlar sunmaktadir. Boylelikle
giinlimiizde tim bireyler dijital medyanin ve dijitallik 6zelliginin kullanimindan

faydalanarak beklentilerini karsilamaktadir.
C. Ag baglantihlik (yayilim)

Yeni medya uygulamalarinda yayilim, verilerin bir ag tizerinde dolasip yine bir ag
tizerinde ulagilmasina denir. Bu yap1 ag tabanli bir olusum olmakla birlikte birbirine
baglanmis bir¢ok ag1 ifade etmektedir. Bu da bir verinin yayilimini kolaylastirmakta
ve ayni anda sayisiz farkli uygulamalara erisebilmektedir. Ozetle yayilim, ag
tizerinden ara yiizeydeki bir metnin hizla dagilmasini, bu metne farkli zamanlarda ve
uzamlarda yeniden ve yeniden erisebilmesini ifade eder (Binark ve Loker, 2011:12).
Yeni medya baglarda belirli bir kitleye sinirli mesajlar gonderebilmekteydi. Zamanla
bu durum simnirhiligr asmistir. Mesajlarin ¢coklugu ve kaynaklarin fazlaligi nedeniyle
izleyici daha secici olmak durumundadir. Bu baglamda hedef kitle zamanla kendi
mesajin1 secebilme egilimine sahip olmaya baslamaktadir. Geleneksel medyadan
yeni medyaya gecisle birlikte iletisim ortami kendi icerisinde yeni 6zelliklere sahip
olmustur. Bu 6zelliklerden birisi olan ag baglantililik (yayilim) sayesinde medyay1
kullanan kullanicilar artik kendi igerigini liretebilmekte ve bu sayede yonelecegi
igerigi secebilmektedir. Bu baglamda dijital medyanin igerik iireticisi ve yon vereni

bliylik bakima hedef kitle olmustur.
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d. Hipermetinsellik

Yunanca hyper (hiper) sozcliglinden tiiremis ve iizerinde, Gtesinde veya disinda
anlamlarim1 tasimaktadir. Hipermetinselligin ilk tanimi 1945 yilinda Vaneer Bush
tarafindan yapilmistir. Vaneer: ‘Metinsel enformasyon tiirleri arasindaki baglanti ve
bu baglantyr saglayan mekanik yapilar kullanicilarin simirsiz bir sekilde bir
metinden digerine gecis yapmalarina olanak saglamaktadir’ seklinde tanimlamistir (
Giilnar & Balci, 2011:73). Herhangi bir gorsel, yazili veya isitsel bilgi kendi iginde
baska bilgilere ulasimi saglayarak onlari isaret ediyorsa bu hipermetinselliktir. Ornek
olarak internet iizerindeki herhangi bir sayfanin bir diger sayfayla muhakkak bir
baglantis1 bulunmaktadir. Hipermetinsellik, world wide web (www) iizerine kurulu
olan yapisal bir olusumdan olusmaktadir. Yeni medyanin hipermetinsellik
ozelliginde metinler aras1 bir geg¢is s6z konusu oldugundan yazi formatinda giris,
gelisme, sonug gibi boliimler pek bulunmamaktadir (Tas, 2015: 63). Hipermetin
ozelligiyle veri toplama ve paylasma imkani da artis gostermektedir. Geleneksel
medyada kisiler iletilere herhangi bir geribildirimde bulunamamaktaydi. Yeni
medyanin interaktiflik 6zelligi baglaminda iletisim artik ¢ift yonlii bir hal almis ve
kisiler geribildirimde bulunmaya baslamistir. Bu baglamda hipermetinsellik 6zelligi
sayesinde icerik {treticiler kigilere ara yiizler arasinda gecis imkani saglayarak
tikladiklar1 igerik iizerinden hedef kitleyi yonlendirme imkani bulmaktadir. Bu
durumda kullanicilara erisim hiz1 saglayarak iletisimi daha kuvvetli ve etkilesimli bir

¢ercevede kullanim imkani tanimaktadir.
e. Sanalhk

Verilerin dijital kodlanmas1 bilimsel, askeri ve kurumsal teskilatlarda, iletisim ve
eglence medyasinda kullanilmak iizere olusturulmustur. Once metinler, daha sonra
ses, grafik ve goriintiiler kodlanmaya baslanmistir. Boylelikle analog alan yerini
hizla dijital bit akintisina birakmaya baslamistir. Biitiin bunlarin sonucunda medya
metinleri fiziksel formlarindan ¢ikmis olup (film rulosu, kitap ve fotograf gibi) daha
ufak alanlara sikistirllmis ve kolaylikla erisilebilir hale gelmistir. Sanallik 6zelligi
sayesinde dijital ve mobil teknolojiler kullanicilara sosyal aglar lizerinde neredeyse
her daim ulasilabilir olmayr saglamistir (Chayko, 2018: 194). Kullanicilar yeni
medyanin sanallik ve diger tim oOzellikleri sayesinde iletisimi daima etkili, hizl,

interaktif ve kolay ulasilabilir bir gerceve icerisinde kullanmaya alismistir. Bu
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ozellikler baglaminda yasamin her alaninda ihtiya¢ duydugumuz iletisim siirekliligini

saglayarak bireylerin hayatinda her agidan etkisini siirdiirmektedir.

Dijitallik
Geleneksel
Medya

Hipermetin

Ag baglantih

Sanal

Sekil 7. Yeni Medya Kiimesi

Kaynak: (Yengin, 2014: 140).

Tamamen etkilesimli bir konuma gegilen yeni medya bireylere eski ve
yeninin karmasi olan bir iletisim ortami sunmaktadir. Kullanici geleneksel
medyada kendi fikir ve yorumlarini belirterek medyay1 yonlendiremezken, yeni
medyada tamamen etkilesimli bir hale gecerek paylasimlara ve iceriklere yon
veren konumda olmustur. Yeni medyanin dijitallik, hipermetin, ag baglantil,
etkilesim ve sanallik ozellikleri giinimiizde geleneksel medyadan izler
tasimaktadir. Genel olarak yazili ve gorsel basin dedigimiz gazete, televizyon gibi
kitle iletisim araclarini igerisinde barindiran geleneksel medya giiniimiizde de

televizyon ile halen etkisini az da olsa devam ettirmektedir.

B. Sosyal Medya Kavram

1. Sosyal Medya Kavramm

1990’11 yillardan itibaren kullanilmaya baslanan internet bireylerin iletisim
siirecinde bambaska bir boyuta ge¢melerine yardimci olmustur. Bu baglamda
interaktif ve etkilesimli bir iletisim siirecine gec¢ilmis ve hemen her sey dijital
ortamda ger¢eklesmeye baslamistir. Gelisen ve ilerleyen teknoloji sayesinde

internet kullanim1 edindigi yeri siirekli olarak gelistirmekte ve ilerletmektedir
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(Irak & Yazicioglu, 2012: 7). Geleneksel medyanin yerini biraktigi yeni medya
bireylerin hayatlarinda vazgeg¢ilmez bir konumda olmustur. Yeni medyanin
icerisinde barindirdigr sosyal medya ise eglenme, bilgi edinme, bos zaman
gecirme gibi birgok islevin gercgeklestirildigi bir mecra olarak yer edinmistir.
Bireyler arasi karsilikli etkilesim imkani sunarak enformasyon akisini miimkiin
kilan, ayni zamanda c¢evrimi¢i ve g¢evrimdisi olarak iletisimi miimkiin kilan
mecraya sosyal medya adi verilmektedir (Sevik, 2015: 20). Oldukg¢a genis bir
Kitleye hitap eden sosyal medya iletisimi hizlandirmakta ve karsilikli olarak gii¢lii
bir etkiye sahiptir. Herhangi bir sosyal projede veya bir konu hakkinda kamuoyu
olusturmada oldukga biiyiik bir giice sahi olan sosyal medyada tipk: iletisimde
oldugu gibi hizl1 ve biiyiik bir kitleye ulasmak miimkiin olmaktadir. Web 2.0 ile
ortaya ¢ikan sosyal medya mecrast yeni medya ve ¢evrimigi iletisimin yeni adi
olarak da bilinmektedir. Internet kullanicilar1 bu gelisim sayesinde yalnizca
enformasyon dolagimini degil ayn1 zamanda kaynagi ve enformasyonun dolagima
girmesini saglayan etki konumunu da kazanmistir. Geleneksel medyada bireyler
enformasyonu kaynagi verdigi kanaldan alabiliyorken sosyal medya bireylere
enformasyonun kaynagini segebilme imkani sunmustur. iki dénemin birbirinden
ayrilmasini saglayan en 6nemli durumlardan bir tanesi bu olmustur. Medyanin bu
denli evrilmesi bilisim ve teknolojik olarak baska bir diinya olabileceginin
gostergesidir (Coban, 2014: 9). Bu baglamda iletisim ve kitle iletisim araclari
kullanicilara etkilesimin ve interaktifligin Onemini gdstermis ve bambaska bir
iletisim ortam1 sunmustur. Kullanicilara sundugu kolayliklar sayesinde her alanda
yer edinen sosyal medya vazgecilmez bir konumdadir. Web 2.0 teknolojisi
baglaminda ortaya ¢ikan sosyal medya daha serin bir sosyal etkilesim sunmakta
ve topluluk olusturarak hizli ve basarili bir iletisim ortami yaratmaktadir. Bagka
bir deyisle sosyal medya, igeriklerin kullanicilar tarafindan olusturuldugu ve
geribildirim 6zelligi tasiyarak daha biiylik kitlelere ulasmay1 hedefleyerek, her
tiirlil igerigin paylasilma imkani bulunan bir platform olarak adlandirilmaktadir
(Sevik, 2015: 21). Bu baglamda sosyal medyanin iki ve ¢ok yonli bir iletisim
ortam1 oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ayn1 zamanda bireylerin igerik liretmede
ve diledikleri gibi profil olusturabilmeleri de sosyal medyanin bu denli tercih

edilmesinin sebeplerinden bir tanesidir.
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Sosyal medya dili dedigimiz gelisiglizel bir jargona sahip, daha cok
konugsma diline dayali bir iletisim ortami olan sosyal medya ger¢ek diinyada
ufakta olsa bir kusak c¢atismasina sebebiyet vermektedir (Bahar, 2018: 4).
Ornegin bir birey sosyal medyada kullandig1 konusma dilini giinliik hayatindan
kendisinden yasca biliyiilk bir bireye karsi kullandiginda karsilikli bir iletisim
sorunu yasanabilmektedir. Bunun yani sira kamu veya 6zel kurulusta ¢alisan bir
kullanic1 sosyal medyanin sahip oldugu dil jargonunu is ortaminda
kullanamadigindan  dolayr  kendi igerisinde  bir iletisim  ¢atigmasi
yasayabilmektedir. Medya ve iletisim ortami bircok degisime sahitlik etmistir.
Bunlardan bir tanesi olarak bahsedebilecegimiz sosyallesme, insanlarin pasif
konumdan ¢ikarak aktif bir hal aldig1 ve bizzat insanlar tarafindan olusturulan ve
yonetilen bir diinya halini almasidir (Akyazi, 2015: 315). Sosyal medyanin ilk
kismi olarak sosyal, bireylerin diger kisilerle etkilesimi olarak tanimlanmaktadir.
Medya alani ise bireylerin birbiriyle etkilesime gectigi ortamlarin tiimiidiir. Her
gecen gilin biiyliyen ve gelisen iletisim teknolojileri, dijital medya ve internet
sosyal medya kavraminin tanmimlanmasini zorlastirmaktadir. Ciinkii her
gelismeyle sosyal medyada yeni 6zellikler ve yeni kitleler kazanmaktadir. Sosyal
medya igerisinde barindirdigt bazi Gzellikler baglaminda etkilesim ve
interaktifligi artirmaktadir. Katilim, ag¢iklik, diyalog, topluluk ve baglantili olma
Ozelliklerini sayacak olursak sosyal medya bireyleri daima igerisine ¢ekmektedir.
Katilim 6zelligi sayesinde istekli olan herkes sosyal medyaya katilim ve karsilikl1
iletisim kurabilme yetisine sahip olmaktadir. Bir diger 6zellik sosyal medyada
yapilan anketler vs. yoluyla agiklik ve katilim 6zelligi i¢ i¢e ge¢mektedir. Ayni
zamanda geribildirim saglayarak istek ve Onerilere de aciklik yetisi getirmektedir.
Genel olarak ozelliklere bakacak olursak bireyler iki yonlii iletisim imkani
bulmaktadir. ayni zamanda ortak 1lgi alanlar1 baglaminda topluluklar
olusturulmakta ve bir araya gelinmektedir. Hemen hemen tiim siteler birbiriyle
baglantili halde ilerlemekte oldugundan ilgili sitelerle ve bireylerin ilgi
alanlaryla ilgili linkler olusturmaktadir. Tiim bu 6zellikler baglaminda gerek 6zel
hayat gerekse is hayatinda daima sosyal medya uygulamalar1 kullanilmaktadir.
Teknoloji ve internetin gecirdigi evrimsel siireg baglaminda kullanilan net tabanh
tartisma ortamlar1 ¢esitlenmekte ve kullanim orami artmaktadir (Kasap, 2014:
117). Is hayatinda bireyler toplantilarin1 dahi sosyal medya tabanli uygulamalar

iizerinden gergeklestirerek hem vakitten kazang saglamakta hem de etkilesimi de
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elden birakmamaktadir. Ozel hayatlara bakacak olursak ge¢cmis zamana dayali bir
film sosyal medya iizerinden izlenmekte, goriismeler yapilmakta, giinliikk giindem
takibi gergeklestirilmekte ve aligveris yapilmaktadir. Bu noktada sosyal medyanin
bireylerin hayatinda edindigi konum baglaminda giin gectik¢e geliserek daha

fazla konumlanabilecegini soyleyebiliriz.

Sekil 8. Sosyal Medya Uygulamalar1

Kaynak: (URL 2)

Gilnlik hayatlarimizin vazgeg¢ilmez bir noktasinda olan sosyal medya
igerisinde bir¢ok uygulamayi barindirmaktadir. Aligveris, g¢evrimigi goriisme
platformlari, giindem takibi, haber siteleri gibi fazlaca ¢esit barindiran sosyal
medya her gecen giin kaliciligini artirmaktadir. Ayni zamanda pazarlama ve
reklam konusunda da fazlaca pay1 olan sosyal medya biiylik sirketler tarafindan
da daima kullanilmaktadir. Genel anlamda tiim diyalog ve etkilesimi igerisinde
barindiran sosyal medya internet gelisimiyle siirekli olarak dogru orantili bir

sekilde ilerlemektedir.
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IV. KURAMSAL BIR BAKIS: KULLANIMLAR VE DOYUMLAR
KURAMI

A. Kullanimlar ve Doyumlar Kuraminin Dogusu

Iletisim tarihinde ge¢misten bugiine bir¢ok kuram ve goriis tartisilmistir.
Bireylerin ihtiyag ve beklentileri dogrultusunda tartigilan bu kuramlar gliniimiize
kadar kabul gorilmiis ve tasinmistir. Daima toplumla bir baglam igerisinde
gelisen iletisim anlam olusturma ve yaratma faaliyetini giitmektedir. Bireylerin
yasam sekilleri dogrultusunda farkli yaklasimlar ortaya ¢ikmaya devam etmistir.
Bu dogrultuda Katz (1959) yapmis oldugu iletisim calismalarinda siirekli olarak
bireylerin kitle iletisim araclariyla ne yaptigin1 6n planda tutarak, kitle iletisim
araglarinin bireye ne yaptig1 sorusunu geri planda birakmistir (Ormanli & Yengin,
2020: 85). Bu baglamda iletisim ¢aligmalarinda kuramcilarin birey ve kitlelere
dair farkli diisiince ve fikirler irettigini sdylemek miimkiindiir. Geg¢misten
glintimiize kadar gelen bu iletisim kuramlari bireylerin arastirma ve ¢alismalarina
daima yol gosterici nitelikte olmustur. Kuramlar teorik bir bi¢imde olup herhangi
bir konu hakkinda goriis ve diislincelerin tiimiinii kapsamaktadir (Yengin, 2017:
17). Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi izleyici ve kitle iletisim araclar
arasindaki bagi kapsamaktadir. Izleyicinin kullandig1 kitle iletisim araclar
karsisinda aktif ve pasif olma durumunu kullanimlar ve doyumlar yaklasimi
incelemektedir. Bu yaklasim baglaminda birey kullandig1 ara¢ iizerinden

dogrudan bir yetkiye sahiptir.
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1. Kullammmlar ve Doyumlar Modeli ve Paradigmasi

Kitle Yol agan K.1. Olugturan Toplumsal Gereksinim

iletigim araglarindan gereksinim- ve _— sl )

araglarint veya diger lerin psikolojik dopumlardle

farkli —— | kaynaklardan | — ——p | kaynaklari

izleme beklentiler vardir

kaliplarina Ve (¢ogu kez

—— | amaglanmayan)

diger sonuglar

ile son bulur.

Sekil 9. Kullanimlar ve Doyumlar Modeli Ogeleri
Kaynak: (McQuail ve Windahl akt. Bayram, 2008: 323).

Kullanimlar ve Doyumlar kurami baglaminda kitle iletisim aracin1 kullanan
izleyici dogrudan bir yetkiye sahiptir. Bu baglamda izleyicinin tamamen aktif
konumda oldugunu sdéylemek miimkiindiir. Bireyler giinliik hayatlarinda ihtiyag
duyduklar1 eglenme, bilgi edinme, sosyallesme, tiiketim gibi bir¢ok ihtiyacini
artik kitle iletisim araglar1 izerinden karsilamaktadir. Bu noktada izleyicinin kitle
iletisim araclart ve iletisim iizerinde dogrudan yetkiye sahip olmasi, yani aktif
konumda olmas1 biiyiik 6nem teskil etmektedir. Birey bu ihtiyaglar1 karsilama
amaciyla yoneldigi kitle iletisim araglari lizerinden bir doyuma ulagmaktadir. Bu
noktada psikolog Elihu Katz’in bireyler i¢in “’Insanlar medya ile ne yapiyor?”’
sorusuna yonelmek s6z konusu olmaktadir. Kullanimlar ve doyumlar
yaklasiminin ortaya c¢ikmasini etkileyen tartismalardan bir tanesi olan bu bakis
agis1 birey ile kitle iletisim araci arasindan dogrudan bir islevsellik s6z konusu
oldugunu ortaya koymaktadir (Yaylagiil, 2018: 72). Bu baglamda s6z konusu olan

bir ihtiya¢ giderme ve doyuma ulagma arayisi sz konusudur.

32



Medya yapisim da i¢ine alan toplum
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Bireysel Ozellikler ( psikolojik durum, sosyal pozisyon
ve hayat hikayesi) F

Sekil 10. Kullanimlar ve Doyumlar Paradigmasi
Kaynak: (Kuyucu, 2016: 303).

Bireyler ihtiyaglar1 dogrultusunda kullanimina bagvurduklar: kitle iletisim
aract karsisinda bir doyum beklemekte ve buna ulasana kadar araci kullanip
iletisimi devam ettirmektedir. Bir bakima kitle iletisim araclarinin kullaniminin
bireyin yetkisine bagli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ornegin herhangi bir
kullanic1 haber edinme ihtiyacin1 giderebilmek i¢in tv de haber kanalini izlemeyi
tercih ederken bir diger kullanici ge¢miste izleyemedigi bir sinema filmini
izlemek icin g¢evrimic¢i platformdan bu filmi izleyerek eglence ihtiyacini
karsilamaktadir. Bu baglamda birey ihtiya¢ duydugu araci kullanarak ihtiyag
duydugu alani doyuma ulastirmaktadir. Bu doyum sonucu kimi kullanict bir
dongii igerisinde yeniden bir doyumsuzluga dogru gidebilmektedir. Ulastigi

doyum sonucu bir tatminlik duyarak yeni bir doyum arayis1 girmektedir.

2. Kuramsal Cerceve Acisindan Degerlendirme

Geleneksel medyadan yeni medyaya gecis siireci ile birlikte kitle iletisim
araglart yeniden sekillenmeye baslamistir. Dijital platformlar bireylerin ihtiyag
duyduklar1 alanlar baglaminda yeniden bir kaliplasma haline girmektedir. Bu
dogrultuda bireyin tiiketim ve ihtiyaglar1 dogrultusunda igerikler iiretilmektedir.
Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi baglaminda izleyici merkezli bir kuram soz
konusu oldugundan igerik iiretim onceligi tiiketici merkezlidir. Bdylelikle bireyi

ihtiyag duydugu tatmin ve haz duygusuna ulastirmak amaclanmaktadir.
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Rosengren kullanimlar ve doyumlar yaklasimina yonelik daima izleyici
gereksinimlerinin  6n planda olmast gerektigini savunmustur. Bireyin
gereksinimlerini karsilayarak doyuma ulastirilmali ve birey tatmin edilmelidir. Bu
baglamda birey tatmin edilmek istenirken sosyo — ekonomik ve sinifsal
farkliliklar bir nebze g6z ardi edilmektedir. Ayn1 zamanda bireylerin istek ve
ihtiyaglar1 ‘evet’, ‘hayir’, ve ‘belki’ gibi cevaplara indirgenmistir (Rosengren akt
Yaylagil, 2018: 73). Sonug olarak bireyler okuduklar1 veya izledikleri icerikleri
kendi ihtiyaglar1 dogrultusunda yorumlayarak doyuma ulagsmaktadir. Bu noktada
bireylerin igeriklere yonelik kendi 0Oznel yaklasimlari ortaya c¢ikmaktadir.
Doyuma ulagmalarin1 saglayan etkide kendi 6znel yaklasimlaridir. Birey kendi
0zel hayatinda sahip oldugu imkanlar dogrultusunda ihtiyaclarini belirleyerek
buna yonelik igerikleri se¢mektedir. Bu se¢imi etkileyen en 6nemli faktorler
kisinin sahip oldugu sosyo - ekonomik imkanlar ve yasadiklar1 kiltiirel
ortamlardir. Ornegin bir ev hanimi giinliilk hayatinin biiyilk ¢cogunlugunu evde
gecirdiginden bilgi edinme ve eglence ihtiyacina karst duydugu doyum ihtiyacini
televizyondan karsiladigin1 sdyleyebiliriz. Bunun yani sira bir plaza ortaminda
calisan bireyin bu ihtiyaglar1 i¢cin daha ¢ok sosyal medyaya yoneldigi
arastirmacilarca ortaya konmustur (Giingor, 2018: 133). Giiniimiizde bireyler
artik aligveris merkezlerinden ziyade e-ticaret kullanmakta, sinema salonlarindan
cok cevrimig¢i film sitelerine yonelmekte veya herhangi bir albiimii satin almak
yerine yine ¢evrimigci siteleri kullanarak aninda dinlemeyi tercih etmektedir. Tiim
bu ihtiya¢larin1 vakit kayb1 yasamadan daha hizli ve kolay bir sekilde ulasarak
ihtiyagc  duyduklar1 doyumu daha c¢abuk gidermektedir. 2018 yilinda
gerceklestirilen arastirmada milyonlarca kullanicist olan Instagram iizerinde
bireyler fotograf paylagimi yaparak eglence ihtiyacini gidermekte ve kendisini bir
gruba ait olma hissi ile tatmin etmektedir. Arastirmanin sonucunda Instagramin
bireylere ne yaptigindan ¢ok bireylerin Instagram ile ne yaptigi bulgusuna
ulasilmistir (Yayla, 2018: 60). Sonug¢ olarak kullanimlar ve doyumlar yaklagimi
bireyi ihtiya¢ duydugu hazza ulasarak yasadigi doyum sonucu nasil bir dongii
igerisine girdigini gozler Oniline sermektedir. Birey ihtiyag — doyum — yeniden
ihtiyag ve yeniden doyum dongiisii icerisinde daima kitle iletisim araclarini

kullanmaktadir.
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V.BAGIMLILIK KAVRAMI, YENi MEDYA BAGIMLILIGI VE
EKRAN BAGIMLILIGI BAGLAMINDA E-TiCARET

A. Bagimhhk Kavram

Yeni medya bireyleri her gecen giin kendisine bagimli hale getirmektedir.
Genel olarak madde veya davranis iizerinde {izerindekini hakimiyetini kaybetmesi
ve onsuz hayatim1 slirdirememesi durumudur (Tekin, 2019: 38). Bagimlilik
glintimiizde ¢ogunlukla maddelere kars1 gibi goziiksede teknoloji bagimliligt ve
ekran bagimlilig1 da en az madde bagimlilig1 kadar tehlikeli bir durum teskil
etmektedir. TDK’nin tanimina gore bir kimseye veya herhangi bir seye maddi ve
manevi olarak asir1 baglilik durumu ‘bagimlt’ olarak adlandirilmaktadir (URL 3).
Madde bagimliliginin yan1 sira teknolojiye bagimli olan bireyde de bazi saglik
sorunlari meydana gelebilmektedir. Fiziksel olarak bel boyun agrilarina sebep
olan bagimlilik psikolojik olarak ekrandan uzak kalan bireyde eksiklik olma
hissiyati ve yoksunluk yaratabilmektedir. Yapilan arastirmalarda bireylerde
goriilen semptomlar sonucu bu durumlara hareket hastaligi ve sanal ortam
hastaligi adi verilmektedir (Karadag, 2019: 13). Bagimli birey ekrandan uzak
kaldig1 siiregte bircok seyden de geri kaldigini diisiinerek bir doyumsuzluk
hissine kapilmaktadir. Bu noktada daima yeni medyanin dijitalligi igerisinde
bulunmak isteyerek cep telefon, tablet gibi iletisim araglarina bagimli hale
gelmektedir. Bireylerin boyle bagimli hale gelmesi gercekle hayal diinyasini ayirt
etmesinde de gli¢lik yasamasina sebep olmaktadir. Bagimli birey ekranlar
tizerinden siirekli olarak yeni deneyimler yasayarak simiile edilmekte ve hayal
diinyasina daha ¢ok kapilmaktadir (Leonhard, 2018: 45). Bu baglamda kisilerde
yeni medya bagimlilig1r ve ekran bagimliligi olugsmaktadir. Birey her ihtiyacini
yeni medya tizerindenm karsilayarak hipermetinsellik yoluyla siirekli tik halinde
oldugundan ne yazikki ekran bagimlilig1 ¢ikmazina girmektedir. Bagimli hale
gelen birey duygusal, bilissel ve davramigsal olarak siirekli ekranlar iizerinde

zaman gec¢irmektedir. Bu durum gerek 06zel haytta gerekse is hayatinda
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mesguliyet, sorumluluklara yetisememe, tekrara diisme gibi duygusal ve
psikolojik acidan sorunlara yol agmaktadir. Hemen her alanda bazi sorumluluklari
ertelemeyi tercih eden bireyler zamanla bunu aliskanlik haline getirebilmektedir.
Kisilik o6zellikleri olarak erteleme, karar erteleme, sorumluluk erteleme gibi
cesitlere sahip olan bu erteleme duygusu bagimlilik sonucu sorumluluk erteleme
durumunuda ortaya c¢ikartmaktadir (Dogan vd. 2017: 5). Erteleme durumu
bireylerde dijitall diinyaya olan diigskiinliigii artirmaktadir. Artik tek tikla ev
aligverisinden kisisel ihtiyaclara, ebeveyn giderlerinden sosyal hayata kadar hizl
bir erisim imkani yakalayan birey bagimli olma durumundan kagamamaktadir.
Tekniolojinin evrilerek gelismesi, yeni medyanin yayginlagsmasi, hizli erisim
imkani, interaktif bir iletisim ortami olusmasi gibi sebeplerden 6tiirii kullanicilar
sosyal medyaya bagimli olmustur. Ayni zamanda kullanici tiirevli bir iletisim
ortami yeni medya her gecen giin gelismekte ve yeni imkanlarla bireyleri daha da

igerisine ¢gekmektedir.

1. Yeni Medya Bagimhihg

Yeni medya kavrami ortaya c¢ikisindan giiniimiize kadar ¢ok fazla anlam
cesitliligine sahip olmustur. Ayni zamanda iletisimin ger¢eklesmesini en kolaya
indirgemeyi amaglayan yeni medya her gecen giin gelismekte ve ilerlemektedir.
Iletisimin evrilerek interaktif ve etkilesimli bir hal almasi yeni medya olarak
adlandirilmaktadir (Dilmen, 2014: 113). Kullanic1 tiirevli olan yeni medya
iletisim ortami1 sagladigi kolayliklar dogrultusunda bireyi kendisine bagimli hale

getirmektedir.

Sekil 11. Yeni Medya ve Sosyal Medya Bagimliligi

Kaynak: (URL 4).
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Kullanicilar yeni medya ve sosyal medyadan uzak kaldiklar1 durumlarda
kendilerini eksik hissetmektedir. Hayatlarin1 sosyal medya iizerinden yasayan
bireyler begeni, tiklanma veya goriintiilenme gibi kriterler baglaminda bazi
doyumlara ulasmaktadir. Bireyin internette asiri zaman gegirmesi, internetin
olmadig1 zamanlarda kendisini mutsuz ve eksik hissetmesi, problemlerinden
ka¢cma gibi durumlarda bagimli olma noktasinda sdylenmektedir (Tarhan, 2019:
73). Boyle durumlarda kullanicilar sorumluluklarini da erteleme noktasina
gelmektedir. Bireylerin daima internete bagimli yasamak istemesi sosyal,
psikolojik ve fiziksel sorunlara neden olmaktadir. Dijital hastaliklar adi altinda
bahsettigimiz gerek psikolojik gerekse fiziksel olarak ortaya c¢ikan sorunlar
bireyin hayatinda olumsuzluklara sebep olmaktadir. Viicutta meydana gelen bazi
agrilarin yani sira mutsuz olma, sorumluluklar1 erteleme gibi semptomlar genel
olarak dijital hastalik belirtisidir. Kullanicilar hem sosyal hayatlarinda hemde
kurumsal hayatta istedikleri i.erik ve bilgiye aninda ulasmasiyla birlikte daha da
bagimli hale gelmektedir. Bu durum yeni medyanin giiniimiizdeki islevselligini

ortaya koymaktadir.

fletisimin dijital bir boyut kazanmas: giinliik hayat1 akisin1 hizlandirmil ve
kolaylastirmistir. Kavramsalliktan ziyade ortamsal bir yenilik imkan1 taniyan yeni
medya mesaj ve icerigin paylasim ortaminda yenilikler meydana getirmistir.
Birey artik kendi igerigini {iiretebilmekte ve dahil olacagi icerigi kendisi
secebilmektedir. Pasif konumdaki kullanict artik yeni medya sayesinde aktif ve
katilimci bir hal almistir. Ayn1 zamanda geribildirim 6zelligiyle birlikte bireyler
igerisinde bulundugu, ilgi duydugu ve katildig1 igerige kars1 olumlu veya olumsuz
fikir ve diisiincelerini dile getirebilmektedir. Geribildirim bu baglamda
kullanicilar i¢in Oylesine Onemlidir ki sanal diinyaya bir tusla hakim olarak
geribildirimle yon verebilmektedir (Alter, 2018: 117). Igerik olusturma imkani
bulan kullanic1 sosyal medyayr yonetme hakimiyeti aramaya baslamakta ve
zamanla bir diger kullanicinin 6zel alanmna ihlalde bulunabilmektedir. Bu
durumda sosyal medyanin bagimli bireyde psikolojik siddete meyilli olmasina
neden olmaktadir. Her gegen giin gelisen yeni medya bireyin iletisim siirecini,
yasam tarzin1 ve daha bir¢ok seyi degisime siiriiklemektedir (Oztiirk, 215: 289).
Icerik iiretimi ve etkilesim &zelligi baglaminda sosyal medyayida icerisinde

barindiran yeni medya ¢ok genis bir yelpazeye sahiptir. Bilgi ve haber edinme,
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eglenme, aligveris ve sosyallesme gibi tiim ihtiyaclar1 sosyal medya ve yeni
medya lizerinde gergeklestiren birey ic¢in iletisim kiltiiri yeni bir boyut
kazanmistir. Kiiresellesmenin hiziyla dogru ortantili olarak ilerleyen iletisim
kiltiri  hizlh  yayilimi saglayarak kullanicilar1  siirekli  olarak igerisine
cekmektedir. Bu etkilesim ve yayilim baglaminda yeni medyanin bir kolu olan
sosyal medyada devreye girmektedir. Baglarda daha ¢ok geng kesime hitap ediyor
gibi goziiksede zamanla her yastan ve her kesimden bireyi igerisinde
barindirabilecek bir giice sahip olmayr basarmistir. Kisiye yer ve zaman
kisitlamas1 sunmaksizin diledigi yerde, diledigi zaman duygu ve diisiincelerini
ifade etme imkani sunmaktadir. Dijitallik 6zelligi sayesinde kullanicilar sosyal
medyay1 artik telefon, tablet gibi araclarla cebinde tasiyabilmektedir. Yeni
medyanin igerisinde barindirdigit  sosyal medyada kullanicilar  giinliik
diistincelerini dile getirmekte ve bu diisiincelerini belli ortamlarda tartigarak
bulundugu ortamda yeni fikirler ortaya koyabilmektedir (Aydin, 2016: 374 —
375). Etkilesimli, internaktif ve dinamik bir iletisim ortami hedefleyen yeni
medya ile sosyal medya arasindaki iliski kuvvetli ve giin gegtikce
giiclenmektedir. Bireyler TPA sayesinde herkesin ulagim ve paylasimina agik

platformlarda iletisim kurmakta ve duygu diisiincelerini aktarabilmektedir.

Gliniimiizde her iki insandan birisinde meydana gelen yeni medya
bagimlilig1 her gegen giin artan bir sorun haline gelmektedir. Sosyal medya hizli
erisim ve iletisimde kolaylik saglayan bir ortamdir. Her kesimden kullaniciyi
icerisinde barindiran sosyal medya; kendini ifade edemedigi i¢in yalnizlasan
bireylerden popiiler kiiltiire fazlasiyla hakim olup toplumu kolayca yonetebilen
bireyler gibi genis bir kullanici kitlesine sahiptir (Aydemir, 2014: 63). Sosyal
medya ve yeni medya bagimliliginin sebep oldugu en 6nemli sorunlardan bir
tanesi bireyin hayati tamamen oradaymis gibi diistinmesidir. Kullanicilar sosyal
medyadan uzak kaldiklarinda yasamdan da uzaklastiklarin1 hissederek kendilerini
eksik gormektedirler. Yasanan bu durum yeni medyaya olan bagliligin ve bagimli
bireyin varligin1 tamamen ifade etmektedir. Yeni medya igerisinde barindirdigi
kullanicr gesitliligi baglaminda aktif izleyici ve yonetici konumuna bireyin direkt
olarak kendisini koymaktadir. Icerik ydnetici konumdaki birey bu kolay ulasim
sayesinde daha fazla bagimli hale gelmektedir. Bu durumda sosyal medyada

erisimin dnemini ortaya koymaktadir. Ornegin dncelerde bir filmi izlemek veya
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bir miizigi dinlemek icin satin alinmasi gerekirken giliniimiizde erisim ve dijitallik
bunu miimkiin kilmaktadir. Bir nevi sahiplik eski dnemini yitirmis ve erigim ¢ok
daha onemli bir konuma gelmistir (Kelly, 2017: 127). Bunun yani sira eskisi gibi
gazete iretilmemesi ve satin alinmamasi, tv programlarinin internetten bireyin
istedigi anda izlemesi, kose yazilarindan ziyade bloglarin tercih edilmesi ve
sinema salonlarindan ziyade ¢evrimigi izleme sitelrine yonelinmesi olusan yeni
medya bagimlilifinin gostergeleri olarak siralanabilmektedir. Tarhan ve
Nurmedov’un sanal alistirici olan bilgisayarin ve internet ortaminin fizyolojk
olarak bagimlilik yaptig1 giinlimiizde artik kesinlesmistir, sézleri yeni medya
bagimliliginin agiklayict durumlarindan bir tanesidir (2019: 66). Bu durumda
bireyler sosyal medyada gecirdikleri vakiti kontrol edememekle birlikte giin
gectikge doyumsuzluk hissi yasayabilmektedir. Oncelerde belli bir egitim
seviyesi gerektiren internet ve bilgisayar kullanimi simdilerde bu farki ortadan
kaldirmistir. Uretici firmalar en kolaya indirgenmis sekilde yaptiklari iiretim
bazinda kullanicilar1 bagimli olmaya birkez daha mecbur birakmaktadir.
Tiiketicinin bitmek bilmeyen doyum alma istegi ve yenilik arayis1 iireticilerde
kolay tiretimle kullaniciy1 etkileme fikrini giiclendirmektedir (Jenkins, 2019: 99).
Dijital ortamin ulasilabilirlik imkani arttik¢ca yeni medya bagimlilik olgusu da yni1
oranda artig gostermektedir. Sosyal medyanin kullaniciya yeni deneyimler ve yeni
hazlar vermesi kullaniminin islevselligini artirmaktadir. Kullanimlar ve doyumlar
yaklasimiyla baglantili olan yeni medya bagimliligi kullaniciya ihtiyaci
dogrultusunda veya tamamen bos zaman gecirme gereksinimiyle tiikettigi
igerikler sonucu haz ve doyum almasidir. Aldigi doyum sonucu daha fazla
beklentiye giren bagimli biry yeni tiiketimlere ve yeni doyumlara yonelerek
doyum — doyumsuzluk doniisiimii arasinda kalmaktadir. Bu durum da kullaniciyi

her gecen giin daha bagimli hale getirmektedir.

Internet kullaniminda baz1 bireyler daha bilingli bir konumda olup internetin
ve fazla kullanimin bagimli bir hale doniisebileceginin farkindadir (Uzbay, 2018:
419). Bunun yam sira giiniimiizde bagimli bireylerin bilingli bireye oranla daha
fazla oldugunu sdylemek miimkiindiir. Hatta bagimli bireyler giin gectik¢e kendi
hayatlarindan c¢ok sosyal medyada takip ettigi kisilerin hayatlarin1 yasamaya
calismaktadir. Kimin ne zaman ne paylastigini merak ederek doyumsuzluk

yasayan bireyin bagimli hale gelmess kacinilmazdir. Dijital hayata bagimli hale
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gelinmesinin bir sebebi teknolojinin ve yeni medyanin kullanimi konusunda
bireylerin yeterince bilin¢lendirilmemesidir. Yasanan bu hizli erisim ve kolay
ulasim bireyde teknolojiden kopuk oldugu anda yalnmizlik ve eksiklik hissi
yaratmaktadir. Dijital hayatin evrilmesi gelismesi sonucu kullanici bazli bir hale
gelmese kullanimlar ve doyumlar yaklagimini ortaya ¢ikarmistir. Kendi igerigini
tireyen kullanicilar diledikleri icerige de miidahale imkani buldugundan
psikolojik olarak olumsuz etkilendigi durumlarda yasamaktadir. Gelecege yonelik
baktigimizda tekno — hayatin ele gecirdigi dijital hakimiyeti bireyin yeniden
kendi kontrolii altina almasi i¢in gerekli cabayr gostermesi gerekmektedir
(Newport, 2019: 218). Ayn1 zamanda dijital ortamda olusturdugu kimlik bazinda
yasamak isteyen birey kendi gercek kimligini zamanla bir kenara birakmaktadir.
Sonu¢ olarak evrilen ve gelisen teknoloji meydana bireyi yeni medya
bagimliligina maruz birakmaktadir. Yeni medya bagimliligi sonucu kisilerde
meydana gelen ekran bagimliligt da bir diger bagimlilik seklidir. Ekran
bagimlilig1 mevcut diizende meydana gelen her ihtiyaca karsi bireyleri e-ticarete

yoneltmektedir.

2. Ekran Bagimhihgi Baglaminda E-Ticaret

Giliniimiizde teknoloji kullanimina bakacak olursak neredeyse hayatimizin
tiimiini kaplamaktadir. Evrilerek dijital bir hal alan iletisim daima interaktif ve
etkilesimli bir iletisim imkani sunmaktadir. Birey artik tamamiyla iletisim
lizerinde hakim konumdadir. igerik iiretimi ve ydnetimiyle aktif hale gelen birey
zamanla bagimli hale gelmektedir. Teknoloji ve internetin bu denli kontrolsiiz ve
stirekli kullanimiyla bagimli hale gelen birey fiziksel ve psikolojik olarak
olumsuz durumlarla kars1 karsiya kalmaktadir. Mobil cihazlarin ve teknolojiye
bagli ekranlarin kullanimi1 baglaminda bireylerin siire fazlaliligi, irade kayb1 ve
ekrandan kopamama gibi durumlar: bireyin bagimli hale geldiginin gdstergesidir
(Ding, 2017: 8). Davranigsal bagimlilik olarak konumlandirilan ekran bagimliligi
teknolojinin gelismesi, bireye sagladigi kolaylik ve hizli iletisim imkaniyla
paralel olarak ilerlemektedir. Ekran bagimliligini kullanimlar ve doyumlar
yaklasimiyla iliskilendirecek olursak, birey ihtiya¢ ve istekleri dogrultusunda
iretir, tiketir ve doyum yasar. Bu baglamda yeniden bir kullanim istegi duyan
kullanici doyum sonrasit yeniden bir haz ve yeniden bir doyum arayisina

girebilmektedir. Kullanici ile ekran interaktif ve etkilesim 6zelligi sayesinde i¢
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ice gecmis durumdadir. Bireyler medyayr birbiriyle paylasir konumda
oldugundan herhangi bir {riine, fikre ya da igerige karst tutkularini
gostermektedirler (Jenkins, 2019: 103). Kullanicilar zamanla hayatlarin1 kiigiik
ekranlara sigdirmaya baslamistir. Haber ve bilgi edinme, eglenme, g¢evreyle
iletisim halinde olma gibi istekleri dogrultusunda dijital hayata tamamen
odaklanmig durumdadir. Dijital iletisim baglaminda ekran bagimliligi ortaya
cikmig ve kisiler her zaman i¢in yanlarinda tasidiklari dijital ekranlar sayesinde
aktif halde bulunmustur. Ekran bagimliliginin sebep oldugu bir diger olumsuz
durumsa dijital hastaliklardir. Teknolojiye ve ekrana bagimli bireyde ortaya ¢ikan
bazi semptomlar bunun gdstergesidir. Medya ve internet diginda bir diinya
olmadigin1 hissetme, arkadas ¢evresinden uzaklasma, her ihtiyacini internet
tizerinden giderme gibi semptomlar dijital hastaliklarin belirtisi olarak kabul
edilmektedir (Bayindir & Yengin ed. Karadag, 2019: 86). Ruhsal ve fiziksel
olarak fazlasiyla etkileyen dijital hastaliklar bireyi ekran bagimliliginin da Gtesine
gecirerek teknolojiye ve ekrana muhtac gibi hissettirmektedir. Ayni1 zamanda
sorumluluklarindan kagma sebebiyle de bireyler cogunlukla ekranlara yonelmekte

ve bu sekilde de bagimli hale gelmektedir.

Teknoloji ve toplum arasinda goz ardi edilemeyecek bir bag bulunmaktadir.
Teknolojik gelismeler ve ilerlemeler toplumsal yasami bi¢im ve igerik a¢isindan
siirekli bir degisime ugratmaktadir (Vatandas, 2020: 24). Giiniimiizde egitimden
saghiga, giinliik yasamdan aligverise hemen her alan degisime ve gelisime
ugrayarak ekranlarda bulunan uygulamalara tasunmistir. Oncelerde tv iizerinden
saatli edinilen bilgi simdi ekranlarda ve her zaman ulagsma imkan1 olan igeriklere
donligmiistiir. Bunun yani sira market ve avm den giderilen ihtiyaglar yine
elimizde bulunan teknolojik aletler sayesinde ekranlardan bir tik ile ulasilabilir
hale gelmistir. Bu durum bireyi ekran bagimlis1 yapmanin yaninda dijitalligin
ulasim imkani dogrultusunda hareketsiz ve pasif bir hayat yasamaya da tesvik

etmektedir.
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f!

INTERNET VE TELEFON BILGISAYAR
SOSYAL MEDYA VE TABLET VE TELEVIZYON

Sekil 12. Ekran Bagimlilig

Kaynak: (URL 6)

Medya ve ekranin bireyin hayatindaki yeri yadsinamaz bir konumdadir.
Yasam sekli, ihtiyaglar ve kiiltiirler dogrultusunda herkes i¢in var olan ekran ve
medya olumlu ve olumsuz sonuglar dogurmaktadir. Oncelerde daha ¢ok geng
niifusta etki gosteren ekran bagimlilig1 giiniimiizde her yastan bireyi etkisi altina
almis durumdadir. Bulunduklar1 ortamda da yanlarind tasidiklar1 kitle iletisin
araglar1 ve bunlara bagli olan ekranlar sayesinde ulasim sikintis1 ¢ekmeyen
kullanicinin bagimli hale gelmesi kaginilmaz bir hal almistir. Bireyler maruz
kaldiklar1 ekran bagimliligi baglaminda kalip yargilarla yasamakta, pasif hale
gelmekte ve kimi zaman siddete egilimli hale gelmektedir (Ustiindag & Dogan,
2019: 158). Sosyal medyada gordiigii hayatlara sahiplik hisseden kullanict
yasadigr doyum ve haz sonucu dijital siddete yonelmekte ve bu sekilde de bir
doyum hissi yasamaktadir.

Iletisim kuramlar1 genel cergeve itibariyle bireylerin diisiince yapilarinda
etkili olmaktadir. Kitle iletisim araglar1 ve bireylerin bunlarla nele yaptigina
dayali olan iletisim kuramlari c¢ogunlukla birey iletisimine dayali bir rejim
igermektedir. Ornegin kullanicinin Twitter iizerinden takip ettigi haber sayfas: bir
zaman sonra bireye ne diislinecegine ve nasil davranacagina dair yonlendirmeler
yapmaktadir. Bireyin bu denli yonlendirilir bir hal almas1 da ekran bagimliliginin
bir sonucu olarak gosterilmektedir. Ekran bagimliligi baglaminda bireyler ¢ogu
zaman tek ekranla yetinmemekte ayn1 anda iki dijital ekranla i¢ ice olmaktadir.
Televizyondan program izlerken ayni anda programin sosyal medya hesaplarini
takip eden kullanici ikincil ekran kullanimi ve ekran bagimliligina maruz kalmis

olmaktadir. Izleyiciler cogu zaman izledikleri programla kalmamakta Twitter’dan
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igcerikle ilgili tweet atarak programla tamamen entegre olmaktadirlar (Sar1 &
Erdogan, 2018: 111). Ekran bagimlilig1 sorunsali kullanicilar1 bir yandan da
aligverise tesvik etmektedir. Genel olarak bireylerin i¢sel ve dissal faktorlerden
etkilenerek ihtiyaclarinin disinda siirekli bir alma istegi duymasi ve bunu doyuma
ulastirmak istemesi aligveris bagimlilig1 olarak tanimlanabilmektedir. Davranigsal
bir bagimlilik tiirii olan aligveris bagimlilig1 bireylerin psikolojik ve ruhsal olarak
eksik diirtiilerinin tetikledigi bir hastaliktir (Ayazoglu vd., 2019: 45). Yalnizca
kisisel sempomlar1 baz almaksizin aile yasantisi, arkadas g¢evresi ve internet
kullanim1 gibi davraniglar da aligveris bagimliligini tetikleyen unsurlardir. Yine
kullanimlar ve doyumlar yaklagimindan yola ¢ikacak olursak kullanicilar aligveris
yaparken de mevcut eksikligi haz ve doyuma ulastirmak istemektedir. Internetin
ve dijital hayatin verdigi kolaylik baglaminda kullanici internette sorf yaparken
karsisinda ¢ikan reklamlarda aligveris bagimliligina sebep olan durumlar
arasindadir. Ayn1 zamanda benlik saygisinda azalma hissetme, aligveris fantezisi,
artan internet kullanimi gibi sebeplerde aligveris bagimliligini tetiklemektedir
(Ayazoglu vd. ,2019: 45). Diirtii kontroliinde yetersizlik ve eksiklik bireyleri
aligveris konusunda bagimliliga siiriikleyerek silireksi artan bir doyumsuzluga
siirliklemektedir. Mevcut pazardan yapilan aligveris kullanicilarin gergeklestirdigi

tilketim olarak adlandirilmaktadir. Fakat bir birey siirekli olarak bir markadan

tiikketim gergeklestiriyorsa bu durum onu miisteri konumuna getirmektedir.

Sekil 13. E-Ticaret ve Aligveris Bagimliligt

Kaynak: (URL 7).
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Bireyler dijital diinyanin yayilim ve yondesme Ozelligi baglaminda
kullanicilar aligveris bagimliligina siiriiklenmektedir. Birey herhangi bir internet
sitesi lizerinde dolasirken arayiiz reklamlarinda benzer bir bagka {irlin
cikabilmektedir. Bu noktada birey aligveris yapmayacak olsa dahi bu sekilde
tesvik edici bir siirtiiyle ihtiyag dis1 tiiketimde bulunmaktadir. Tiiketici bireyler
arasinda internette zaman gecirme ile internet iizerinden yapilan aligveriste
duyulan haz arasinda giiclii bir iliski sz konusudur (Kéksal, 2015: 120). internet
aligverisinin ve e-ticaretin lizerinde durdugu faydaci ve haz verici aligveris tiirleri
mevcuttur. Bu durum  demografik  Ozellikler baglaminda  degisiklik
gosterebilmektedir. Genel olarak bakacak olursak bireylerin ¢ogu gilinlimiizde
online aligveris ve e-ticareti tercih etmektedir. Bazi noktalarda internet
aligverisinin riskli goriildiigii sOylenmektedir. Kredi kartt ve kisisel bilgilerin
korunmasi konusunda kimi zaman ¢ekinceler yasansa da genel olarak e-ticaret
fazlaca tercih edilmektedir. Ayn1 zamanda firma sahiplerinin tiiketim kiiltiirtini
fazlalagtirma agisindan uyguladigi reklam politikalar1 da kullaniciyr aligveris
bagimlis1 olma yolunda tesvik edici olmaktadir. Kullanicilar reklam
kampanyalarina karsi zaaflarina yenik diiserek ihtiya¢c dis1 tiiketime

yonelmektedir.

Giliniimiizde tiiketiciler tarafindan fazlaca tercih edilen e-ticaret uygulamasi
olan Trendyol igerdigi arayiizler araciligiyla bireylerin aligveris aligkanligini
artirabilmektedir. Dijital pazar agisindan giiclii br yetiye sahip olan Trendyol
gerek giliven gerekse pazarlama yonilinden miisterisini tanimakta ve bu yonde
ilerleyebilmektedir. Geleneksel pazarlama yonteminde tiiketici daha ¢ok iiriiniin
koyuldugu raftan dizilme sekline dikkat ederken dijital pazarlamada 6deme
yontemi, kargo teslim tarihi vs. gibi se¢enekler on planda tutulmaktadir (Kaya,
2020: 57). Bu baglamda Trendyol kullanicilarina sundugu gizlilik politikasi
baglaminda giiven kazanmis ve tercih edilmistir. Ilk kez 2010 yilinda kurulan
Trendyol perakande aligveris sitesi olarak biiylimektedir. Arastirmalara gore 2016
yilinda mobil uygulama olarak 5 milyon kez indirilmistir. Ayni1 zamanda
bahsettigimiz gizlilik politikasi ve giliven agisindan en giivenlikli e-ticaret
sertifikasi alan sitelerden bir tanesi olmustur (Dal & Sahin, 2018: 243). Trendyol
aligveris tiiketimini etkileyen bir diger unsur tiiketici yorumlaridir. Aligveris

yapilmadan once miisteri diger kullanicilarin yorumlarini baz aldigr bir tiiketim
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s0z konusudur. Bu baglamda Trendyol politikalarinda miisteri memnuniyeti ve

deneyimi biiylik 6nem tagimaktadir.

Ziyaretlerinden Esinlendik

@ RGN

MANGO Woman Pull & Bear Kadin Siyah MANGO W
Platformlu Bantl Sandalet Kapitone Banth Diiz Sand... Dokamlu P

Sekil 14. Trendyol Arayiizleri

Kaynak: (URL 7).

Bireylerin Trendyol hesaplari iizerinden inceledikleri iiriinler baglaminda

olusturulan arayiiz aligveris bagimlis1 olmaya tesvik edici bir unsurdur. Kullanici

Trendyol’a girdigi sirada karsisina ¢ikan ‘’ziyaretlerinden esinlendik’’ kategorisi

bireyin manipiile edilerek ihtiyac disi aligverise iteleyerek haz ve doyum duygusu

yasatmaktadir.

45



Q_ Marka, urtin veya kategori ara Q

Kadin Erkek Tim Kategoriler A

¢ Kozmetik I I H‘“ T

(L N il

Saat & a sii ket

Aksesuar "‘ HpEEHalee
»

Moda

Ayakkabi & 1. Spor &

Canta * Outdoor |

Trendyol ) Luxury &

Collection Designer

Elektronik w Ev & Yasam Y‘-
‘ —

Cocuk f% E E :

A =C < [ 2

Hemen Gelsin Favorilerim Sepetim Hesabim

Sekil 15. Trendyol Uygulamasi Kategorileri
Kaynak: (URL 8).

Calismanin bu kisminda orneklem olarak segilen 30 kadin — erkek ile
derinlemesine goriisme yapilarak ekran bagimliligi, e-ticaret, Trendyol ve
aligveris bagimliligina dair sorular yoneltilmistir. Bu kavramlara yonelik edilen
bulgular sonucunda bireylerin ekran bagimliligi ve alisveris bagimliligina karsi

alinabilecek onlemlerden bahsedilecektir.
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VI.EKRAN BAGIMLILIGI BAGLAMINDA E-TiCARET VE
TRENDYOL UZERINE BiR INCELEME

A. Arastirmanin konusu

Bireyin dogumundan bugiine gelisine kadar her daim iletisim var olmustur.
Iletisim ortam1 her donem farkli imkanlar saglamaya baslamistir. Bu baglamda
medya dijitalleserek evrilmistir. Dijitallesen bu medya ortaminda zamanla ekran
bagimlilig1 ortaya ¢ikmistir. Bireyler akilli cihazlar tizerine kurulu bir hayat
yasamaya baslamis ve baglamda her ihtiyaci internet iizerinden gidermeye
baslamistir. Bu noktada devreye e-ticaret girmektedir. E-ticaretin en biiyiik
kollarindan olan Trendyol iizerinden yapilacak bu arastirmaca ekran

bagimliliginin e-ticarete etkisi ele alinacaktir.

1. Arastirmanin Amac ve Onemi

Iletisim ortaminin zamanla yeni medyaya déniismesi sonucu ortaya ¢ikan
ekran bagimlilig1 lizerinden e-ticaret incelenerek, sinirlilik tizerinden Trendyol
incelemesi yapilarak bireylere anket uygulanacaktir. Amag¢ toplumu ekran
bagimliliginin dezavantajlar1 yoniinde bilinglendirerek e-ticaret arastirmasi
yapmaktir. Bunun yani sira yapilan reklamlarinda dogru mu yoksa aldatmaca m1
oldugu arastirilacaktir. Caligmanin 6nemi e-ticaret arastirilarak en cok tercih
edilen Trendyol uygulamasi iizerinden derinlemesine goriisme yapilarak

avantajlar ve dezavantajlar analiz edilecektir.

2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Evren olarak iletisim ortaminin evrilerek yeni medyaya doniismesi ve bu
baglamda olusan ekran bagimliliginin sonucunda ortaya ¢ikan e-ticaret ve reklam
kampanyalar1 se¢ilmistir. Orneklem olarak ele alinan 30 kadin — erkek katilimci

bulunmaktadir.
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3. Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama Araci

Yapilan arastirmada Orneklem olarak ele alinan 30 kadin ve erkek
katilimciya derinlemesine goriisme yontemi uygulanmistir. Bir sosyal medya
platformu olan Zoom uygulamasi iizerinden yapilan goriismede her katilimciya
15 soru yoneltilmis ve kayit yapilmistir. Elde edilen sonuglarin analizi ile
calismanin bulgularina ulasilmistir. Derinlemesine goriisme tekniginin segilme
sebebi katilimcilara daha derin ve agik uglu sorular sorulabilmesidir. Goriintiili
ve gozleme dayali yapilan goriismede katilimcilarin  sorulara verdiklere
cevaplarin yani sira jest ve mimikleri de incelenmistir. 30 dk. olarak ilerledigimiz
goriismeler katilimcilarin uygunluk saatlerine gore diizenlenmistir. Ayn1 zamanda
katilimcilara verdikleri goriintii ve ses kayitlarinin, isim soyisim gibi belirleyici
ozelliklerinin igiincli bir sahisla paylasilmayacagi bilgisi de verilmistir.
Goriigmeler kisinin hem Zoom {izerinden belirtmesiyle hem de mail yoluyla yazil
olarak belirtmesi sonucu yapilmistir. Arastirmada kullanilan sorular asagida

siralandig1 gibidir:
e Yasinizi ve mesleginizi 6grenebilir miyim?
e  Aktif bir sosyal medya kullanicist misiniz?
e (iin igerisinde ortalama ekran siireniz nedir?

e FEkran  bagimhligt  hakkinda  konusacak  olursak  neler

soyleyebilirsiniz?

e FEkran siireniz baglaminda kendinizi bagimli birey kategorisinde

goriiyor musunuz?

e Aligveriste e-ticaretten yana misimiz yoksa avm, zincir market

kullanicist misiniz?
e Trendyol uygulamasina iiyeliginiz var m1?

e Bu platformu yalnizca aligveris i¢i mi kullaniyorsunuz yoksa diger
uygulamalar gibi igerisinde yalnizca sorf yapip bir sey almadan

¢ikiyor musunuz?

e Memnuniyet durumunuzu puanlayacak olursak 1 — 10 aras1 ka¢ puan

verirsiniz?
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Trendyol’da sizi olumsuz etkileyen yonler nelerdir?

Yemek ve market aligveris kategorisini de ara yiizlerine ekleyen

Trendyol diger platformlar1 geride biraktt mi?

Trendyol reklam kampanyalarini dijital pazarin bir etki yontemi mi

yoksa ger¢eklik pay1 var midir?

Pandemi siirecinde Trendyol kullanma sikliginizda degisim

gozlemlediniz mi?

Kisisel verileriniz agisindan Trendyol gizlilik politikasina giiveniniz

nedir?

Trendyol aligveris bagimlist bir birey olmaya tesvik ediyor mu sizi?

Ne derece doyum alabiliyorsunuz?

4. Calisma Grubu

Yapilan bu c¢alismada 16s1 erkek, 14ii kadin olmak iizere 30 kisi ile

goriisiilmiistiir. Yas aralig1 olarak 18 — 35 yas tercih edilmistir. Yapilan secimde

bireylere ekran siireleri, ekran bagimliligina bakis acilari, e-ticaret kavrami ve

Trendyol baglaminda alisveris bagimliligina yonelik sorular sorulmustur. Ayni

zamanda kullanicilarin demografik 6zellikleri de tablolastirilmistir. Katilimcilarin

meslek gruplari, sosyal yasantisi, yasi ve sosyal medya kullanimi gibi kriterler

calismanin bulgularinin elde edilmesinde 6nemli bir rol oynamistir.

Cizelge 4. Katilimcilarin Demografik Bilgileri.

Katilimer Sayisi 30 kisi

Cinsiyet Kadin - Erkek

Yas Arahg 18 - 35

Cizelge 5. Katilimei Bilgileri.

Katilhmer Kod Adi Katilimer Cinsiyeti  Katilimel Yasi Katilimer Meslegi
K1 Kadin 34 Market ¢alisant
K2 Erkek 30 Isletmeci

K3 Kadin 24 Ogrenci

K4 Erkek 19 Ogrenci

K5 Kadin 25 Borsaci

K6 Erkek 32 Isletmeci

K7 Kadin 23 Ogrenci — garson
K8 Erkek 35 Kasap
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Cizelge 4 (devami) Katilimeilarin Demografik Bilgileri.

Katilimer Kod Adi Katilimer Cinsiyeti  Katilimer Yasi Katilime1 Meslegi
K9 Kadin 26 Sosyal medya uzmani
K10 Erkek 29 Bankact

K11 Kadin 19 Ogrenci

K12 Erkek 35 Miihendis

K13 Kadin 25 Prodiiktor asistani
K14 Erkek 32 Isletmeci

K15 Kadin 28 Ev hanimi

K16 Erkek 33 Bakkal

K17 Kadin 28 Ev hanimi

K18 Erkek 34 Kuyumcu

K19 Kadin 34 Tekstil tasarimcist
K20 Erkek 30 Asct

K21 Kadm 29 Isletmeci

K22 Erkek 28 Ogretmen

K23 Kadin 33 Ev hanimi

K24 Erkek 27 Kameraman

K25 Kadin 30 Banka miidiirii
K26 Erkek 27 Ogrenci — kurgucu
K27 Kadm 20 Ogrenci

K28 Erkek 34 Ogretim gorevlisi
K29 Kadin 32 Akademisyen

K30 Erkek 31 Miizisyen - Dj

5. Verilerin Analizi

Yapilan arastirmada totalde 30 katilime1 ile derinlemesine goriisme
yapilmistir. 18 — 35 yas aralig1 tercih edilen calismada bir¢ok meslek grubu
bulunmaktadir. Sosyal medya kullanimlarindan, ekran siilerine, e-ticarete bakis
acgilarindan yaptiklart aligverise ve Trendyol kullanimlarina kadar derinlemesine,
acik uclu sorular yoneltilmistir. Analiz yapilirken katilimcilarin yas ve meslek
gruplarina yonelik, ayn1 zamanda sosyal yasantilarina gore de cevapladiklari
gbézlemlenmistir. Ayn1 zamanda katilimcilarin isim ve soyisim gizliligi esas

alimarak K1, K2, K3....... K30 seklinde katilimct kod adiyla isimlendirilmislerdir.

B. Bulgular

Cizelge 6. Aktif Bir Sosyal Medya Kullanicist misiniz?

Katilimci cevabi EVET HAYIR
Say1 22 8
Yiizde (%) %73,3 %?26,6

Yapilan goriismede katilimcilarin %73,3°1 aktif sosyal medya kullanicist

olduklarini belirtmislerdir. Tereddiitsiiz evet yanitint veren kullanicilar aym
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zamanda kendilerini sosyal medyaya da fazlasiyla ait hissettiklerini dile
getirmislerdir. Bunun yani sira %26,6’lik bir oranla 8 katilimci sosyal medya
kullanicist olmadiklarini belirtmistir. Kimi katilimc1 ¢alistigi is bazinda sosyal
medyaya vakit ayiramadigini sdylerken bir kismi evet cevabini veremeyecek

diizeyde kismii bir sekilde kullandiklarini s6ylemistir.

Katilimcilara yoneltilen bir diger soru ekran siirelerine iligkindir. Giinliik
ekran siireleri baz alinarak ekran bagmmliligi hakkinda konustugumuz
katilimcilarin siireleri genel olarak degiskenlik gostermektedir. 11 saate kadar
ekran siiresi bulunan katilimecinin yani sira 1 saat gibi ¢ok minimum bir siire
geciren katilimc1 da bulunmaktadir. Aktif bir sosyal medya kullanicis1 olmadigini
dile getiren katilimcilar arama, haber okuma gibi sebeplerden dolayi kisa bir siire
ekran kullanmaktadir. Katilimcilarin 7 tanesi giinlik 1 - 2 saat arasi ekran
kullanirken (%23,3), 9 katilime1 2 — 4 saat (%30), 11 katilimer 5 — 9 saat (%36,6),
4 katilimer ise bagimli diizeyde 10 saati askin (%13,3) siireyle ekran kullandigini

dile getirmistir.

Cizelge 7. Katilimclarin ekran siireleri

Katilimel grubu Katilmcilar Ekran siiresi Yiizde

Grup 1 K2, K8, K15, K16, K18, K20, K25, 1 -2 saat %23,3

Grup 2 K1, K3, K7, K10, K12, K14, K21, 2 -4 saat %30
K22, K23

Grup 3 K3, K4, K6, K11, K13, K19, K24, 5- 9saat %36,6
K27, K28, K29, K30

Grup 4 K5, K9, K17, K26 10 saat ve tizeri %13,3

Tabloyu ve verileri inceledigimizde grup 1’deki katilimeilarin genel olarak
bilgi edinme, arama yapma gibi ihtiyaglar dogrultusunda ekran kullandiklari
saptanmigtir. Aym1 zamanda meslek gruplarininda sosyal medya ve ekran
kullanimina etki ettigi gézlenmistir. K15 ev hanimi oldugunu ve sosyal medyaya
cok fazla zaman ayiramadigini dile getirmistir. Kayithh oldugu sosyal medya
hesab1 olmasina ragmen gerek ev isler gerekse c¢ocuklarinin ihtiyaglari
dogrultusunda ancak bu konularda bilgi edinme amaciyla ekrana zaman
ayirabildigini sdylemistir. Bunun yani sira kasap olan K8 ve bakkal olan K16
calisma saatlerinden ve giin icerisindeki yogunluktan ancak haber okuyabildigini
belirtmistir. Ayn1 ekran siiresine sahip K18 kuyumcu oldugunu sdylemis ve altin,
doviz gibi kurlar: takip etmek amaciyla ekran kullandigini bunun disinda haber ve

bilgi edinme, eglenme gibi ihtiyacini televizyondan karsiladigini sosyal medyanin
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bireyleri manipiile ettigini diisiindiigiinii dile getirmistir. Grup 2’de bulunan
katilimeilar %30’luk bir oranla genel olarak 2 — 4 saat arasi ekrana baktiklarini
belirtmistir. K23 ev hanimi oldugunu sdylemis ve evdeki isleri disinda sosyal
medya ve ekranla i¢ ice oldugunu, dizi izleyerek ve online alisveris yaparak
zaman geg¢irdigini dile getirmistir. Bunun yani sira K3 ve K7 6grenci olduklarini
ve ekran ilizerinden daha c¢ok online ders i¢in zaman gegirdiklerini sOylemistir.
Diger katilimcilarda genel anlamda haber okumaninin disinda eglenme ihtiyacini
karsilamak i¢in dizi ve film izleedikleri ve c¢evrimi¢i platformlar iizerinden
aligveris yaptiklart gdézlenmistir. Grup 3 incelendigi zaman kendilerini sosyal
medyaya ve ekrana daha fazla ait hisseden bir katilime1 grubu gézlenmektedir. Bu
gruptaki katilimcilarin genel fikri baz alinacak olursa, fikir ve diisiincelerini
sosyal medyada ifade ettikleri, eglenme ihtiyacini buradan karsiladiklari ve
Ozellikle pandemi siirecinde e-ticarete yoneldiklerinden aligverisi de buradaki
platformlardan yaptiklar1 gézlenmis ve bu baglamda ekran siireleri diger gruplara
gore artmistir. Ornegin K13, K24 ve K30 meslek gruplarindan otiirii medya
alaninda ¢alistiklarindan ekran siireleri diger gruplara gore artistadir. Katilimcilar
hayatin artik genel olarak dijital ekranlar tizerinden ilerledigini ve buradan devam
ettigini sOylemistir. Bu baglamda dijitalligin verdigi imkanlar dogrultusunda
siirekli ve hizli erisim s6z konusu oldugundan ekran kullanimlarininda bu
dogrultuda ilerdigini dile getirmistir. %36,6’1ik bir oranla 5 — 9 saat ekrana bagl
kalan katillmci grubunun bagimli olma yolunda ilerledigini sdylemek
miimkiindiir. Son olarak grup 4’te bulunan 4 katilimc1 %13,3 oranla 10 saati agkin
sireyle ekran kullanmalar1 baglaminda bagimli olduklarin1  sdylemek
miimkiindiir. K9 sosyal medya uzmani oldugundan giinliik ekran siiresinin 10 —
15 saat aras1 degisiklik gosterdigini sdylemis ve hayatinin neredeyse tamamnini
dijital ekrana bagh ge¢irdigini dile getirmistir. Baz1 psikolojik ve fiziksel olarak
olumsuz sonuclar1 beraberinde getirdigini sdyleyen katilimci bu duruma nazaran
kendi giinliilk hayatinda da sosyal medyayr kullanmaktan vazgecemedigini dile
getirmistir. Bir diger katilimci1 K17 ev hanimi oldugunu ve ¢ok fazla ekrana
zaman ayirdigini dile getirmistir. Pandemi siirecinden isten ayrildigini bu nedenle
evde tamamen sosyal medyada ve ekranda zaman gecirdigini soyleyerek bu
durumun ister istemez e-ticarete yonelttigini eklemistir. Diger iki katilimc1 dayine
isi baglaminda ekranla i¢ ice oldugunu sdylemistir. K5 tiim giin borsay: takip

ettigini K26 kurgucu oldugundan daima pc basinda ¢alistigini belirtmistir.
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Ekran siiresi sorusu baglaminda bireylere ekran bagimliligi hakkinda
diisiinceleri sorulmustur. Ik olarak bagimlilik kavramini sorgulayan bireylerin
cogunlukla zararli oldugu konusunda hemfikir olduklar1 goézlenmistir. Genel
olarak pandemi siirecinin bireyleri ekran bagimliligina yonelttigi ve bir nevi
mecbur biraktig1 ortak diisiincelerden bir tanesi olmustur. %16,6 oranla bireyler
ekrandan kendilerini alikoyamadiklarini dile getirmistir. Bu durumun ekran
bagimliligina neden oldugunun farkinda olmalarina ragmen kendilerine engel
olamadiklarin1 sdylemislerdir. Bunun yani sira bazi katilimcilarsa ekran
bagimliliginin zararinin bilincinde bir toplum oldugumuzu ve bu bagimliliktan
uzak durmanin bizim elimizde oldugunu belirtmistir. Pandemi siirecininde ekran
bagimlilik oranini arttirdigini dile getiren katilimeilar bu baglamda yoneldikleri
e-ticaretinde ekran bagimliligini tetikledigini sOylemistir. Tiiketim kiltiirliniin
neredeyse tamaminin online olarak evrilmesi kullanicilarda ekran bagimliligini ve

kullanim siresini artirmaktadir.

Cizelge 8. Ekran Siireniz Baglaminda Kendinizi Bagimli Bir Birey Olarak
Gortiyor musunuz?

Katilimel cevabi EVET HAYIR
Say1 11 kisi 19 kisi
Yiizde (%) %36,6 %63,3

Ekran siireleri baglaminda katilimcilara yoneltilen bir diger soru kendilerini
bagimli bir birey olarak goriip gormedikleri olmustur. Katilimcilarin 4 tanesi
stiphesiz kendilerini bagimli olarak gordiiklerini belirtmistir. Gerek islerinden
dolay1 gerekse bu sosyal medya mecralarina olan diiskiinliiklerinden dolay1
kendilerini bagimli bir birey olarak gordiiklerini dile getirmislerdir. Sosyal medya
uzmani olan K9 is geregi sosyal medya platformlariyla stirekli i¢li diglt olmasinin
yan1 sira bos zamanlarinda da dijital ekranlardan uzak duramadigini dile
getirmistir. Ozel hayatinda sosyal medyaya olan diiskiinliigiiniin de bu meslegi
se¢mesine 0nayak oldugunu da eklemistir. Bir diger kisi K11 6grenci oldugunu
ve suan calismadigint sOylerek kendisini bagimli bir birey olarak
nitelendirmektedir. Pandemi siirecinde egitimin online platformlara taginmasinin
yani sira bos zamanlarini da sosyal medyada ve dijital ekranlarda gegirdigini
sozlerine eklemistir. %36,6 oranla 11 katilimc1 kendisini ekran bagimlist olarak
nitelendirmigtir. Genel olarak verilen cevaplara bakacak olursak katilimecilar

dijital ekranlar sayesinde sahipligin artik onemini yitirdigini, zaman ve mekan
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farki gozetmeksizin erisim imkani buldugunu soéylemistir. Erisimin hizlilig
baglaminda bireyler telefon, tablet gibi kii¢iik — dijital ekranlari yanlarindan
ayiramamakta ve daima onlara bagimli yasamaktadir. K17 ev hanimi1 olmasindan
otiirti siirekli olarak ekrana bagli yasadigini sdylemistir. Henliz ebeveyn
olmamasindan da kaynaklanan bir bagimlik durumunun s6z konusu oldugunu
soyleyen katilimci ¢ogu kez ihtiya¢ dis1 online aligverise de yoneldigini belirterek

sosyal medyanin tik 6zelliginin de bu duruma siiriikledigini eklemistir.

Katilimcilarin 19 tanesi kendilerini ekran bagimlisi olarak nitlendirmedigini
ve ekrana ayirdiklart siirenin  olduk¢a normal oldugunu disilindiiklerini
belirtmistir. %63,3 orana sahip hayir cevabina ait bireyler genel anlamda 2 — 4
saat ekran kullanan bireylerdir. Arastirmalar dogrultusunda 4 saat iizeri ekran
kullanimi bagimli olarak nitelendirilse de 5 — 8 saat ekran kullanan bireylerin
cogu bu duruma katilmadiklarin1 dile getirmistir. Her igerigin artik sosyal
medyaya ve dijital ekranlara tasinmasi baglaminda bireyler ekran kullanimina
mecbur birakildiklarmi dile getirmektedir. Ornegin K15 ev hanimi oldugunu
sOylerek gerek mutfak alilverisini gerekse kisisel ihtiyaglarini siirekli olarak
zincir marketlerden karsiladigini fakat pandemi siirecinde e-ticaretin sagladigi
kolayliklara kars1 online aligverise yoneldigini belirtmistir. Saglik agisinda da bu
siirecte ekran kullaniminin arti§ini belirten katilimer siirekli olarak blog yazilari
okudugunu ve bunun da ekran kullanimini artirdigini fakat siire¢ itibariyle boyle
oldugunu soylerek bagimli olmadigim1 dile getirmistir. Bir diger katilime1 K18
yalnizca 1s geregi ekran kullanarak kur takibi yaptigini bunun disindan elinden
geldigince dijital ortamdan wuzak durdugunu soylerek ebeveyn olarak
cocuklarinida bunu empoze ettigini belirtmistir. Yeni nesilin oyunlair bile artik
dijital ekranlarda oynadigina ve insan iligkilerini gelistiremedigine inanan birey
cocuklarini bu ekranlardan alikoymaya calistigini dile getirmistir. Katilimcilarin
genel dislincesi ekran bagimliliginin bireyin iradesine bagli oldugu ydniinde
olmakla birlikte gerek psikolojik gerekse fiziksel agidan verdigi zararlarin

bilincinde olarak kendilerini yonlendirmeleri gerektigi yoniindedir.
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Cizelge 9. Aligveriste E-Ticaret Kullanicis1t misiniz yoksa Avm, Zincir
Marketler Gibi Yerler mi Tercih Ediyorsunuz?

Katilimci cevabi Kisi sayisi Yiizde (%)
E-ticareti fazlaca kullaniyorum. 13 kisi %43,3
Her ikisini de tercih ettigim oluyor. 11 kisi %36,6
Avm, zincir market kullaniyorum. Gorerek 6 kisi %20,1

almay1 tercih ediyorum.

Katilimcilar e-ticaret ve zincir market aligverisi konusunda farkl
diistincelere sahiptir. %43,3 oranla e-ticaret kullanan katilimct sayist 13 kisidir.
Bu katilimcilarin  bir kismi kendisini ekran bagimlis1 birey olarak
nitelendirdiginden aligveriste de yine dijital ortami yani online aligverisi tercih
etmektedir. Yer, saat ve mekan kisitlamasi1 olmaksizin aligveris imkan1 buldugunu
soyleyen genel katilime1 kitlesi pandemi siirecinde de online aligveriste artig
gosterdiklerini belirtmistir. K15 e-ticaret {lizerinden giyim aligverisini siirekli
yaptigin1 fakat pandemi siirecinde market ve kisisel ihtiyac¢ aligverisini de e-
ticarete ¢ektigini belirtmistir. Hatta bu siirecte evde zaman gecirmekten otiirii ve
online aligverisin verdigi kolaylik bazinda neredeyse bir alisveris bagimlist
oldugunu sozlerine eklemistir. Bunun yani sira K8 mesleginin kasap oldugunu
dile getirmis ve kendisi gibi esnaf g¢evreden aligveris yaptigini sOylemistir.
Pandemiden en ¢ok etkilenen kitlenin kii¢iik esnaf oldugunu belirterek bu siirecte
aksine e-ticaretten tamamen uzak durmus cevresinde bulunan kgiik esnaftan

ihtiyaglarin1 gidermistir.

Hem e-ticaret hem de zincir market kullanicist bir grupta olusmustur.
Katilimcilarin %36,6’lik kesimini olusturan grup tek bir aligveris tiiriine bagh
kalmadigint belirtmistir. K21 kendi isletmesini ¢alistirdigi i¢in siirekli olarak
zincir market aligverisine zaman ayiramadigini belirterek, pandemi siirecinde
yasak olmayan zamanlar zincir market kullandigini fakat bu siire zarfinda
yetisemedigi noktada e-ticaret kullandigin1 s6zlerine eklemistir. K21 bu sozleri
soylerken K18 onun aksine tamamen zincir market kullanicis1 oldugunu e-
ticaretin yaptig1 kampanyalar dogrultusunda tiiketicileri manipiile ederek esnaf
aligverisinden uzaklastirdigini sdylemistir. Her iki tiiri de kullanan bir diger
K29’da yine g¢alistigindan 6tiirii siireden tasarruf etmek amaciyla bazen e-ticaret
kullandigin1 onun disinda miimkiin oldukg¢a aligverisini gorerek yaptigim
belirtmistir. E-ticaretin ve zincir marketlerin kullanim agisindan dagilimi farklilik

gostermektedir. Genel anlamda c¢ok yogun .alisan kesim erisim ve kolaylik
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acisindan e-ticarete yOneltirken esnafi korelttigini ve aligverisin  birebir
yapilmasini destekleyen grup zincir marketleri ve kii¢iik esnafi tercih etmektedir.
E-ticaretin manipiile bir rejime sahip oldugunu savunan grup ayni zamanda
aligveris bagimliliginin da sebeplerinden bir tanesi oldugunu belirtmistir. Her iki
aligveris tiirlinii tercih eden katilimcilar ise kimi zaman slieden tasarruf etmekte

kimi zamansa market turuyla aligverisini yapmaktadir.

Cizelge 10. Trendyol Uygulamasina Uyeliginiz Bulunmakta mi?

Katilimer cevabi EVET HAYIR
Katilimer sayisi 20 kisi 10 kisi
Yiizde (%) %66,6 %33,3

Gliniimiizde milyonlarda tiyesi olan Trendyolher yastan ve her kesimden
kullaniciy1 igerisinde barindirmaktadir. Katilimcilarin 20 tanesi %66,6’lik bir
orani olusturmaktadir. Uyeligi bulunmayan katilime1 sayist 10 kisi yani %33,3
oranina tekabiil etmektedir. Trendyol’a {iyeligi bulunan katilimcilarin geneli ilk
baslarda giyim aligverisi agisindan katildiklarini devaminda market aligverisi ve
hazir yemek siparisine de yoneldiklerini belirtmistir. Uye olup yalnizca sorf
yapan birka¢ kisinin de bulundugu grubun genel fikri ise giincel aligveris
trendleriyle ilgili bilgi edinerek avm’den iiriinleri temin ettikleri gézlenmistir. Bir
katilimct ise yalnizca uygulamayr merak ettiginden liyelik olusturdugunu aktif

olarak kullanmadigin dile getirmistir.

Katilimcilara yoneltilen bir diger soru ise Trendyol uygulamasini yalnizca
aligveris ihtiyac1 i¢in mi kullandiklar1 yoksa sorf amacglhi da kullanip
kullanmadiklar1 sorulmustur. Katilimcilarin yarisindan fazlasina tekabiil eden 20
kisi (%66) her iki agidanda uygulamayi1 kullandigini belirtmistir. Kimi zaman
alilveris yaptiklarin1 kimi zamansa yalnizca sorf amacli kullanidigin1 sdyleyen
katilimcilar Trendyol’un gonderdgi bildirimlerinde uygulamaya tesvik ettigini
sdylemektedir. Inceledigi veya favoriledigi bir iiriin dogrultusunda génderilen
bildirimin kisiyi uygulamay girmeye tesvik ettigini hatta bu baglamda ihtiya¢ dis1
aligverigse yoneldigi tespit edilmistir. Elde edilen bir diger bulgu ise Trendyol’un
ara ylzleri baglaminda kullanicilarda tiikketim aligkanliginin arttigi kanisidir.
%33,3 oranla Trenyol’a bir iiyeligi bulunmayan katilimcilarin genel fikri ise bu
tiir uygulamalarin aligverise tesvik ederek bir zaman sonra bagimlilik yaptigina

dair olmakla birlikte ayni zamanda e-ticaretin tiiketicileri etkilemek amaciyla
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kampanyalarda bulundugunu ifade etmektedir. 20 kisilik grubun igerisinden
yalnizca aligveris ihtiyact oldugunda Trendyol’u kullandigint sdyleyen
katilimcilarda bulunmaktadir. Bunun disinda uygulamaya sorf amaglh girdigi
taktirde ihtiya¢ dis1 alisveriste bulundugunu belirten kullanicilar genel olarak
Trendyol bildirimlerini de aktif konumda tutmadigin1 dile getirmistir. Boylelikle
kullanicilarin tiikketim kiiltiirtine kars1 kendi iradesini bu sekilde yonettigi tespit
edilmistir. Diger taraftan ne alisveris i¢in ne de sorf amagh Trendyol
uygulamasini kullanmayan katilimcilarsa bu tarz uygulama ve igeriklerin
kullaniciyr etki altina almaya calistigini diisiindiigli bulgular arasindadir.
Trendyol kullanimi acisindan bireylere ydneltilen bir diger soru se kullanim

acisindan memnuniyet baglaminda uygulamay1 puanlamalarina yonelik olmustur.

Cizelge 11.  Trendyol Memnuniyet Durumu Puanlama

Katilimcilar Puanlama
K1 5
K2 3
K3 9
K4 7
K5 10
K6 8
K7 5
K8 2
K9 10
K10 1
K11 6
K12 1
K13 10
K14 1
K15 1
K16

K17 10
K18 2
K19 9
K20 3
K21 8
K22 6
K23 8
K24 10
K25 7
K26 9
K27 5
K28 8
K29 8
K30 9
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Yukaridaki tabloda katilimcilarin Trendyol uygulamasina verdikleri puanlar
listelenmistir. Bu baglamda verilen puanlar memnuniyet agisindan degiskenlik
gostermektedir. Uyeligi bulunan kullanicilar, aktif kullanicilar veya hi¢ Trendyol
kullanmayan kullanicilar bulunmaktadir. Hi¢ kullanmayan katilimcilarin genel
olarak tarafsizlik bakimindan 1 puan verdikleri gozlenmektedir. Sebebini bu
konuda tecriibeleri olmadigini bu nedenle herhangi bir puanlama yapamayacagini
dile getiren katilimcilar 1 puan segenegini kullanmaktadir. Bunun yani sira
memnniyet segmenti olarak iyi — c¢ok iyi seklinde Kkategorize edersek
katilimeilarin 21 tanesi 5 {lizeri puanlamada bulunmustur. Bu say1 %70 oranina
tekabiil etmekle birlikte katilimcilarin  ¢ogunun memnun  oldugunu
gostermektedir. Ornegin K13 Trendyol puanlamasmi 10 ile yaparken K14
Trendyol uygulamasina 1 puan vermistir. K13 giyimden gidaya, 6zel ihtiyacgtan
hazir gidaya kadar hemen her ihtiyacini Trendyol {izerinden karsiladigini dile
getirerek Ozellikle pandemi siirecinden fzlaca Trendyol’un faydasini gordiigiinii
belirtmistir. Bunun yani sira 1 puan veren K14 uygulamanin bireyleri fuzuli bir
tiiketim kiiltliriine yonelttigini dile getirmis ve miimkiin mertebe online aligverise
yonelmedigini sozlerini eklemistir. K25 ise Trendyol’u 7 puan ile degerlendirmis
ve daha ¢ok tekstil i¢in kullandigini gida ve yemek ihtiyacini farkli bir ¢evrimigi
platformdan karsiladigini dile getirmistir. Ayn1 sekilde K21 de tekstil ve kisisel
bakim agisindan Trendyol kullandigin1 market ve yemek konusunda ¢ok memnun
kalmadigint belirterek bu ihtiyaclarini bagka platformlardan karsiladigini

sOylemistir.

Tekstil konusunda kampanyalarinda giivenilirligine inandigini belirten
katilimer bu baglamda kimi zaman kampanyalar kapsaminda ihtiya¢ dis1
aligveriste de bulundugunu sézlerine eklemistir. K23 ev hanimi olmasindan 6tiirii
online aligverise diiskiinliigliniin arttiri@in1 genel olarak bos zaman ge¢irmek
adina Trendyol’da sorf yaparken dahi aligveris yaptigini fark ettigini ve e-
ticaretin sagladigi kolayliklar baglaminda bu duruma ¢ok alistigini sdylemistir.
Bazi kullanicilar gida aligverisi i¢in daha geleneksel yontemler tercih ettigini
belirtmis ve Trendyol’u diger katilimcilar gibi tekstil agisindan tercih ettigini

eklemistir.

Genel olarak yoneltilen soru iizerinden elde edilen bulgulara bakacak

olursak katilimcilar Trendyol’un daha c¢ok tekstil ve kisisel mecralara hizmet
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ettigini diisiinmektedir. Gida ve hazir yemek konusunda farkli platfomlarin tercih
edildigi gézlemlenmis ve Trendyol ilk kuruldugu zaman ki gibi katilimcilar igin
gida konusunda geri planda kalabilmektedir. Bunun yani sira tekstil ve kisisel
ihtiya¢ bakimindan katilimcilarin gozdesi konumunda olan uygulama igerdigi
cesit ve secenek bakimindan diger uygulamalart geri planda birakabilmektedir.
Ayn1 zamanda bir¢ok markayida biinyesinde barindirmasindan 6tiirti markalarin
kendi uygulamalarin1 da kimi zaman tercih etmemelerine sebep olmaktadir.
Katilimcilarin arasinda bulunan ebeveynlerin yanitlarina bakacak olursak cocuk
ihtiyact agisindan da Trendyol’u fazlaca kullandiklar gézlemlenmistir. E-ticaretin
sagladig1 kolayliklardan fazlasiyla faydalandiklarin1 dile getiren ebeveynler
disarida ve avm de gezmeye vakitleri olmadigindan gerek kendi gerekse
cocuklarinin ihtiyaclarint Trendyol {izerinden karsilayabilmelerinden otiirii
uygulamaya oldukga yiiksek puanlar kullanmiglardir. Degisim ve kosulsuz iade
imkani da saglayan Trendyol bu agidan da katilimcilardan tam puan almayi
basarmistir. Kuruldugu giinden bugiine her gegcen giin kullanicis1 artan uygulama

e-ticaret bazinda oldukga iist bir segmentte yer almaktadir.

Trendyol uygulamasinin puanlanmasindan sonra katilimcilara olumsuz
etkilendikleri yonlerin olup olmadigi sorulmustur. Genel diisiinceye bakacak
olursak katilimcilarin memnuniyet durumu yiiksek ve olumsuz yanit nadirdir.
K28 olumsuz olarak ne kadar aligveris yaparsa yapsin siirekli kargo ticreti
odedigini dile getirmistir. Bunun yan1 sira Trendyol Elite kategorisine giremedigi
i¢in kargo ticreti 6demekten memnun olmadigini dile getiren K25 kullanicilar
arasinda boyle bir ayristiricilik olmamasi gerektigini savunmaktadir. K9 ise
Trendyol’un reklam kampanyaalrina karsi kendisini durduramadigini ve ihtiyag
dist aligveriste bulundugundan bildirimleri sessize aldigin1 sdylerek bazi
durumlarda manipiile edildigini ve bunun olumsuz bir durum oldugunu
soylemektedir. Genel yargiya bakacak olursak kullanicilarin %85 oram
Trendyol’dan herhangi bir memnuniyetsizlik ve olumsuzluk durumu olmadigim
dile getirmektedir. Diger tarafta kalan dilim ise genel olarak kargo iicretinden

kaynakl1 bir olumsuzluk yasadigini belirtmektedir.
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Cizelge 12. Yemek ve Market Aligveri Kategorisini Arayiizlerine Ekleyen
Trendyol Diger Platformlar1 Geride Birakti M1?

Katilimer yanit EVET HAYIR KISMEN
Katilimer sayisi 7 15 8
Yiizde (%) %23,3 %50 %26,6

Evet yanitin1 veren 7 katilimcit %23,3 orana tekabiil ederek Trendyol
uygulamasint tekstil ve kisisel ihtiyaglar bakimindan fazlaca kullandigini,
bununla beraber gida ve market alisverisi i¢inde artik Trendyol’u tercih ettigini
dile getirmistir. Her agidan kolaylik sagladigini sdyleyen katilimcilar Trendyol
sayesinde bagka bir uygulamaya ihtiya¢ duymadiklarini belirtmistir. Evet yanitini
veren katilimcilarin yani sira hayir yanitini verenlerse sayinin yarisini olusturarak
%50’lik bir oran1 kapsamaktadir. Bu gruptaki katilimcilardan K15 market ve
yemek aligverisi olarak farkli c¢evrimig¢i platformlar1 tercih ettigi soylerek
Trendyol’u ekledigi arayiizler baglaminda yeterli gormedigini belirtmistir.
Hizmet saati ve se¢im tercihleri konusunda aryiizlerin gelistirilmesi gerektigini
sOyleyen bir diger katilimci ise K9 olmustur. Farkli platformlari tercih ettigini
belirten katilimcilarin genel fikri tekstil ve diger ihtiyaclar bakimindan fazlaca
yeterl olsa da Trendyol’un bu konuda eksiklikleri oldugunu belirtmektedir. K26
isim vermeden kullandig1 ¢evrimigi platformun yalnizca market ve yemek
konusunda hizmet vermedigini ayn1 zamanda kiigiik esnafa da imkan sundugunu
soylerek bu konuda Trendyol’dan daha basarili buldugunu belirtmistir.
Katilimcilarin 8 tanesi ise hem Trendyol’u hem de farkli platformlar1 kullandigini
belirterek kismen yanitin1 vermistir. Ozellikle bir tercihte bulunmadigin sdyleyen
K3 hangi uygulamanin kampanyalar1 daha cazipse orayi tercih ettigini belirterek
ayrim gozetmedigini sozlerine eklemistir. Bu baglamda yapilan kampanyalarin
yalnizca tekstil konusunda degil 6zellikle pandemi siirecinde gida da fazlaca
etkili oldugu bulgusu elde edilmistir. Katilimcilara yoneltilen bir diger soru
Trendyol reklam kampanyalarina yonelik olmustur. Olusturulan bu reklam
kampanyalarinin dijital pazarin etkisi mi yoksa gergeklik pay1 igerip igermedigini
sordugumuz katilimcilarin 19 tanesi %63,3 oranla dijital pazarin etkisi
olabilecegini sdylerken %36,6 orani kampanyalarin gercek¢i oldugunu

diisiindligiinii belirtmistir.
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Cizelge 13. Reklam Kampanyalarinin Dijital Pazar ile Gergeklik Pay1

Katilimer yaniti Katilimer sayisi Yiizde (%)
Dijital pazarin etki yontemi 19 kisi %63,3
Reklam kampanyasinin 11 kisi %36,6

gercekci bulunmasi

Katilimcilarin  biiyiik ¢ogunlugu dijital pazarin eti yontemi oldugunu
disiindiigiinii  belirtmistir. Gonderilen kampanya bildirimleri ve diisliriilen
fiyatlarin kullanicilar1 manipiile ederek algveris yapmaya tesvik ettigini
digindiiglinli  soyleyen K27 bu baglamda Trendyol’un yaptigi reklam
kampanyalarin1  bir inandiriciligt  olmadigini  diislindligiinii  sOylemistir.
Katilimcilarin ~ verdigi cevaplarin genel ¢ercevesi manipiile edildiklerini
diiglindiikleri  yoniindedir. %36,6 oranindaki katilimcilar ise reklam
kampanyalarinin inandiric1 oldugunu ve herhangi bir manipiilatif hareket
olmadigini diisiindligiinii belirmistir. Kampanyalart dogru buldugunu sdyleyen
K16 bir¢ok aligverisini de bu dogtultuda yaptigin1 sOylemistir. Gerek o6zel
giinlerde gerekse tiim diinyada kullanilan bazi reklam giinlerinin Trendyol
tizerinde de gecerli oldugunu sodyleyen katilimcr mutlaka kampanyalari takip
ettigini belirtmistir. K18 baz1 reklam kampanyalarinin (11.11 Kampanyasi,
Karacuma kampanyasi) tamamiyla manipiilasyon oldugunu sdylerek en dip
fiyatlardan ziyade normal giinde belirlenen fiyat {izerinden satis yapildigini ve
herhangi bir inandiricilik s6z konusu olmadigini belirtmistir. Katilimeilarin
cogunlugunun verdigi cevaplar baglaminda reklam kampanyalarinin dijital
pazarin bir etki yontemi oldugunu diisiindiikleri gozlenmektedir. Bunun yani sira
dijital pazarin etkisinin bu yonde kuvvetli oldugu ve hedefe ulasarak bireyleri
glinimiizde her seyin dijital ekranlara tasinmis olmasindan kaynaklanmaktadir.
Bireyler bir tusla bile istedikleri her seye ulasma imkani buldugundan her gegen
giin online aligveris orani artis gostermektedir. Erisim ve hizli bir iletisim imkan1
sunan yeni medya e-ticaret konusunda da ayni imkanlara sahip olmasindan
kaynakli olarak bir¢ok kisinin artik yer ve zaman sinir1 tanmadan ihtiyag¢larini
giderdigi elde edilen bulgular arasindadir. Ayn1 zamanda ¢evrimigi iletisiminde
s0z konusu oldugu e-ticaret her daim soru — cevap seklinde online olmaktadir.
Bireyler aligveris yapmadan once satin alacagi iiriin konusunda saticiya diledigi
soruyu sorabilmektedir. Kosulsuz iade imkani1 da bulunan Trendyol bu agidan da

tiikketiciye cazip bir aligveris imkan1 sunmaktadir.
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Cizelge 14. Pandemi Siirecinde Trendyol Kullaniminizda Herhangi Bir Artis
Gozlemlediniz mi?

Katilimel cevab1  Evet, artis s6z konusu oldu. Hayir, ayni rutinde devam etti.
Kisi sayisi 17 kisi 13 kisi
Yiizde (%) %56,6 %43,3

Uzun bir siiredir global pandeminin igerisinde olan bir iilke olarak
katilimcilara pandemi silirecinde Trendyol kullanim durumlarinda herhangi bir
artts s6z konusu olup olmadigi sorulmustur. Bu siiregte Trendyol kullanim
durumunda artis gosteren katilimeilarin oran1 %56,6’ya tekabiil etmektedir. K17
ev hanimi oldugunu ve pandemi siirecinde de evde vakit gecirmeyi ve e-ticareti
kullanmaya devam ettigini dile getirerek aligveris yapma durumunda da bir artis
gozlemledigini belirtmistir. Pandeminin verdigi asosyallik durumundan kaynakli
ihtiya¢ dis1 aligveriste artis gosterdigini sdyleyen katilimcr Trendyol’u fazlasiyla
ziyaret ettigini belirtmistir. Bunun yam sira birka¢ katilimcinin ortak fikri olarak
Trendyol’a sorf amacli girdikleri tespit edilmistir. Yine tam kapanmanin bireyleri
siirtikledigi psikolojik ¢okiintli e-ticaret kullaniminda artis meydana getirmistir.
Sorf yaparken dahi pandemi sonrast kullanim mantig1 akla diistiiglinden bireyler
ihtiya¢ dis1 birgok iiriin satin almistir. Elde edilen bir diger bulgu ise sosyallik
geri planda kaldigindan kullanicilarin daha ¢ok ev giyimi ve ev esyasi — tekstil
tirlinleri satin aldig1 gézlemlenmistir. Pijama, esofman gibi ev giyimi ¢ok fazla
satin aldigin1 sdyleyen bireyler ayn1 zamanda kitap ve hobi esyalarina da
fazlasiyla yonelmistir. K30 bu siirecte hobi olarak fazlasiyla puzzle yaptigini
sOylerken K23 ise ebeveyn oldugunu ve g¢ocuklariyla akil oyunlarina ¢ok fazla
yoneldigini, bu tiir aligverislerde bulundugunu belirtmistir. Bu baglamda pandemi
siirecinde katilimcilarin genel anlamda sosyal medyada vakit ge¢irmek adina sorf
amacli uygulamaya girmesiyle birlikte kendilerine engel olamayarak ihtiya¢ dis1
aligveriste bulunduklart goézlemlenmistir. Ayni1 zamanda e-ticaret acisindan
Trendyol’u kullanan katilimcilarda da ekstra bir aligveris durumu s6z konusu
olmustur. Diger taraftan bakacak olursak pandeminin verdigi ekonomik ge¢im
zorlugundan Otiiri  mimkiin olduk¢a Trendyol’a girmeyerek kendilerini
aligveristen uzak tutmaya ¢alistigin1 sdyleyen katilimcilarda olmustur. Psikolojik
¢Okilintliniin yan1 sira dijital diinya sayesinde pandemi siirecinde de erigim imkani
bulan katilimcilar bu sebepten e-ticaretten uzak durmaya c¢alisarak fuzuli
giderlerin Oniine ge¢meye calistigini belirtmistir. Sonuclara bakacak olursak

katilimeilarin  yarisindan fazlasi tiiketim kiiltiirliniin  Online gegcememekte ve
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pandemi siirecinde erisim kolaylig1 baglaminda aligveris ve Trendyol kullanim
oraninda artis s6z konusu olmustur. Ozellikle yapilan reklam kampanyalari
tiiketicileri etki altina alarak online alisverise fazlasiyla yoneltmistir. Bu siiregte
arayiizlerine ekledigi yemek ve market kategorisi sayesinde de kullanici sayisini
artiga gecirmistir. Tekstil, kisisel bakim, hobi diinyasi, market ve gida gibi bir¢ok
alanda aligveris imkani1 sunarak pandemi siirecinde kullanicilarin hayatinda

kolayliklar sagladig tespitler arasindadir.

Katilimcilara yoneltilen bir diger soru ise Trendyol Gizlilik Politikasina
yonelik olmustur. Gizlilik politikasina ne derece giivendiklerine dair sorulan
soruya katilimcilar neredeyse iki ayri gruba esit olarak dagilmistir. %53,3 oranla
16 kisi giivendigini soylerken %46,6 oranla 14 kisi glivenmedigini dile
getirmistir. Bu grupta bulunan katilimcilardan 10 tanesinin zaten uygulamaya
tiyeligi olmadigi ve kullanmadiklar1 tespit edilmis ve kullanmamalarinin bir
sebebininde giiven problemi oldugu goézlenmistir. Gerek kredi kartr bilgileri
gerekse kisisel bilgileri agisindan e-ticaret ve online aligveris taraftari olmadigini
soyleyen kullanicilar Trendyol uygulamasina da bu acidan giivenmediklerini
belirtmistir. K28 diger e-ticaret sitelerinede tam ablamiyla giivenmedigini ve bu
sebepten Trendyol’a da %100 bir giiven tasimadigini sdyleyerek yine de
kullandigin1 belirtmistir. K5 ise sosyal medyada daima iigiincii kisilerin dahil
olabilecegini ve bu baglamda Trendyol’un da tam bir giiven saglamasinin sz
konusu olmadigini s6ylemistir. Genel bir yargt olusturacak olursak katilimcilar e-
ticareti siklikla kullanmakta fakat kisisel verilerin korunmasi agisindan tam
olarak bir giiven olugsmadig1 s6z konusudur. Giiven tam olmasa dahi katilimcilar

kullanmaya devam ettiklerini belirtmistir.

Cizelge 15. Trendyol Gizlilik Politikasina Kars1 Katilimcilarin Bakis Agisi

Katilimer sayisi 16 Kkisi 14 kisi

Katilimel cevabi Gizlilik politikasina  Giivenmiyorum ve
gliveniyorum. kullanmiyorum.

Yiizde (%) %53,3 %46,6

Bircok e-ticaret sitelerinde oldugu gibi Trendyol’da da kredi kart1 bilgilerini
ve kisisel bilgileri kaydetme butonu bulunmaktadir. Her aligveris oncesi kredi
kart1 bilgilerini gilincelleyerek de aligsveris yapmak miimkiindiir. Bu sebepten
politikaya tam giiven duymadigini belirten bazi katilimcilar her aligveris dncesi

kart bilgilerini girerek uygulamay1 kullandigini sdyleyerek harici bir durumda
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kredi kart1 ve hesap bilgilerini kayith tutmadigini belirtmistir. Bu baglamda
giiven sorunu yasayan kullanicilarina Trendyol 6nerdigi bu yontemle de aligveris
imkani sunmaktadir. Ayn1 zamanda gizlilik politikasinin igerdigi maddeleri kayit
olma siirecinde ve aligveris Oncesi kullanicisina sunarak onaylamasini
istemektedir. Yeni medya ve sosyal medya, ekran kullanim, ekran bagimliligi, e-
ticaret ve aligveris bagimliligr baglaminda katilimcilara son olarak Trendyol’dan
kaynaklanan bir aligveris bagimliligi s6z konusu olup olmadig1 ve yaptiklar
aligveristen ne derece doyum aldiklari sorusu yoOneltilmistir. Bu baglamda
zamanla doyum alma oranmin azaldigini ve bu sebepten daha fazla aligveris
yapmaya yoneldigini belirten katilimcilar olmustur. Onlarin yani sira yaptigi
aligveris dogrultusunda doyum aldigin1 sdylerek kendisini bu noktada kontrol
edebildigi yanitin1 veren katilimcilarda mevcuttur. Katilimcilarin 19 tanesi %63,3
oranlar aligveris durumlarinda artis oldugunu ve bir noktadan sonra doyum
alamadiklarini belirtmistir. 11 kisi ise %36,6 oranla aligveris yogunluklarini

kontrol edebildiklerini sdylemistir.

Cizelge 16. Trendyol Alisverisinden Alinan Doyum Orani

Katilimer sayisi 19 kisi 11 kisi
Verilen cevap Trendyol tiketim kiltirimii Tiketim kiltiirimde herhangi
artirmakta ve bazen doyum bir artis sd6z konusu degil.
alamamaktayim. Ihtiyacim dogrultusunda
doyum almaktayim.
Yiizde (%) %63,3 %36,6

K17 aligveris bagimliliginin genel bir yargi oldugu yanitim1 vermistir. Gerek
geleneksel gerekse e-ticaret iizerinden bakacak olursak bireyin kendi iradesiyle
ilgili oldugunu diisiinen katilimec1 konuyla ilgili aligveris siklifinin zamanla
varilan doyumu doyumsuzluga cevirebilicegi yoniinde diislindiigiinii belirtmistir.
Kendisinin de ayni sekilde kimi zaman Trendyol’dan kaynaklanan bir aligveris
doyumsuzlugu yasadigini sézlerine eklemistir. Bu konuyla ilgili irade kontroliinii
saglayabildigini s0yleyen K8 ihtiyaci olmadig: taktir de Trendyol'a girmedigini
ve boylelikle kampanyalardan etkilenmedigini belirtmistir. Elde edilen bulgulari
inceleyecek olursak e-ticaret ve Trendyol sebebiyle aligveris sikliginda artis
yasayan bireylerin genel diisiincesi siirekli olarak gonderilen bildirim ve
kampanyalarin etkisi altinda kaldiklar1 yonilindedir. Bu aligveris siklig1
Kullanimlar ve Doyumlar kurami baglaminda kullanicilarda zamanla bir

doyumsuzluk hissi yaratmaktadir. Kullanict kendi inceledigi iiriinler baglaminda
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olusturalan ara yiizler sebebiyle de ihtiya¢c dis1 tiiketime yoOnelebilmektedir.
Bunun yani sira merak uyandiran reklam kampanyalar1 da kullanicilar1 aligverise
tesvik etmektedir. Kullanici yaptig1 alisveris sonucu yeni medyanin ve e-ticaretin
sagladig1r kolaylik olan erisim sayesinde istedigi her iirline ulasabilmektedir.
Ulastig1 noktada doyum yasayan kullanici zamanla bu kolayliklar baglaminda
doyum — doyumsuzluk hissi yasayarak aligsveris bagimlisi olma noktasina
gelmektedir. Bir diger grupta bulunan katilimcilarin genel fikri ise aligveris
bagimlisi olmanin tamamen bireyin kontrolii altinda oldugunu savunmaktadir.
K10 sorf amagh Trendyol uygulamasina girmediginden ihtiyaci olmadig siirecte
de aligveris yapmadigini dile getirmistir. Boylelikle kendi iradesini kontrol
ettigini sOyleyen katilimci aligveris bagimlist olmadigin1 ve herhangi bir
doyumsuzluk yasamadigini sozlrine eklemistir. Bu grupta bulunan katilimcilarin
genel diislincesi aligveris bagimliligina yalnizca e-ticaretin sebep olmadigi
yoniindedir. Kisinin kendi doyum — doyumsuzluk hissini kontrol edebilmesi de bu

durumun olugmasina engel olabilecek tedbirler arasinda oldugu yoniindedir.
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VIl. VERILERIN ANALIZi

Yeni medya baglaminda katilimcilara ekran bagimliligi, ekran siiresi,
aligveris bagimliligi, e-ticaret ve Trendyol gibi basliklar altinda sorular
yoneltilmistir. 30 kisilik grupta 18 — 35 yas araliginda hemen her meslek
grubundan birey bulunmaktadir. Katilimcilara yoneltilen ilk soru aktif bir sosyal
medya kullanicist olup olmadiklarina yonelik olmustur. Katilimeilardan %73,3
oraninda 22 kisi soruya evet yamitin1 verirken %?26,6 oraniyla 8 kisi ise hayir
yanitinda bulunmustur. Bu baglamda ortaya c¢ikan sonucglara bakacak olursak
katilimcilar gerek giindemi takip etme istegiyle gerekse eglenceli zaman
gecirmek istemesiyle sosyal medyayr kullanmaktadir. Hayir yanitini veren
katilimcilarda genel yargi zaman kaybi seklinde go6zlenmistir. Bu soru
baglaminda katilimcilara ekran kullanimlar1 ve ekran siireleri sorulmustur. Dort
gruba ayrilan katilimcilar sayisal olarak en fazla 5 — 9 saat araliginda
bulusmustur. Bunun yani sira 1- 2 saat ve 2 — 4 saat araliinda kullanan
katilimcilar yine zaman kaybi ve manipiile edildikleri diisiincesini ortaya
koymustur. Bir sonraki soruyla baglantili olarak bagimli durumu olarak
tanimlanabilecek 10 saat ve iizeri kullanan katilimci sayis1 4 kisidir. Bu durumu

gerek meslek grubuna gerekse aligkanliklara baglamaktadirlar.

Devaminda yonelttigimiz e-ticarete bakis acilari, Trendyol kullanimlar1 ve
Trendyol uygulamasini degerlendirmeleri sonucu aligveris bagimlis1 olmaya
tesvik edilip edilmediklerine yonelik sorular sorulmustur. 20 katilimec1 Trendyol
kullandiklarin1 belirtirken 10 katilimci ise {tyeliklerinin bulunmadigini dile
getirmistir. Bu kisiler alilveris i¢in daha ¢ok zincir market ve kii¢iik esnafi tercih
ettigini belirtirken diger grup 6zellikle pandemi siirecinde e-ticaretin kolayligina
fazlasiyla alistiklarini ve suanda da siklikla kullandiklarini  belirtmistir.
Trendyol’un reklam kampanyalar1 konusunda ise %63,3 oraninda 19 katilimei
dijital pazarin etki yontemi olarak gordiigiinii soylerken %36,6 oranindaki 11 kisi
ise reklam kampanyalarinin dogruluguna inandigini dile getirmistir. Gizlilik

politikas1 konusuna bakacak olursak katilimcilar diger sosyal medya
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uygulamalarina da tam bir giiven olmadigi gibi Trendyol’unda buna dahil

oldugunu fakat yinede kullandiklarini belirtmistir.

Sonu¢ olarak ekran bagimliligi giniimiiziin kag¢inilmaz bir sorunudur.
Kullanicilarin yeni medyanin etkilesim, dijitallik ve hizli erisim gibi sundugu
imkanlar karsisinda kayitsiz kalamamasi sonucu neredeyse iki bireyden birisi
ekran bagimlis1 konumundadir. Aligveris, bilgi edinme, eglenme gibi tiim
ihtiyaclarin1 yer ve mekan farki gozetmeksizin kii¢iik ekranlar dedigimiz telefon,
tablet lizerinden erisen bireyler i¢in hayat artik tamamen dijital bir durumdadir.
Herhangi bir seye sahip olmaktansa erisebilmek herkes i¢in artik daha fazla 6nem
teskil eder hale gelmistir. Katilimcilarin genel yargist da bu yondedir. Her seye
artik dijitalden ve e-ticaretten ulasabildiklerini ve zaman tasarrufu yaptiklarim
belirtmislerdir. Bunun yan1 sira bireylerin hayatlarin1 dijital ortamlarda
yasadiklar1 siliregte maruz kaldiklar1 psikolojik ve fiziksel sorunlar gbz ardi
edilmemeli ve bu konuda bilinglendirmeleri gerekmektedir. Hayatimizi
tamamenkolaylastiran ve hizlandiran yeni medya kotiiye kullanilmadig: takdirde

her gecen giin yeni kolayliklar saglamaya devam edecektir.
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VIIl. SONUC

Insanlik tarihi boyunca en gerekli ihtiyaclardan bir tanesi daima iletisim
olmustur. Gerek yazili gerekse s6zlii olarak hayatin her alaninda bulunan iletisim
siire¢ boyunca doniisiimlere ugramistir. SozIli iletisimin yani sira degisime
ugrayan iletisim sekli ¢ogu zaman yazili olan olmustur. Ilk olarak tas iizerinde
yazili iletisim kuran birey zamanla papiriis ve kagita gecis yapmistir. Kagitla
gerceklesen iletisim sonucu gazete ve sonrasinda dergiler ortaya ¢ikmistir. Haber
ve bilgi edinme, eglenme, bos zaman gecirme gibi ihtiyaglar dogrultusunda
gazete kullanan bireyler zamanla dergilere de biiylik ilgi duymaya baslamistir.
Iletisim yazili olmakla beraber sozlii olarak da daima hayatimizda olmaya devam
etmistir. Radyoyla gergeklesen sozlii iletisim teknolojinin ilerlemesiyle birlikte
televizyona yerini birakmistir. Bireylerin hayatina televizyon girmesiyle iletisim
baska bir boyut kazanmistir. Yine ihtiya¢c duyduklari haber ve bilgi edinme,
eglenme gibi ihtiyaglarini televizyondan karsilayan bireyler eski tarihlerde ¢ogu
zaman bir evde toplanarak televizyon izleme sansi bulmustur. Giin gectikce
teknolojinin gelismesi ve hizla ilerlemesiyle beraber yeni medya hayatimiza
girmistir. Icerisinde izler barindirsa da yeni medya, geleneksel medyay1 geride
birakmustir. Interaktif ve etkilesimli bir iletisim ortam1 saglayan yeni medya artik
kullanicilarin hayatinin hemen her yerindedir. Web 1.0 dan Web 2.0 gecis ve
devaminda yeni medyaya olan baglilikla kullanicilar gazete ve televizyondan
neredeyse tamamen uzaklasmis ve her seyi yeni medyadan takip etmeye basladigi
ihtimali s6z konusudur. Geleneksel medyaya ait televizyonda teknolojinin
ilerlemesiyle beraber degisime ugramistir. Geleneksel medyada igerige miidahale
ve degisiklik yapip geribildirimde bulunamayan kullanici, yeni medyanin
tamamen kendi icerigini liretme imkani tanimasiyla ona yonelmistir. Yeni medya
sayesinde kullanicilar dinamik ve etkilesimli bir iletisim ortamina dahil olmustur.
Hayatimizin her alanininda bulunan dijitallesme yasam ve iletisim ortamlarina
farkliliklar getirmistir. Bu sayede bireyler artik bir tusla her seye ulasabilmekte

ve erisebilmektedir.
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Dijitallesme baglaminda bireyler i¢in artik sahplik degil erisim daha fazla
onem kazanmistir. Herhangi bir oyunu, bir miizigi, bir filmi satin alip sahip
olmak yerine dijitallesme sayesinde tablet, telefon gibi kiigiik ekranlar araciligiyla
erisim saglamaktadir. Igerisinde bulundugumuz tiiketim kiiltiirii baglaminda satin
almaktan ziyade erisim ve kolaylik herkes i¢in daha fazla 6nem teskil etmektedir.
Kiiresellesmenin verdigi bir rekabet ortami saticilar i¢in daima yeni stratejiler
gelistirmesi gerektigini ifade etmektedir. Tiiketim kiiltiiriinlin bireyler iizerinde
sagladig1r hakimiyet baglaminda saticilarda siirekli olarak reklam ve pazarlama
stratejileri liretmektedir. Yeni medya bu noktada fazlasiyla 6nem tagimaktadir.
Reklam kampanyalarinin siirekli olarak araylizler sayesinde kullanicilarin
karsisina ¢ikmast da saticilarin  uyguladigi bir rekabet stratejisi olarak
goriilmektedir. Dijitallesme baglaminda hayatimiza gelen kolayliklar her gegen
glin artmakta ve kalicihgini siirdirmektedir. Nihayetinde gilin gectikge
hayatimizin her alani yeni medyaya taginmakta ve oradan siirdiirmek herkes icin
daha kolay hale gelmektedir. Biiyiik sirketlerin 6zellikle pandemi siirecinde
online ve home Office olarak galigmasi, market ve kisisel ihtiyag¢ aligverislerinin
yine online olarak gergeklestirilmesi, sosyallesmenin dahi online olarak yapilmasi
yeni medyanin ve dijitallesmenin sagladigi imkanlarin yalnizca bir kismi1 olarak

gbzle Oniine serilmektedir.

Tiiketim Kkiiltiirliniin online olarak yapilmasi arastirmalar dogrultusunda
pandemi siirecinden sonra artis goOstermistir. Bu siiregte bireyler global
pandeminin verdigi tedirginlik baglaminda karantina siireci boyunca ¢ogunlukla
e-ticaret kullanimina yonelmistir. Reklam kampanyalari, gelistirilen arayiizleri ve
hizlilig1 baz alinarak arastirmanin orneklemi olarak Trendyol uygulamasi
se¢ilmigtir. Arastirmanin kapsaminda 30 katilimciyla birlikte gerceklestirilen
derinlemesine goriisme dogrultusunda e-ticaret, Trendyol ve aligveris
bagimliligina dair yoneltilen sorular baglaminda analiz yapilmistir. ilk olarak
ekran siireleri ve ekran bagimlilig1 baz alinarak goriisiilen katilimcilarin biiyiik bir
kismi dijital ekranlarla i¢ ice durumdadir. Bu baglamda sonrasinda ekran
bagimlilig1 ve e-ticaret karma hale getirilerek devaminda Trendyol kullanimlarina
deginilmistir. Katilimcilarin 20 tanesi Trendyol iiyeligi bulundugunu dile
getirirken 10 tanesi ise uygulamaya iiye olmadigini belirtmistir. Bu noktada

tiyeligi olmayan katilimcilar hem pandmei siirecinde hem de dncesinde aligveris
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igin kiiclik esnafi veya zincir marketleri kullandigin1 sdyleyerek geleneksel
yontemlerden uzaklagsmak istemedigini belirtmistir. Yeni medyanin ve
dijitallesmenin bu denli hizli yayilmasi sonucu bireylerin gelenekselden
uzaklastigin1 soyleyen katilimcilar saglanan kolayliklar baglaminda manipiile
edildiklerini diisiindiiklerini belirmistir. Devaminda yoneltilen sorulardan bir
tanesi aligveris bagimliligina yoneliktir. Ekran siiresi kapsaminda kendisini
bagimli olarak goren katilimcilardan bir tanesi gonderilen bildirimlerin ve reklam
kampanyalarinin kimi zaman etkisi altinda kaldigini sdylemistir. Elde edilen
bulgular baglaminda e-ticaret ve Trendyol’un reklam ve pazarlama stratejilerinin
olduk¢a gii¢lii oldugu sonucuna varilmistir. Ayn1 zamanda pandemi siireci esas
alinacak olursa, kimi katilimcilarin sérf amagli dahi Trendyol’a girmesi halinde
ihtiya¢ dis1 aligverise yoneldigi gézlenmistir. Bunun yani sira yaptig1 arayiizler
sayesinde herhangi bir sayfada sorf yapan katilimcinin inceledigi bir baska
tirliniin karsisinda ¢ikmasi durumunda etkilendigi gézlenmis ve bu dogrultuda

fuzuli bir aligverise yoneldigi elde edilen bulgular arasindadir.

Yeni medya ve dijitallesmenin esas amaci olan erisim ve etkilesim
baglaminda bireyleri siirekli olarak etkileyecek yeni oOzellikler irettigi
gozlenmektedir. Tatamiyla bir tiikketim kiltlirii rejiine sahip olan Trendyol
uygulamast da kullanicilara bu kolayliklar1 saglamaktadir. Bir tik sayesinde
yemekten, aligverise, marketten kisisel ihtiyaca kadar yer ve zaman kavrami
olmaksizin erisim imkani sunmaktadir. Kullanimlar ve doyumlar kurami
baglaminda hizli erisim imkan1 bulan kullanic1 doyum — doyumsuzluk dongiisiine
girebilmektedir. Kullanicilar hizli aligsverisi kendilerine aligkanlik edinerek bir
bagimlilik ve doyumsuzluk hissi igerisine girmektedir. Bu his dogrultusunda
psikolojik ve maddi olarak etkilendikleri bir¢ok durum meydana gelmektedir. Bu
sebepten e-ticarete karst oldugunu dile getiren katilimcilar bagimliligin kisisel bir
durum oldugunu sodylerek bu manipiile edilmeye karsi kendilerini korumaya
calistiklarin1 dile getirmistir. Cevrimigi iletisim ortamlarinin verdigi kolayliklar
baglaminda bireyler bagimli hale gelebilmektedir. Dijital teknolojilerin gelisip
ilerlemesi halinde neredeyse her iki bireyden bir tanesi bagimli hale

gelebilmektedir.

Ekran siireleri, ekran bagimliligi, e-ticaret, aligveris bagimlilig1 ve Trendyol

uygulamasina yonelik yoneltilen sorular baglaminda gelecek icin verilebilecek
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Oonlemere bakacak olursak her bireyin ekran siiresini yonetebilmesine dair
bilinglendirici bloglar ve forumlar yayimlanmalidir. Psikolojik ve fiziksel olarak
maruz kalabilecekleri sorunlar dogrultusunda bilgilendirilmeli ve ekran
bagimliliginin bireyin kendi iradesi dogrultusunda kontrol altina alabilicegine
dair Dbiinglendirilmesi gerekmektedir. Ayni zamanda e-ticaretin reklam
kampanyalarinin dogrutulugu arastirilarak en azindan bir fiyat karsilastirilmasi ve
aragtirmasi yapilarak daha saglikli bir aligveris gergeklestirilmesi gerekmektedir.
Bunun yani sira pandemi siirecinde sagladigi kolayliklar g6z ardi edilmemeli
fakat herkesin bu global pandemiye maruz kaldigi diisiiniilerek yine fuzuli
aligveristen uzak durulmalidir. Sonu¢ olarak her gecen giin hayatimizin bir
parcasi olan dijitallesme, kii¢iik ekranlar ve e-ticaretin gelisip biiyiiyerek varligini
siirdiirecegi beklenmektedir. Bu durumda her birey bagimlilik iradesini kontrol

etmeli ve teknolojinin kotiiye kullanimini engellemelidir.
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EK 1: Anket Sorular

agrwdE

10.
11.

12.

13.
14.

15.

Yasinizi ve mesleginizi 6grenebilir miyim?

Aktif bir sosyal medya kullanicist misiniz?

Giin icerisinde ortalama ekran siireniz nedir?

Ekran bagimlilig1 hakkinda konusacak olursak neler sdyleyebilirsiniz?

Ekran siireniz baglaminda kendinizi bagiml birey kategorisinde goriiyor
musunuz?

Aligveriste e-ticaretten yana misiniz yoksa avm, zincir market kullanicisi
misiniz?

Trendyol uygulamasina tiyeliginiz var mi1?

Bu platformu yalnizca aligveris i¢i mi kullaniyorsunuz yoksa diger uygulamalar
gibi igerisinde yalnizca sorf yapip bir sey almadan ¢ikiyor musunuz?
Memnuniyet durumunuzu puanlayacak olursak 1 — 10 arasi kag¢ puan verirsiniz?
Trendyol’da sizi olumsuz etkileyen yonler nelerdir?

Yemek ve market aligveris kategorisini de ara yiizlerine ekleyen Trendyol diger
platformlar1 geride birakt1 mi1?

Trendyol reklam kampanyalarini dijital pazarin bir etki yontemi mi yoksa
gerceklik pay1 var midir?

Pandemi siirecinde Trendyol kullanma sikliginizda degisim gozlemlediniz mi?
Kisisel verileriniz agisindan Trendyol gizlilik politikasina giiveniniz nedir?

Trendyol aligveris bagimlisi bir birey olmaya tesvik ediyor mu sizi? Ne derece
doyum alabiliyorsunuz?

80



EK 2: Etik Kurul Karar

Evrak Tarih ve Sayisi: 14.07.2021-18329

T.C.
ISTANBUL AYDIN UNIVERSITESI REKTORLUGU
Lisansiistii Egitim Enstitiisti Miiduirligi

Sayr :E-88083623-020-18329 14.07.2021
Konu :Etik Onayi Hk.

Sayin Ruken ESEN

Tez ¢aligmanizda kullanmak {izere yapmay1 talep ettiginiz anketiniz Istanbul Aydin Universitesi
Etik Komisyonu'nun 09.07.2021 tarihli ve 2021/08 sayili karariyla uygun bulunmustur. Bilgilerinize rica
ederim.

Prof. Dr. Ragip Kutay KARACA
Miidiir

Bu belge. givenli elektronik imza ile imzalanmistr

Belge Dogrulama Kodu : BSD32VNBA42 Pin Kodu : 45342 Belge Takip Adresi : bitps://www.turkiye gov.w/istanbul-aydin-universitesi-ebys?

Adres - Begyol Mah. Inonid Cad. No:38 Sefakdy , 34295 Kigikgekmece / ISTANBUL Bilgi icin : Tugba SONNETCI
Telefon - 444 | 428 Unvant : Yazi ljleri Uzman:  §
Web : http-!/www.aydin.edu.tr/ Tel No : 31002
Kep Adresi @ iau.yaziislerid@iau hsO3 kep.tr e -

81



OZGECMIS

Ruken ESEN
IS TECRUBELERI

18.09.2016 — 09.01.2017 Show Tv/Ciner Medya TV Hizmetleri A.S.
(Programlar, Reklam, Belgesel Cekimleri) Kisa Donem Staj.

12.03.2017 — 12.06.2017 Habertiirk Gazetesi/Ciner Medya TV Hizmetleri A.S.

(Programlar, diziler, reklam ¢ekimleri) Kisa Donem Staj.

17.09.2017 — 18.06.2018 Habertiirk Gazetesi/Ciner Medya TV Hizmetleri A.S.

(Tv haberciligi, program ¢ekimi, prodiiktor asistanligl). Uzun Dénem Staj.
OGRENIM DURUMU
2010 — 2014 BAHCELIEVLER CUMHURIYET ANADOLU LISESI
2014 - 2018 ISTANBUL AYDIN UNIVERSITESI
Iletisim Fakiiltesi,
Televizyon Haberciligi ve Programciligi
(GNO: 3.19)
2019 — Egitime Devam.  ISTANBUL AYDIN UNIiVERSITESI
Ilerisim Fakiiltesi,
Yeni Medya Yiiksek Lisans
YABANCI DiL VE DUZEYI
Ingilizce — Okuma (Orta), Yazma (Orta), Konusma (Orta).
BILGIiSAYAR BECERILERI

Adobe Premire, Adobe Photoshop, Final Cut.

82



YAYIN

Esen, R. & Yengin, D. (2021). YENI MEDYA BAGIMLILIGINDA
PHOTOLURKING SONUCU ORTAYA CIKAN DIJITAL SIDDET UZERINE
BIR INCELEME. Yeni Medya Elektronik Dergisi, 5 (2), 156-171.

83



