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Abstract
The first studies on the effect of mass media on the society or the masses started in the 1900s. In these
studies, the effect of mass media on the masses and human beings was investigated. In the following
studies, it is the study of how people interact with the mass media. Studies and discussions on this subject
are still ongoing. In this context, these discussions constitute the problem of the study. In this study, it is
aimed to reveal the effect of mass media on the selection of sports products. The importance of the study is
the effect of communication tools for the selection of sports equipment used in daily life. In this article,
literature review and questionnaire study were performed. Within the scope of the universe and limitations
of the study, a simple random sample was selected among university youth aged 18-25 years. In this
context, students of Canakkale Onsekiz Mart University, Faculty of Communication and Faculty of Sport
Sciences were chosen as subjects. As a result, it is foreseen that mass media are more effective in spreading
prominent objects than people's preferences.
Keywords: Communication, Mass Media, Media, Sport, Product

Oz

Kitle iletisim araclarinin, toplum veya kitleler Uizerine etkisi konusunda ilk calismalar 19001t yillarla
birlikte baslar. Bu calismalarda kitle iletisim araclarinin kitleler ve 6zlinde insan Uizerinde nasil bir etki
yarattigl arastirilmistir. Daha sonraki calismalarda ise insanlarin Kkitle iletisim araglariyla nasil bir etkilesim
icerigine girdigi Uzerine calismalardir. Bu konuda calismalar ve tartismalar halen stregelmektedir. Bu
baglamda calismanin problemini de bu tartismalar olusturmaktadir. Bu calismada ise spor Urtnlerinin
secimi sirasinda kitle iletisim araclarinin ne derece bir etkiye sahip oldugunu ortaya cikarmak
amaclanmistir. Calismanin 6nemi ise giindelik hayatta kullanilan spor malzemelerinin secimi ic¢in iletisim
araclarinin etkisidir. Bu makalede yontem olarak, literatlir taramasi ve anket calismas: yapilmistir.
Calismanin evren ve sinirliliklar1 kapsaminda 18-25 yas arasi Universite gencligi arasinda basit tesaduft
orneklem secilmistir. Bu kapsamda Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, Iletisim Fakiiltesi ve Spor
Bilimleri Faktltesi 6grencileri denek olarak secilmislerdir. Sonuc olarak kitle iletigim araclarinin, insanlarin
tercihlerinden daha cok 6ne cikan nesnelerin yaygin hale gelmesinde daha etkin oldugu 6ngértilmektedir.
Anahtar Kelimeler: fletisim, Kitle Iletisim Araclari, Medya, Spor, Urtin

' Bu makale 25-27 Haziran 2019 tarihleri arasinda Nevsehir’de dizenlenen 3. Egitim Bilimleri ve Sosyal
Bilimler Sempozyumu’nda sunulan bildirinin gelistirilmis halidir.

2 Dr. Ogretim Uyesi, Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, {letisim Fakiltesi.

3 Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, Sosyal Bilimler Enstittis®i, Yiksek Lisans Ogrencisi

Route Educational and Social Science Journal

Volume 6(8), September 2019



CAGLAK, E. & TIRFILLI, M. (2019). UNIVERSITE OGRECILERININ SPOR URUNLERINDE
MARKA TERCIHINI ETKILEYEN ILETISIM ARACLARININ ARASTIRILMASI VE
KARSILASTIRILMASI, ss. 205-215.

GIRIS

Icinde yasadigimiz ytizyil tam bir marka dénemidir. Her bir urtin cesidinin farkl
markalar ile sunulan bu evrende markalarin tuketilmesi ve ihtiyaclarin
karsilasmasinin 6tesinde kisileri, insanlar1 mutlu etmeleri gerekmektedir. GUnUmuiz
dinyasinda markalar ilk ortaya cikisina baktigimizda Milattan o6nceki yillara
dayanmaktadir. Bunlar eski dénemlerde ki canak, Comleklere yazilanlardan itibaren
sanayi devrimine kadar olan dénemlere kadar uzanan ve basta reklamcilikla beraber
pazarlama sanatini ortaya koymustur (Rajaram ve shelly, 2012:101).

Gundelik hayatta her toplumda oldugu gibi birbirinden etkilenme ve ya iletisim
araclarinin toplumun g6z oOntinde bulunduran bir reklam ytzt olmustur. Bu
reklamlar hayatin icerisinde yer almakla birlikte markalasmay:r da hizlandirmistir
(Ozcaglayan, 1998, 16-22).

Bugtinkti anlamda markalasma hareketleri damgalama ismi verilen kelime olarak
adlandirilir. Damgalama yani markalasma yani suan ki poptler isim olarak
patentlesme olarak literattire girmistir (Rajaram ve Shelly, 2012).

1.Marka

Bir trdnt tanitan, o Urdn hakkinda bilgi veren, Grtint farkll kilan ya da diger
markalardan belirgin bicimde ayirt etmeye yarayan, tiketiciye Girinti satin alamaya
cazip kilmay1 saglayan hatta ttiketicide bagimlilik olusturup ttketiciyi Grintin strekli
alicis1 yani musteri haline getirmeye calisan bir unsurdur. (Urll)

Marka bir firmanin tim varligini temsil eden bir semboldir. Bu kadar 6nemli bir
sembol ve ya isarettir, bu isaretler 6zenle korunmali ve yasal olarak tescil edilmelidir.
Bunu kanitlayacak belgeye de sahip olunmalidir. Markanin korumasi, trtin ya da
hizmetlerinde marka kullanan asil marka sahiplerini koruyan bir sistemdir. Bir
markanin asil sahibi, s6z konusu markay: ilk kez distinen, bu urtn ilk kez kullanan
ve kullanimina devam eden kisidir.

Bir baska kisi tarafindan distinuilmus, uygulanmis bir markanin, bir diger kisi adina
tescili iyi niyet kurallarina aykiri bir davranistir. Bu sebeple buyik markalar ilk kez
g6z ontne c¢iktiklarinda ve tercih edildiklerini gérdik anda tescil yani patent adi
verilen belgeye sahip olurlar ve bir baskasinin kullanmasina izin vermezler. (Odabas
ve ark, 2007:369)

1.1.Marka ve pazarlama

Makaleler, kitaplar ve internet siteleri incelendiginde marka pazarlamalarina iliskin
fazla sayida calismaya rastlanmaktadir. 1995 yilinda yurt disinda dogrudan marka
pazarlama stratejilerinin ortaya ciktigi calismalar gortlmektedir. ABD ve Bati Avrupa
ulkelerine dogrudan pazarlama uygulamalarinin karsilastirildigi gérmekteyizdir
(Namatova G. ve Ozdemir A, 2007: 361).

1.2.Tiirkiye’de Markalama Hareketleri

Tarkiye de 18007lerden sonra markalasmaya bu o6nem verildigi gérulmektedir.
Ozellikle Osmanli devleti déneminde yabanci marka sahiplerine ve Osmanl
topraklarindaki Pazar potansiyeli sebebiyle dis firmalar erken fark ederek Osmanl
topraklarina girmeyi hedeflediler ve girmeyi basardilar. O tarihlerde Osmanlh
devletindeki bolluk ve ucu bucagi olmayan topraklar sayesinde yurt disi1 ve yurt ici
tlccarlarin hizli davranmalar1 sebebiyle markalasma ve ya marka tescilleme
dustncelerinde bulunduklar gérilmektedir. (Url2)
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2.Spor

Belli kurallara ve tekniklere uyularak yapilan ve bedensel gelismeye yararli, eglenmek
ve yarismak amaci da bulunan bedensel ve zihinsel hareketlerinin timuine spor denir.
Spor kavrami eski yunanda amatdr anlamda goértilmekte olsa da su anki branslarin ve
olimpiyatlarin temelleri profesyonel olarak atilmig kabul edilmektedir. Spor kavrami
tim dinyada kabul gérmus olarak hem saglik hem eglence hem de para kazanmak
icin yapilan ve tiim evreni kapsayan bir genel bakistir. Vicudumuzun kuvvetini ve
direncini artiran, kas kuvvetimizi gelistiren, ayni zamanda eglendiren, hosca vakit
gecirmemizi saglayan aktivitelerdir. Tenis, futbol, voleybol, Hentbol, kayak gibi
branslar her daim yapmis olduklar: sporun cesitli kollarindan biridir. Ttrklerin ulusal
sporu olan atcilikla glresin cok eski bir gecmisi vardir. Ata binmekte, kilic
kullanmakta, ok atmakta, glires tutmakta tizerine olmayan Turkler bu Usttnltklerini
uzun calismalar sonucunda kazandilar, genclere de 6greterek bu tGstinltigtin babadan
ogula gecmesini saglardilar. Spor, Kisinin kendi cevresini beseri cevre haline
doéntstiren, dogustan yada sonradan kazandigi kabiliyetleri gelistiren, belirli
toplumsal ve ya spor kurallar icerisinde aracli veya aracsiz, bireysel ve ya takim
biciminde amatér ve ya profesyonel olarak bos zamanini ya tam zamanini alacak
sekilde bir meslek veya is olarak yaptigi sosyallestirme duygusunu toplumla
bluttnlesme duygusunu asilayan ruh ve fizigi gelistiren, rekabetc¢i, dayanismaci ve
kultarel bir olgudur. (Erkal,1981).

2.1.Sporun Tarihcgesi

Sporun gecmisinin insanlarin varolusundan itibaren neredeyse yasit oldugu
varsayllmistir. Insan, viicut kuvvetiyle diger insanlardan daha giiclii olmak ve onlara
karst Usttinlik saglamasi gerektiginin farkina varmistir, bu da sporun temel
felsefelerinden biri olan “rakibe Ustinltik saglama” gtdustyle meydana cikmistir.
flkcaglarda Asya, Mezopotamya, Afrika ve Akdeniz’e kiyisi olan bélgelerde goruiliir.
Asya’da Turk, Cin kulttirtinde, Afrika da Misir; Mezopotamya’da Stimer, Asur-Babil
uygarliklar:; Anadolu’da Hitit uygarhiklart bu konudaki buyuk gelismelere de sahne
oldu. Bu uygarliklarin kultirtinde verilen 6énemin gercek nedeninin, o caglarin belirli
niteligi olan savaslarla hayatta kalma mitcadelesi oldugu goérutltur. Hayatta kalmak
icin, baska uygarliklar tzerinde egemenlikler kurma zorunluluk ve tutkusunun
sonucu olan savaslarda basarili olabilmek, ancak insan giclyle gercekleseceginden
beden kulttrt tizerine 6nemli yer edinmistir. (Url3)

2.2.Spor Uriinleri

Spor dUrlUnlerinde temel Urtin oyunun kendisidir. Yani bir macg¢, bir yarisma,
rekreatifsel bir etkinlik ne olursa olsun Uriin tamamen oyunu yansitmaktadir. Bu
temel Urdntin tamami devre aralarinda, molalarda, formalarin ustlerinde reklam
amaclyla da pazarlama amaciyla da yapilan markalarin tanitimidir. Bu sayede hem o
urtnun reklami yani markasinin isareti sembolll izleyicilere géstermek hedeflerin bu
da reklam alan takimin sporlugu sayesinde takima buyuk o6lctide maddi kazanc
getirmektedir. (Uztug, 2003:32), (Elitok, 2003: 91).

3.iletisim

lletisim kavrami olarak ilk kez insanin var oldugu her yerde baslamistir ve giintimtize
kadar gelmesinde buiytik rol oynamistir (Crowley ve Heyer, 2007:22). Insani insanla
var olusturan ve karsilastiran, iliski kurmasi saglayan ve gelisim becerilerini
ylkseltmesini saglar (Ontir, 2002:63). Iletisim sadece kisiler arasinda degil alt-tist
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sorunu olan tim yerlerde meydana gelen iletisim seklidir ve halk, yonetici, dinleyici ile
olan iletisim sayesinde dili nasil kullanacagimizi da godstermis oluruz. Soézctkler ile
karsimizdaki kisiyi oglitler vererek ve sb6zlin glicine inanarak insanlari ikna etme
konusundaki yetimizi genisletebiliriz.(Yavuz K, 2012 :81)

3.1.iletisim Nedir?

Iyi ve gtizel bir iletisimin olusturulabilmesi icin, ilgili kisilerin tizerinde anlattiklar: ve
bu sayede aralarinda bilgiyi aktarabilmesini saglayabilecekleri ortak bir dilin
paylasilmasina ihtiya¢ duyarlar. Kurulan bu iletisim olumlu olmayabilir. Birisiyle
kavga etmek, birbirine girmek de bir iletisim sekli olabilir. Olmasi gereken, her alanda
her birimle saglikli iletisim kurmayi1 basarmaktir. Saglikli iletisim kurmayi hedefleyen
dogrular1 arar.. lIletisim insanlarin birbirlerini anlamaya calismasiyla baslar ve
ihtiyaclar dogrultusuyla iletisim kurulur. Iletisim paylasmay1 ve anlamay1 gerekli kilar.
Yani iletisimde bir génderici bir alic1 birde mesaj vardir. Iletisiminde jestler, mimikler,
sesler, harfler ve semboller kullanilir. Ayni1 dili kurdugumuz takdirde iletisim
gerceklesir. (Url4)

3.2.1letisimin Engelleri

fletisim basladiktan itibaren oraya cikan engellerin tiimii bizim eserimizdir. Iletisimin
engelleri bir iletinin verilmesi ve iletinin anlasilmamasi ile olumsuz yénde etkilenen bir
durumdur. Iletisimdeki kisilerden biri iletisime girme amacini tam olarak gdstermezse
ise bedensel ya da psikolojik olarak temel gereksinimlerinin giderilmemis olmasi, sevgi
ve saygl gb6stermemis olmasi iki taraf arasindaki samimiyeti ve yani sira kisilerin
ortam yasam alanina yani birbirlerine glivenmemeleri gerektigini algilatabilir. Iletisim
engelleri asagidaki durumlardan kaynaklanir.(Yetim ve Cengiz,2012:105).

e Kisilerin iletisime olan ihtiyaclarinin farkinda olmamalariyla.
e [letisimin énemini algilayamamalariyla.
e Kisilerin nasil iletisim kuracaklarini bilmemeleriyle dogru orantilidir.

Ornek verecek olursak eger; Takimin icindeki iletisim, antrenér ve sporculari
birbirlerine baglayan, anlasmalarini ve uzlasmalarini saglayan bir etmendir. Boylelikle
takim icindeki tim sporcular sorumluluk bilincini anlamis olurlar ve icinde
bulunduklar kultibG sahiplenmis olurlar, kultibtin ve kendilerinin amacini belirleme
konusundaki dustinceleri fiziksel dlistince gliiciini arttirarak amacina varmis olurlar.
(Yetim ve Cengiz, 2012:106).

3.3.Gecmisten Giiniimiize iletisim Araclar1

Gecmisten glintmiuize iletisim, giinden gline boyut atlamistir. Oyle ki glintimtizde
dinyanin diger ucundaki kisilere kolaylikla ulasabiliyoruz. Modern iletisim araclar: ile
haberlesme anlaminda herhangi bir problemle karsilasmiyoruz. Fakat gecmisteki
iletisim araclari ile haberlesmek, glintimiiz kadar kolay degildi. Insanlar birbirleriyle
iletisim kurmak icin cesitli yollar deneyerek, buglinkti iletisim araclarinin temellerini
atmiglardir. (URLDS)

Yazinin bulunmas: ile beraber iletigsim strecindeki en o6nemli adimlarin basinda
iletisim araclar1 geldi ve en 6nemli yerini almis oldu. Yazinin bulunmasi ile birlikte
fikirler, distinceler, atilimlar maddi ve manevi bir boyut kazanmis oldu. Daha 6nceleri
sozler ile kurulmaya baslayan iletisim daha sonra iletisi araclar1 ile birlikte tim
dinyay: ele gecirmis oldu (Friedrich J, 2000:59).
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Iletisim kisi ve kisilerin, farkli yerlerde ve cevredeki taninabilmesi ve yasamini stirdtire
bilmesi icin bir gereksinimdir. Hayatimizin olmazsa olmaz bir btuttintdutr. Butint ne
olursa olsun bir problemi ¢cézme ve insanlarin duygu ve dusuncelerini aktarabilme
aracidir (cticeloglu, 2003:12)

Metodoloji

Bu arastirmada Universite 6&grencilerinin kitle iletisim araclarinin marka
tercihlerindeki 6nemi ve ne kadar belirleyici olduklarina odakli bir makale arastirmasi
yapilmistir. Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Spor Bilimler Faktiltesi 6grencileri ve
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Iletisim Faktiltesi 6grencileri tarafindan denek
olarak kabul edilen toplamda 200 6grenciye veri toplama araci olarak toplamda 10
sorudan olusan demografik bilgileri de icerin bir anket calismasi uygulanmistir.
Toplamda 105 kiz ve 95 erkek 6grenciye uygulanan bu arastirmada Cinsiyet, Yas,
Aylik Gelir gibi demografik bilgilerde edinilmistir. Bu calismada toplanan veriler ise
SPSS 15.0 istatistik programi ile ve Microsoft Excell 2010 programi ile analiz
edilmistir. Degerlendirmede ise tamimlayici istatistikler olarak yuzde ve frekans
degerlerine de ulasilmistir.

Bulgular

Tablo 1: Arasturmaya katilanlarnin Cinsiyetlerine gére dagilimi

Deneklerin Cinsiyet Dagilimi

ml
u2
Tablo 1 incelendiginde yapilan calismaya katilanlarin 95i erkek (% 48), 105’
kadinlarin (%52) den olustugu gértilmektedir.
Tablo 2: Spor Uriinleri seciminde Radio’nun Etkisi.
Spor Uriinlerinin Se¢ciminde Radyonun Etkisi
ml
2 52%
+ 2
30% 56 Cok Etkisiz .
m4
m5
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Tablo 2 incelendiginde radionun %56 orana sahip oldugunu ve uUniversite
O0grencilerinin spor Uurunlerinde marka seciminde radio’dan hic etkilenmediklerini
gorulmektedir. Tablo da frekans degerleri olarak %56 cok etkisiz,% 30 etkisiz, %7 si
kararsiz, %5i etkili ve %2si cok etkili oldugu gértilmektedir.

Tablo 3. Spor Urtinleri Seciminde Televizyonun Etkisi

Spor urlinlerinde TV nin Etkisi

13% | 14%

1l

17% m2
34%

e Etkisiz -

& 4

ms

Tablo 3 incelendiginde tiniversite 6grencilerinin TV'yi etkisiz bulduklar1 gértlmektedir.
%34 ile etkisiz, %22 ile kararsiz, %17 ile etkili ve %14 ile cok etkili oldugunu
dustinmektedirler.

Tablo 4. Spor Urtinleri Seciminde Gazete’nin Etkisi.

Spor Uriinlerinde Gazetenin Etkisi

ml
2
m3
46% m4
Etkisiz ms
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Tablo 4 incelendiginde marka tercihinde ve seciminde gazetenin etkisiz oldugu
gortilmektedir. Universite 6grencileri tarafindan cok fazla etkisi olmadigi kabul
gortulmektedir. %46 ile etkisiz, %27ile cok etkisiz, %19 ile kararsiz, %6 ile etkili ve %2
ile cok etkili oldugu goérulmektedir.

Tablo 5. Spor Urtinleri Seciminde Sosyal Medyanin Etkisi.

Spor Uriinlerinde Sosyal Medyanin
Etkisi

33%
Cok Etkili

m1
m2
m3
m4

m5

Tablo 5 incelendiginde Universite 6grencileri tarafindan sosyal medyanin oldukca etkili
oldugunu gérmekteyiz. Ogrenciler tarafindan doldurulan ankette %33 ile cok etkili ve
%33 ile etkili bir sekilde sosyal medyanin 6grenciler tizerindeki etkisi s6z edilmektedir.
%16 ile etkisiz, %1 lile kararsiz ve % 7 ile de cok etkisiz cevaplarini vermis
olmaktadirlar.

Tablo 6. Spor Urtinleri Seciminde Popiiler Kiiltiiriin Etkisi.

Spor Uriinlerinde Popiiler Kiiltiiriin
Etkisi

S 22% y
Cok Etkili . m2
u3

14%
21% n4
m5
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Tablo 6 incelendiginde poptler kultirtin Universite o6grencileri Utzerindeki etkisi
oldukca fazla oldugu goértlmektedir. %35 ile cok etkili, %22 ile etkisiz, %21 ile etkili,
%14 ile kararsiz ve %8 ile de cok etkisiz oldugu gértlmektedir.

Tablo 7. Spor Urtinleri Seciminde Unliilerin Etkisi.

Spor Uriinlerinde Unliilerin Etkisi

39% .
Cok etkili m2
"3

m4

ms

Tablo 7 incelendiginde spor TUrlnleri seciminde Unliler c¢ok etkili oldugu
gortilmektedir. Unliilerin tercih ettikleri markalar Universite 6grencileri tarafindan
tercih edilmektedir. %39 ile cok etkili, %28 ile etkili, %14 ile kararsiz, %14 ile etkisiz
ve %5 ile de cok etkisiz oldugu gortlmektedir.

Tablo 8. Spor Urtinleri Seciminde Spor Organizasyonlarinin Etkisi.

Spor Uriinlerinde spor
Organizasyolarinin Etkisi

32%

Cok Etkili ml
2
u3
w4
m5
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Tablo 8 incelendiginde spor UrUnleri seciminde spor organizasyonlarinin cok etkili
olduklar gortlmektedir. Cok sayida kisiye ve sporcuya hitap eden bu organizasyonlar
sayesinde marka secimlerinde ki etki oldukca fazla oldugu gérulmustir. %32 ile cok
etkili, %22 ile etkili, %21 ile etkisiz, %15 ile kararsiz ve %10 ile cok etkisiz olduklar:
gorulmektedir.

Tablo 9. Spor Urtinleri Seciminde Reklamlarin Etkisi.

Spor Uriinlerinde Reklamlarin Etkisi

28%

Gok Etkili m
2
m3
m4
H5

Tablo 9 incelendiginde spor Urlnleri seciminde reklamlarin etkisi oldukca fazladir.
Buyuk markalar reklamlar ile genis kitlelere ulasmay:r hedefler ve bu sayede ilgi
cekiciligi ve tercih edilir hale gelmeyi amaclamaktadirlar. Universite égrencileri %28 ile
cok etkili, %21 ile etkili, %20 ile kararsiz, %20 ile etkisiz ve %11 ile ise cok etkisiz
olduklarini diistinmektedirler.

Tablo 10. Spor Uriinleri Seciminde Dizi Ve Filmlerde Kullarnulan Markalarin Etkisi.

Spor Uriinlerinde Dizi ve Filmlerin
Etkisi

Ll
27% m2
Etkisiz m3
m4
m5
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Tablo 10 incelendiginde tiniversite 6grencileri tarafindan spor Urtnleri seciminde dizi
ve filmlerde kullanilan markalarin etkisiz olduklar:1 gértlmektedir. Her ne kadar bu
tablo da etkisiz olduklar1 gértilmtis olsa da sonuclar birbirlerine oldukca yakin
cevaplara rastlanilmaktadir. %27 ile etkisiz, %21 ile cok etkili, %20 ile kararsiz, %18
ile etkili ve %14 ile ¢ok etkisiz olduklar: gértalmustir.

Tablo 11. Spor Uriinleri Seciminde Arkadas Ve Yakin Cevrenin Etkisi.

Spor Uriinlerinde Arkadas ve Yakin
Cevrenin Etkisi

ml

24% 2

23% Etkisiz 3
Etkili al
m5

Tablo 11 incelendiginde spor Uurlnleri seciminde Arkadas ve Yakin Cevre’nin etkili
oldugu goérulmektedir fakat Universite 6grencilerinin bu tercihlerinde oldukca yakin
sonuclara ulasildigi da goéralmektedir. % 25 ile cok etkili, %24 ile etkisiz, % 23 ile
etkili, % 15 ile cok etkisiz ve %13 ile de kararsiz olduklarini1 gérmekteyizdir.

Tartisma ve Sonuc

Universite égrencilerinin spor urtinlerindeki marka tercihleri incelendiginde iletisim
araclarini kullanma konusundaki hassasiyetleri géz éntine alinmistir. Ogrenciler daha
cok yeni poptler kultire, tiinlilere, reklamlar, sosyal medya, spor organizasyonlarina
ve arkadas cevresinden oldukca etkilenmektedirler. Yapilan arastirmada edinilen
sonuclar dogrultusunda 6grenciler daha ¢ok gtindelik hayatta kendilerine daha kolay
ulasa bilinen markalar: tercih etmektedirler. Daha 6nce ki senelere bakildiginda sosyal
medya, populer kulttir ve reklamlar bu kadar géz éntinde olmadiklar icin TV, Radyo,
Gazete gibi iletisim araclarindan bilgi alma ve etkilenme daha ytiksekti. Fakat artik bu
iletisim araclar1 artik sadece okumak, izlemek ve dinlemekten oOteye gecememeye
baslamistir ve yerini daha baska iletisim mecralarina birakmaktadir. Canakkale
Onsekiz Mart Universitesinde yapilan bu arastirma sayesinde eski iletisim araclarinin
6neminin artik son bulmaya basladigini ve yeni teknoloji ile yeni iletisim mecralar:
marka secimlerinde ve tercih edilebilirlikle beraber oldukca atilim go6stermektedir.
Sonugc olarak kitle iletisim araclari marka ve tercih konusunda oldukca etkilidir. Fakat
eski ve yeni iletisim araclar1 sayesinde tim Universite Ogrencilerine hitap etme
konusunda yakin olan mecralara atilim gosterilinmis oldugu gostermektedir.
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