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ONSOZ
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algilarin1 etkileyip etkilemediginin arastirilmasini amaglayan anket sonuglar

degerlendirilmistir.
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katilan sosyal medya kullanicilarinin takip ettikleri firmalara yonelik algilarini

etkileyen faktorlerin varlig ve iliskisi incelenmistir

Bu ¢alismanin hazirlandig siire¢ boyunca, beni sabirla dinleyen, bana yol gosteren
ve her ihtiyacim oldugunda zaman ayirip ilgi gdsteren danisman hocam Saym Ogr.
Gor. Dr. Basar OZTAYSI’ye; hayatim boyunca bana hep dogruyu gosteren, benden
sevgilerini ve desteklerini bir an olsun eksik etmeyen ve etmeyecek olan sevgili
annem Serap ERBIL’e ve babam Sezen ERBIL’e; son olarak da sadece bu ¢alismayi
yiiriitiirken degil, biitlin 6gretim hayatim boyunca benden desteklerini esirgemeyen
ve bundan sonra da esirgemeyecegine emin oldugum tiim dostlarima tesekkiirlerimi

sunarim.

Mert ERBIL
May1s 2012

Besiktas / Istanbul






ICINDEKILER

ONSOZ ..ottt iv
KISALTMA LISTESI ..ot viii
SEKIL LISTEST ...ttt X
CIZELGE LISTESI ..ot xii
OZET ..ottt Xiv
1.  YENINESIL ILETiSIM TEKNOLOJILERI VE SOSYAL MEDYA .............. 1
1.1. Internet ve Web TeKNOIoJiler .........cvvveviviveeieieeeeeeeeeeeeeeee e, 1
1.2. SOSYAl MEAYA ...t 2
2. SOSYAL MEDYA KATEGORILERI.......ccccoevmiiriiieinirieerneree e 3
2.1. Sosyal Ortamlar..........coceoiiiiiiiiii e 3
2.1.1. S0SYal @F SETVISICIT....cecviiiiiieiieiie ettt ees 3
2.1.2. BLOGIAT .. 3
2.1.3. MIKIO DIOZIAL ..t 4
2.1.4. Sosyal paylagim ortamlart..........ccceceeveriinieniniiiniecce e 4
2.1.5. Ortaklaga yazarlik platformlart ...........ccccoeevieiiieiiieniinieeieeieeeee e, 4
2.1.6. Kullanic1 yorumu platformlart ..., 5
2.1.7. Mobil 0dakl1 SETVISIET ......ceueriiiiieiiiiesiieeeeeee e 5
2.2. Sosyal Ortam Siteleri ve Uygulamalart...........coceeevviniininninencnicnecienne. 5
2.2.1. S0SYal @F SETVISICIT.....cciieiiiieiieiieeiieie ettt 6
2.2.2. BlOZIaT ...t 7
2.2.3. MIKTO BlOGIAT ... s 7
2.2.4. Sosyal paylagim ortamlart..........ccceceeveriinieiiniinieeeeeeeeeeeen 7
2.2.5. Ortaklasa yazarlik platformlart ...........coocveeeiiieeiiiiiiieeeee e 8
2.2.6. Kullanict yorumu platformlart ..........ccoceeveriiiniiiininiincccee 9
2.2.7. Mobil 0daklt SErVISIET .......coouiiiiiiiiiiiiiice e 9
2.3. Sosyal Medya ile Geleneksel Medya Karsilastirmasi ...........cccevveeveriennnee 10
3.  MUSTERI ILISKILERI YONETIMI (MIY) KAVRAMI, TARIHSEL

SURECI VE GEREKLILIGI.......cevuiiiiiiiieiieiececieceeesiesecieeneeees 11
4. SOSYAL MEDYA VE MUSTERI ILISKILERI YONETIMI.........cccecoevnee. 13
4.1. Sosyal Medya ve Miisteri iligkileri YOnetimi ............ccccoovevueveververeceennnns. 13
4.2. Sosyal MIY Kullanim OrneKIeri ............covoveveveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenns 15
5. MATERYAL VE YONTEM......cccoooiiiiiieieeieieeeeeee e 17
5.1. A 1<) 21 DR 17
5.2. YOMECIIL ..ttt ettt e 20
5.2.1. FaKtor analizZi.......cocooviiiiiiiiiiiie e 20
5.2.2. Coklu regresyon analiZi..........cceeeveeriieeiienieeieeiie e 35
0. SONUCLAR ... .ottt ettt sttt et e e eneesneens 39
7. YONETIMSEL CIKARIMLAR VE ONERILER .......cccccovumiimerineiniieninennes 41
8.  GELECEK CALISMALAR ..ottt 43



EKLER ...ttt et ettt ettt ettt b ettt beenees 51
EK A-1: Anket 1. Kisim - Demografik OzelliKIer...........cccooveveveveeeeeeeeeeeeenes 51
EK A-2: Anket 2. Kisim - Sosyal Medya Kullanimi1 Olgimii ................cocoveverunnnee... 52
EK A-3: Anket 3. Kisim - Firmalarin Sosyal Medya Aktivitelerinin Olusturdugu
ALGUATN OIGHMT ......vvveeceeeeee et senas 52
EK B: Anket Sorularinin Hazirlanmasinda Yararlanilan Kaynaklar ........................ 55
OZGECMIS .o 57

Vii



KISALTMA LISTESI

GPS: Global Positioning Service — Kiiresel Konumlandirma Servisi
WOM: Word of Mouth — Agizdan Agiza Yayilma

C2C: Customer to Customer — Miisteriden Miisteriye

MIY: Miisteri iliskileri Y®netimi

ITU: istanbul Teknik Universitesi

VETI: Veri Toplama ve Istatistik Sistemi

IBM: International Business Machines

SPSS: Statistical Package For Social Sciences

viii






SEKIL LISTESI

Sekil 4.1 — Sosyal Ag Cevrelerinin U¢ Eleman1 ve iliskileri (Palmer ve Koeing-
Lewis, 2009)



Xi



CIZELGE LISTESI

Cizelge 2.1 - Sosyal Ortam Siteleri ve Uygulamalar1 - Ziyaret Verilerine Gore
Siralama (Url-1)

Cizelge 5.1 - Demografik Ozelliklere Gére Ankete Katilim Yiizdeleri
Cizelge 5.2 - Sosyal Medya Kullanim Sikliklarina Goére Dagilim
Cizelge 5.3 — KMO Olgiimii ve Barlett Testi

Cizelge 5.4 — Anti-Image Correlation Matrix

Cizelge 5.5 — Rotated Component Matrix

Cizelge 5.6 — Anti-Image Correlation Matrix

Cizelge 5.7 — Rotated Component Matrix

Cizelge 5.8 — Ilk Alt1 Komponent icin Giivenilirlik Analizi ve Cronbach Alfa
Degerleri

Cizelge 5.9 — Yedinci Komponent i¢in Giivenilirlik Analizi ve Cronbach Alfa
Degerleri

Cizelge 5.10 — Anti-Image Correlation Matrix
Cizelge 5.11 — Rotated Component Matrix
Cizelge 5.12 — Anti-Image Correlation Matrix
Cizelge 5.13 — Rotated Component Matrix

Cizelge 5.14 — Tim Komponentler i¢in Giivenilirlik Analizi ve Cronbach Alfa
Degerleri

Cizelge 5.15 — Faktorler ve Icerdigi Sorular
Cizelge 5.16 — Algilar ile Faktorler Arasindaki liskilere Dayali Hipotez Modeli

Cizelge 5.17 — Alt Hipotezler Cizelgesi

Xii



Cizelge 5.18 — Analiz Sonucunda Bagimli Bulunan Alt Hipotezler

Cizelge 6.1 — Faktorler ve Soru Sayilari

xiii



OZET

Internet teknolojisinin ivmeli bir sekilde gelismesi, insanlarin sosyallesme ihtiyacini
internete de yoneltmesine yol agmistir ve boylelikle sosyal medya kavrami ortaya
cikmistir. Sayist siiratle artan sosyal medya platformlarinin bazilart kisa siire i¢inde,
en ¢ok girilen internet sayfalarindan da olmustur. Bunun sonucunda, firmalarin da

sosyal medyada kendine yer bulmasi1 gecikmemistir.

Calisma, sosyal medya kullanicilariin takip ettikleri firmalara yonelik algilarim
etkileyen faktorlerin varligin1 arastirmaktadir. Bu arastirma kapsaminda, internet
tizerinde 5°li Likert dlgegine gore 40 soruluk bir anket olusturulmustur ve bu anketi
belirli siire i¢inde 228 kisi doldurmustur. Degerlendirmeye alinabilecek olan 208
ankete, faktor analizi, gilivenilirlik analizi ve regresyon analizi uygulanmistir. Bu

analizlerin uygulanmasi esnasinda IBM SPSS 19 paket programi kullanilmustir.

Bu analizlerin uygulanmasindaki esas amag, yanitlanan sorulari gruplamak ve
algilarla iligkisi aranabilecek mantikl1 faktorler olusturmaktir. Bu sebeple anket
sonuglarina faktor analizi ve giivenilirlik analizi uygulanmistir ve sekiz faktor ortaya
cikmistir. Bu faktorler, belirlenmis olan alt1 algiyla kiyaslanmistir ve regresyon

analizi yontemi kullanilarak iliski aranmistir.

Yapilan ¢aligmanin sonucunda, algilar ve faktorler arasindaki iligkinin varligini konu
alan 48 tane hipotezin 19 tanesi dogrulanmistir, geriye kalan 29 adet hipotezi

reddetmek icin ise gerekli delil bulunamamastir.

Bu baglamda, sosyal medya kullanicilarinin takip ettikleri firmalara yonelik algilarim
etkileyen faktorlerin varligi ortaya konmustur. Gelecek caligmalarda yapilacak olan
derinlemesine incelemelerle, bu algilara etki eden diger faktorler de ortaya
konacaktir ve giliniimiiz gercegi olan sosyal medyaya yatirrm yapmak isteyen

firmalara yol gosterici olacaktir.
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1. YENI NESIL ILETiSiM TEKNOLOJILERI VE SOSYAL MEDYA

1.1.  internet ve Web Teknolojileri

1985 yilinda internetin ¢ikisindan bugiine, teknoloji ve ayn1 zamanda kullanim tarzi
oldukca degisiklik gostermistir. Gozden gecirmek, arastirma yapmak ve bilgi
indirmek; internetin temel aktivitesi iken; artik, gelisen teknolojinin de etkisiyle,

sunulan igerige miidahil olmak siradan bir durum haline gelmistir (Jones, 2010)

Web kavrami da, bu sunulan tiim igerigin birbirine bagli oldugu bir ag1 temsilen
ortaya ¢ikmistir. Bunun devaminda, gelisen teknoloji ve gecmis yillara gore hizla
artan ulagilabilirligin de etkisiyle, ortaya Web 2.0 kavrami ¢ikmustir. Ik kez 1999
yilinda Darcy DiNucci tarafindan kullanilan Web 2.0 kavrami, su sekilde yer
almistir: “Bizim su anda bildigimiz, esasen bir tarayici ekranina duragan ekranlar
olarak gelen Web kavrami, aslinda gelecegin Web kavramimin sadece bir
embriyosudur. Web 2.0’in ilk isiltilart goriinmeye basladi ve biz de daha bu
embriyonun gelisimine sahit olmaya yeni basliyoruz. Bu durum da sizlerin bilgisayar
ekranlarinizda,  televizyonlarimizda, arabalarmizin ~ gostergelerinde, cep
telefonlarinizda, elde tasinir oyun konsollarinizda... hatta belki mikrodalga
firinlarimizda goriilecek” (DiNucci, 1999). Sonrasinda ise, bu kavrami tekrar ortaya
konulmasi1 ve konunun popiiler hale getirilmesi ise Tim O’Reilly tarafindan olmustur.
“Web 2.0, ekonomik, sosyal trendlerin ve teknoloji trendlerinin bir set halinde olup,
internetin yeni jenerasyonunun temelini olusturmaktadir. Bu yeni internet ise, daha
olgun, kullanic1 katilimi, agiklik ve ag etkileriyle ortami karakterize edilmis bir
ortamdir.” (O'Reilly Radar, 2006) seklinde yeni ve daha agik bir tanim ortaya
konulmustur. Bu kavramlara gore, kullanic1 katilimi artik 6n plana ¢ikmaktadir ve
artik internet her yerdedir. Web 2.0 ile birlikte, artik herkes habercidir; yani herkes
artik  bir deger tasidigimi  diislindiigli  seyleri  olusturabilir ve bunlan

paylasabilmektedir. Yani, insanlar interneti, eskisi gibi gozden gecirip, arastirma



yapmak, sonra da o bilgiyi indirmek i¢in kullanmaktansa, fikir aligverisleri esliginde

bilgi ve veri paylagmak icin kullanmaktadir (Jones, 2010).

Giliniimiizde ise, sosyal medya ve sosyal ag kavraminin olduk¢a yayginlagsmasi ile
birlikte, internet kullaniminin da artik tiim platformlara yayilmasi, internetin goz ardi
edilemez hale geldigini gostermektedir. 31 Mart 2011 tarihi itibariyle, diinyada
interneti kullanan 2 milyardan fazla insan vardir, yani bu da diinyadaki neredeyse her
3 kisiden biri interneti kullandig1 anlamina gelmektedir (Url-2). Bu gelisim ve ortaya
cikan istatistiklere bagli olarak da, Web 2.0 6zellikle yonetim ve sosyal bilimler

alanlarinda sikga tartisilan konular arasinda siirekli yukar1 ¢gikmaktadir (Jones, 2010).

1.2. Sosyal Medya

Sosyal medya, kullanici igeriginin yayinlandigi, yayildigi ve paylasildigi biitiin
ortamlara verilen genel addir. Sosyal medya kullaniminin, Web 2.0 ve internet
kullanimimin yayginlagsmasiyla birlikte, son yillarda yiiksek bir ivme ile artti1
sOylenebilir. Nielsen’in yaptig1 arastirmaya gore, 2011’in {iglincli ¢eyregi itibariyle
her 5 internet kullanicisindan 4’iiniin ayn1 zamanda sosyal medya kullanicisidir
(Nielsen, 2011). Buna bagh olarak da, sosyal medyanin ne kadar efektif ve etkili bir
iletigim araci oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Jones, 2010).



2. SOSYAL MEDYA KATEGORILERI

2.1.  Sosyal Ortamlar

Sosyal ortamlarla ilgili, glinlimiizde iki ¢esit yonelim mevcuttur. Bunlar dikey ve
yatay sosyal ortamlar olarak adlandirilmistir (Safko, 2010). Bunlardan dikey sosyal
ortamlar, belli ayiric1 6zelliklere sahip, daha nis bir kitleye hitap eden, 6rnegin miizik
ya da profesyonel is hayatina yonelmis ortamlardir. Yatay ortamlar ise, daha genel
bir kitleye hitap eden, belli bir kullanici tipi ya da 6zelligi 6n plana koymayan,
herkesin var olabilecegi sosyal ortamlardir (Safko, 2010). Konunun devaminda, her

iki tipte sosyal ortamlardan bahsedilecektir, devaminda da drnekler verilecektir.

2.1.1. Sosyal ag servisleri

Sosyal ag servisleri, giiniimiizde kullanimi ¢ok yaygin bir kelime halini almistir. Bu
servisler, kullanici tarafindan belirlenen veya belirlenmeyen kisilerle, kayda deger
goriilen iceriklerin biriktirildigi ve paylasildigi ve insan iligkilerinin gelistirildigi
kisisel cevrimi¢i web sayfalar1 olarak tanimlanmaktadir (Kwon ve Wen, 2010).

Sosyal ag servislerinin, dikey ve yatay yonelimli olanlar1 mevcuttur.

2.1.2. Bloglar

Bloglar, son derece basit olarak, zengin dijital igerigin paylasildigi, diisiik biitceli
(bedava servisler de mevcuttur), 6zellesmis bir web sayfasi yayinlama tipidir.
Bloglar, yazi, resim, video ve ses kayd1 gibi birgok formatta igerik yayinlanabilen ve
bu yaymlama isinin son derece basit ve licretsiz olmasi sebebiyle, ¢ok fazla talep
goren bir platformdur (Hansen ve dig., 2010). Bloglar i¢in, degerinin ortaya
konulamayacak kadar biiyilk oldugu ve kontrol edilemeyen bir platform oldugu
belirtilmektedir (Colliander ve Dahlen, 2011). Bunun sonucunda, gesitli web siteleri

de kullanicilara ticretsiz “bloglayabilmeleri” i¢in (yani kendilerine saglanmis alanda



diledikleri igerigi yayinlayabilmeleri i¢in) kendi uzantilariyla baglanilacak olan

alanlar saglamaktadir (Hansen ve dig., 2010).

2.1.3. Mikro bloglar

Mikro bloglar, bloglara gore daha yeni sayilabilecek bir olusumdur. Tanim olarak,
bloglamanin yeni bir formudur ve siiregelen hayatla ilgili belli yollarla girilen kisa
(genellikle belli bir karakter smirlamali) yazi tabanli giincellemeler olarak
belirlenmistir (Java ve dig., 2007). Bu platformlarda, sosyal aglardaki ‘“‘arkadas
olma” kavraminin aksine, kisi kendi hesabinmi1 gizlemedigi siirece dileyen kullanici
tarafindan takip edilerek girilen giincellemelerin izlenmesi s6z konusudur. Sosyal ag
ortamlarindaki direkt iliskiden ziyade, yayinlama temeli {izerine kurulmus bir

sistemdir (Hansen ve dig., 2010).

2.1.4. Sosyal paylasim ortamlar:

Sosyal paylasim ortamlari, medya paylasimi iizerine 6zellesmis sosyal ortamlara
verilen addir. Bu medyalardan paylasimi en yaygin olanlar, video, resim, miizik — ses
kaydi ve yer imidir. Bu ortamlar, 6nceden kaydedilmis verilerin paylagimi {izerine
sekillenmisken, Web 3.0 teknolojisinin yavas yavas yerlesmesiyle, yerini canli
yayinlara birakmaya baglamistir. Bu ortamlar, genellikle kendi i¢lerinde bir arama
motoru icerir ve ilgili medya ve benzer ilgi ¢ekebilecek medyalar1 kullaniciya sunar.
Olusturulan igerikler, kisisel yayimnlar olmasiyla birlikte, kullanicilarin yaraticilik
gostererek olusturdugu icerikler, daha basit kayitlar, sanatsal bir birikim gerektiren
icerikler ya da firmalarin kurumsal hesaplar1 tarafindan miisterileri i¢in olusturdugu

igerikler de olabilir (Hansen ve dig., 2010).

2.1.5. Ortaklasa yazarhk platformlar:

Ortaklaga yazarlik platformlar, kisilerin, ¢ikar amact giitmeden bir kavram dahilinde
veya genel olarak, bilgi iceren ortaklasa icerik iirettigi platformlardir. Wikiler, bu
temanin diinyadaki en yaygin Orneklerinden biridir. Ag¢ik kaynak kodlu, yani
herkesin kullanimina agik olan bu tema dahilinde iiretilmis olan diinyada bir¢ok
Ozellesmis wiki vardir (Hansen ve dig., 2010). Wikilerin disinda, Tiirkiye’de ¢ok
yaygin olan sozliikkler mevcuttur. Bu sozliikler de, kullanicilarin  (yani s6zlik

yazarlarinin) kelime ve kavramlarla ilgili kendi diislincelerini, belli bir format
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dahilinde girmesi lizerine kurulmustur. Yine wikilerde oldugu gibi, genel olarak bilgi
odakli olanlarin yani sira, bir temaya yogunlasmis olanlar da mevcuttur (Giirel ve

Yakin, 2007).

2.1.6. Kullanici yorumu platformlar

Kullanic1 yorumu platformlari, daha 6nceden deneyimlenerek elde edilen bilgilerin,
diger kullanicilarla paylasilmasi {izerine kurulmustur. Diger sosyal platformlarda da,
benzer sekilde yorum paylasmak miimkiinken, bu tip 6zellesmis platformlar, daha
ayrintili bilgi vaat etmektedir. Yine diger sosyal platformlarda oldugu gibi, bu
platformlarda da dikeylesme mevcuttur. Yaygin olarak, yeme-igme mekanlari ve
akademik yardimlasma platformlari mevcuttur (Hansen ve dig., 2010). Bu sosyal

ortamlar, Tiirkiye’de heniiz fazla yayginlasmamustir.

2.1.7. Mobil odakh servisler

Artan akilli telefon kullanimiyla dogan bu servisler, genellikle konum odakli olup,
telefonlarin icinde gelen Kiiresel Konumlandirma Sistemi (GPS) 06zelligini
kullanarak var olurlar. Kullanicilarin artan anlik paylasim isteginden yola ¢ikarak
olusan bu platformlar, her an yorum, fotograf, video benzeri paylasimlar yapmasini
saglamaktadir. Temel odak ise, bir harita ilizerine gorsel sekilde konumlanmis olan
paylasimdir. Heniiz ¢ok baglarda olunan mobil odakli platformlar, her gegen giin yeni
yatirimlarla gelismekte ve yaratici yeni uygulamalarla var olmaktadir (Hansen ve

dig., 2010).

2.2.  Sosyal Ortam Siteleri ve Uygulamalar:

Sosyal ortam siteleri ve uygulamalari, bahsi gecen sosyal ortamlarin icra edildigi
web siteleri ve bu platformlarin sagladigi ¢esitli uygulamalaridir (cep telefonu

uygulamalari, tablet bilgisayar uygulamalar1 v.b.).

Asagida, genel bir bilgi olmasi amaciyla en ¢ok girilen baz1 sosyal ortam siteleri,

kategorilerine gore verilmistir (Url-1)



al Medya al Ortam Siteleri
Slgz)t’egorielgl)fi S0y U)(f)gulamglaile " Alexa Siralamasi
Facebook 2
Sosyal Ag Servisleri |LinkedIn 16
MySpace 135
Blogger 7
Bloglar LiveJournal 92
WordPress 102
. Twitter 9
Mikro Bloglar Tumblr 3
YouTube 3
DailyMotion 99
Vimeo 110
Flickr 38
Sosyal Paylasim | DeviantART 130
Ortamlari Last.Fm 658
Reddit 114
StumbleUpon 124
Digg 190
delicio.us 382
Wikipedia 6
Ortaklasa Yazarhik |[Eksi Sozlik 27 *
Platformlari Uludag So6zliik 87 *
ITU Sézlik 100 *
Kullanict Yorumu | Yelp 188
Platformlari Mekanist 1235 *
Mobil Qdakh FourSquare 804
Servisler
Verilere erisim tarihi: 30 Aralik 2011
*: Lokal odakl1 siteler olduklar1 i¢in, Alexa Tiirkiye Siralamast alinmistir

Cizelge 2.1 - Sosyal Ortam Siteleri ve Uygulamalari - Ziyaret Verilerine Gore
Siralama (Url-1)

2.2.1. Sosyal ag servisleri

Facebook, diinyanin en yaygin sosyal ag servisidir. 2004 yilinda, {iniversite
Ogrencileri arasinda bir ag olusturma amaclh kurulmustur, ancak sonrasinda biitiin

kullanicilara agilmigtir. Su anda 800 milyondan fazla aktif kullanicist vardir ve
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bunlarin yarisindan fazlasi her giin siteye giris yapmaktadir (Url-3). Dikey sosyal
aglara ornek olarak, is ve okul yasamindan baglantilar {izerine kurulmus olan
profesyonel bir ag olan LinkedIn gosterilebilir. Bu aglar lizerinden ise alinmis
binlerce insan bulunmaktadir (Url-4). Alexa’ya gore, LinkedIn, diinyanin en ¢ok
girilen 16. sitesidir. Bunun disinda, LinkedIn’in 200 den fazla iilkeden 135 milyonu
askin tiyesi vardir (Url-4). Bir baska yaygin sosyal ag ise, MySpace’tir. MySpace,
amator ve profesyonel sanatcilar ve onlarin takipgileri izerine odaklanmis bir sosyal
agdir ve kayitlar, konser bilgileri gibi bilgilerin ilk elden takipgilere ulagmasini

hedefler. Alexa verilerine gore, MySpace, diinyada en ¢ok girilen 135. sitedir.

2.2.2. Bloglar

Kisilere iicretsiz alan ve uzanti saglayan blog sayfalar1 arasinda en yayginlari
Blogger, LiveJournal ve WordPress’tir. Bunlardan Blogger, 2002 yilinda, internetin
devlerinden Google tarafindan satin alinarak giiclendirilmistir, su an milyonlarca
blog yazari Blogger iizerinden yine milyonlara ulasmaktadir ve de su an Alexa
verilerine gore diinyanin en cok girilen 7. sitesidir. Diger dnemli blog servisi

saglayicilarindan WordPress diinyada 92., LiveJournal ise 102. en ¢ok girilen sitedir.

2.2.3. Mikro bloglar

Mikro bloglama alaninda Twitter, tiiriinlin lideridir. Alexa’ya gore de Twitter,
diinyanin en ¢ok girilen 9. sitesidir. Twitter, kullanicilarin diledikleri kisileri takip
etmeleri, onlarla iletisime gecmeleri ve hashtag adi verilen etiketlerle ilgili
diisiincelerini yazmalariyla var olur. Ozellikle, hashtag’ler lokal ve global ortamda
kamuoyu olusturmak i¢in son derece etkin bir yontemdir (Hansen ve dig., 2010).
2010 verilerine gore, 10 milyar tweet (Twitter’da atilan maksimum 140 karakterlik
mesajlara verilen isim) baraji asilmistir (Url-5). Twitter’in yam sira, kayda deger
olarak bahsedilebilecek bir baska mikro blog sitesi de Tumblr’dir. Tumblr da,
Alexa’ya gore diinyada en ¢ok ziyaret edilen 43. sitedir (Url-1).

2.2.4. Sosyal paylasim ortamlar:

Sosyal paylasim ortamlar1 arasinda, YouTube, video paylasimi alaninda
bulunmaktadir ve hem bu alanin, hem de sosyal paylasim ortamlarinin basini

cekmektedir. Alexa’ya gore, diinyanin en ¢ok girilen 3. sitesidir. En yakin
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rakiplerinden olan DailyMotion 99., Vimeo ise 110. siradadir. Bu video paylasim
siteleri, gerek kanallar iizerinden diizenli paylasimlarla, gerek de kisisel — amator
paylasimlarla ve bu sitelerin iiyelerinin izledikleri videolara yaptiklar1 yorumlarla her
gecen glin daha da biiylimektedir. Sadece YouTube’a, giiniin her dakikasinda
ortalama 48 saatlik video girilmesi, yani bir glinde ortalama sekiz yillik video

eklenmesi, YouTube un ne kadar biiyiik bir platform oldugunu gosterecektir (Url-6).

Videonun yani sira, resim paylasim alaninda Flickr, alaninin devidir ve diinyanin en
cok ziyaret edilen 38. sitesidir (Url-1). Kisilerin yaraticiliklarini katip, olusturduklar
gorsel sanata hitap eden icerikleri paylastiklar1 DeviantART isimli site de, uzun
yillardir yiiksek bilinirlige sahiptir ve Alexa’ya gore diinyada en ¢ok ziyaret edilen
130. sitedir.

Miizik alaninda, tiiriiniin devi Last.Fm’dir. Bu site, bir eklenti yardimiyla
kullanicilarin dinledigi miizikleri listeler ve bununla ilgili hem benzer igerikleri
sunar, bir yandan da benzer ilgi alanina sahip kisilerle etkilesime girme imkani
yaratir. Last.Fm, diger benzer sitelere gore biraz geride kalmistir ve diinyada en ¢ok

ziyaret edilen 658. site konumundadir (Url-7).

Yer imi paylasimi konusunda, Reddit, StumbleUpon, Digg ve delicio.us birbirine
rakip olan en biiylik dort sitedir. Kullanicilarin, begendikleri yer imlerini, kisa
yorumlarla beraber paylastiklar1 ve kategorize ettikleri ve boylelikle diger
kullanicilar i¢in hem tavsiyeler olusturduklari hem de diger kullanicilarin daha kolay
hareket edebilmesini amaglayan bir sisteme sahiptir. Bu siteler arasinda, Reddit 114.,

StumbleUpon 124., Digg 190. ve delicio.us 382. siradadir (Url-1).

2.2.5. Ortaklasa yazarhk platformlar

Ortaklasa yazarlik platformlarinda, Wikilere de sonradan adini vermis olan
Wikipedia (Tiirk¢e versiyonunun ismi Vikipedi’dir), diinyada liderdir. Alexa’ya gore
de diinyanin en ¢ok ziyaret edilen 6. sitesidir. Herhangi bir kar amaci giitmeden,
katilimeilarin  igerik olusturmast prensibiyle calisan Wikipedia’da, 40 dilde
100.000°den fazla makale bulunmakta ve bunun disinda, dort milyona yakin igerige
ait makale ve 25 milyonu agkin sayfa bulunmaktadir (Url-8). Wikipedia arayiizii

kullanilarak olusturulan bir¢ok tematik Wiki de mevcuttur.



Tiirkiye’de ¢ok yaygin olan ancak diinyada pek yaygin olmayan bir ortaklasa
yazarlik platformu versiyonu olan sdzliikler arasinda, Eksi Sozlik en biiyiik yeri
kaplamaktadir. 1999 yilinda kurulmasi ve gegen yillarla birlikte biliyiikk ivme
yakalamasiyla birlikte, giiniimiizde kamuoyu olusturabilecek derecede biiylik bir
sosyal platform haline gelmistir (Giirel ve Yakin, 2007). Tirkiye’deki en biiyilik
sozliik olan Eksi Sozliik, su anda 35 bini askin yazara ve 2 milyondan fazla bagliga
ev sahipligi yapmaktadir (Url-9). Su anda Eksi Sozliik, Tiirkiye’nin en ¢ok ziyaret
edilen 27. sitesi iken, ayn1 en yakin takipgileri Uludag Sozliik 87. ve ITU Sozliik de
100. siradadir (Url-10). Bunun diginda, yine Wikilerde oldugu gibi, sozliikler
arasinda da Eksi Sozliik gibi genel bilgi tanimlar {izerinden giden sozliikler oldugu

gibi, belirli bir tema iceren dikeylesmis sozliikler de mevcuttur.

2.2.6. Kullanici yorumu platformlar:

Tiirkiye’de c¢ok yaygin olmayan bir bagka platform olan kullanict yorumu
platformlar1 arasinda lider site, Amerika Birlesik Devletleri merkezli Yelp’tir. Su
anda 12 {ilkeyle ilgili yorumlara platform olusturan Yelp’in sadece 2011’in ii¢iincii
ceyreginde ortalama aylik 61 milyon ziyaretcisi olmustur ve toplamda 22 milyondan
fazla yorumu i¢cermektedir (Url-11). Alexa verilerine gore de, Yelp diinyanin en ¢ok

ziyaret edilen 188. sitesidir.

Tiirkiye’de ise, kullanict yorumu platformlarinin fazla yaygin olmamasina karsin,
lideri Mekanist’tir. Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret edilen 1235. site olmas1 da, bu alanin

diger platformlara oranla yaygin olmadigimin gostergesidir (Url-10).

2.2.7. Mobil odakh servisler

Mobil odakli servislerin lideri olan FourSquare, artan akilli telefon kullanimi1 ve her
giin bir milyonu askin konum girisi her gegen giin biiylimektedir. Tiim diinyada 15
milyondan fazla kullanicis1 vardir ve bu say1 da artmaktadir. Ayn1 zamanda, kullanici
yorumlarini da iceriyor olmasi, FourSquare’in kullanim amaglarini arttirmaktadir

(Utl-12).



2.3.  Sosyal Medya ile Geleneksel Medya Karsilastirmasi

Sosyal medyanin, kullanicilar arasindaki etkilesimden yola c¢ikan bir olusum
olmasia bagh olarak, geleneksel medya kavrami, televizyon veya basili yayinlar
gibi biiytik kitlelere yayilan ancak kisiler tarafindan herhangi bir igerik yaratilmasi ya
da paylasilmast miimkiin olmayan bir olusum olarak tanimlanabilir (Hansen ve dig.,
2010). Yapilan bir arastirmaya gore, bloglar ve ¢evrimici dergiler kiyaslandiginda,
inandiricilik ve agizdan agza yayilma (WOM — Word of Mouth) agisindan, bloglarin
cevrimici dergilerin agikca Oniinde oldugu goriilmiistiir (Colliander ve Dahlen,

2011).

Geleneksel medyaya gore sosyal medyanin edindigi konumun bir bagka yansimasi
olarak da, firmalarin, 6zellikle son donemlerde yasanan finansal krizlerin de
etkisiyle, reklam ve pazarlama faaliyetleri i¢in daha yaratici, ucuz ve etkili yontemler
aramasi ortaya konulabilir. Bunun sonucunda, sosyal medya ¢ok giiclii ve efektif bir
yontem olarak gdosterilmistir. Ayrica, sosyal medyanin, etki olarak geleneksel
medyanin Oniine geg¢isi, Ozellikle finansal durgunluklardan sonra olmak iizere ciddi

olarak arttig1 da soylenebilmektedir (Kirtis ve Karahan, 2011).

Internet iizerinden yapilan etkinliklerin, geleneksel medyaya gore ¢ok daha ucuz ve
interaktif olmasinin yan1 sira, cok hizli sekilde giincellenebilir olmasi da 6nemli bir
faktordiir (Waters ve Lemanski, 2011). Boylelikle, kiiclik firmalar i¢in de, tiim
diinyadaki miisterilere her an kolaylikla ulasabilmek ve onlarin geri doniislerini
alabilmek, ozellikle iiriinlerin ve servislerin reklamini1 kolaylikla yapabilmek veya
baska bir deyisle ekonomik olarak masraflar1 kisip kendini toparlayabilmek i¢in ¢ok

onemli olmaktadir (Kirtis ve Karahan, 2011).

Tiim bu faktorlerin 15181nda, artan internet ve sosyal medya kullanim oranlariyla
birlikte (Nielsen, 2011), ucuzluk, hizli ve kolay bir sekilde giincellenebilirlik, her an
miisteriyle iletisim i¢inde olabilmek ve geri doniis alabilmek gibi Ozelliklerle

geleneksel medyanin, yerini yavasca sosyal medyaya biraktigi sdylenebilir.
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3. MUSTERI ILISKILERI YONETIMi (MiY) KAVRAMI, TARIHSEL
SURECI VE GEREKLILIiGi

Miisteri iliskileri ydnetimi (MIY), kisileri, siiregleri ve teknolojiyi birbiriyle i¢ ice
sokarak miisteriyle olan iligskiyi maksimuma getirmeyi hedefleyen bir is yaklagimidir.
1990’larin sonlarinda ortaya ¢ikmistir ve sonlarina dogru iyice poplilerlesmistir.
Gilinlimiiz internet ¢agiyla birlikte de, miisteriyi ilgilendiren biitiin fonksiyonlarda

koordinasyon saglanmasi agisindan git gide kuvvetlenmektedir (Goldenberg, 2008).

MIY tarihgesi incelenecek olursa, 30 yila varan bir gecmisin oldugu goriilecektir.
Nitekim 1980’lerin sonunda veritabani pazarlamasi adi altinda, simdiki MIY’in atas1
olan sistem denenmeye baslanmistir. Ancak, bu sistem o giiniin sartlarinda ¢ok pahali
ve zor bir sistemdir. Veriyi toplamak ve onu islemek, o giiniin sartlarina gore ¢ok zor
bir islemdir, ancak 1990’larda, iliski pazarlamasi adi altinda, veritabani
pazarlamasinin daha gelistirilmis bir hali ortaya ¢ikmistir. Bu sistem ise, tek ve ¢ok
basit bir odak noktasimna sahiptir: Sadakat. En biiyiigiinden en kiiciigiine, biitlin
isletmelerin ihtiya¢ duydugu miisteri tipi sadik miisterilerdir ve o giin i¢in iliski
pazarlamas1 adi verilen sistem c¢ok parlak bir fikir olarak ortaya ¢ikmistir. Bu
sistemin 1s1ginda promosyonlar ve bu promosyonlarin dogurdugu rekabetci ortam
lyice ortaya ¢ikmustir ve pazar paylart daha acimasiz bir sekilde dagilmaya
baslamistir. 2000’lerin basiyla birlikte ise, giiniimiizdeki MIY kavrammin temelleri
ortaya c¢ikmaya bagladi, temelde hem miisterilerle hem de tedarikgilerle iyi
gecinmeyi hedeflemektedir. Ayrica, bu kavramin da odak noktas1 biiylik sézler

vermektir, ama gercek ise o sozlere hicbir zaman ulasamayan kullanicilardir (Url-

13).

Gilintimiizde ise, daha once bahsedildigi gibi ciddi dnem tastyan bir is yaklagimi olan
MIY’in gerekliligini ortaya koyan temel sebepler olarak kitlesel pazarlamanimn git
gide daha masrafli olmasi, pazar payimndan ziyade miisteri paymnin daha énemli bir
faktor haline gelmesi, memnuniyet ve sadakat kavramlarmin iyice onemli hale
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gelmesi, halihazirdaki miisterilerin degerinin anlagilmasi ve elde tutmak icin c¢aba
gosterilmeye baslanmasi, birebir pazarlama ile birlikte miisterilere 6zel davranilmasi
ihtiyaci, yogun rekabet ortami ve gelisen iletisim teknolojileri gdosterilebilir

(Bozgeyik ve Cuhaci, 2005).
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4. SOSYAL MEDYA VE MUSTERI ILISKILERI YONETIMI

4.1. Sosyal Medya ve Miisteri Iliskileri Yonetimi

Diinyada hizla artan sosyal medya kullanimiyla birlikte firmalar da miisterilerinin
dikkatinin nerede oldugunu tespit edebilmek igin biiylik bir baski hissetmeye
basglamistir. Su anda ise, miisteri hareketinin merkezi giderek artarak
sanallasmaktadir ve bu sanallasma da sosyal medya ve sosyal ag siteleri i¢inde
olmaktadir (Baird ve Parasnis, 2011). Giiniimiizde, her bes internet kullanicisinin
dordiiniin sosyal medya ile i¢ ice oldugu ve bu sayinin da hizla artmakta oldugu goz
Ontine almirsa (Nielsen, 2011), firmalarin da bunu kendi avantajina g¢evirmek

istemesi goz ardi edilemeyecek bir faktordiir.

Bahsi gecen sayilar goz oniinde bulunduruldugunda, dogrudan pazarlama ve WOM
yaratma agisindan sosyal medyanin giicii yiiksek boyutlara ulagmistir. Dogrudan
pazarlamanin ¢evresindeki {i¢ eleman, yani toplum, miisteri ve satici, sosyal aglarin
yardimiyla artik bir araya gelebilmektedir. Sekil 2’de gosterildigi gibi, artik biitiin
firmalar, seklin ortasinda olmak istemektedir, yani sadece firma ve miisteri
arasindaki iliskiden ziyade toplum tarafindan benimsenerek tercih edilmek ve
pazarlamasint da toplumun destegiyle yapmak istemektedir (Palmer ve Koeing-

Lewis, 2009).
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Sekil 4.1 — Sosyal Ag Cevrelerinin Ug Elemani ve Iliskileri (Palmer ve Koeing-
Lewis, 2009)

Sekil 2’den goriilebildigi iizere, isin i¢ine artik toplum da girmektedir. Bu da,
durumu WOM vyaratma boyutuna getirmektedir. Bu boyut incelenecek olursa,
internetin geldigi nokta, sagladig ulasilabilirlik ve seffaflik, bu konuyla ilgilenen
pazarlamacilart daha once hi¢ gérmedikleri bir durumla karsilagtirmistir. Bunun
sonucunda, WOM’un temeli olan, miisteriden miisteriye (C2C — Customer to
Customer) yayilma mantig1, internetin ve sosyal medyanin geldigi boyut ile ¢ok daha

basitlesmis ve etkili bir hale gelmistir (Kozinets ve dig., 2010).

Biitiin bu verilerin 15181inda, firmalar yeni bir strateji ortaya koymak durumunda
kalmistir. Bu yeni strateji de Sosyal MIY olarak adlandirilmistir. Bu strateji,
miisterilerle iletisim kurmak ve onlar1 yonetmekten ziyade, katilimci tecriibeler
olusturmayr ve miisterilerle diyalog kurmayi hedeflemektedir. Bu stratejinin ilk
basamagi, miisterilerin degerlerini, 6zellikle de onlar kendilerine 6zel bir sosyal

ortamdayken anlamaktir (Baird ve Parasnis, 2011). Devaminda ise, firmalarin kendi
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tirtinleri ve hizmetleri ile ilgili bilgiler vermenin yani sira, firmanin degerleri ve

prensiplerini kullanicilara aktarmak gelmektedir (Mangold ve Faulds, 2009)

Bu durumla birlikte, miisterilerin bir markay1 veya sirketi sosyal medyada niye takip
edecegi sorusu ortaya g¢ikmaktadir. Miisterinin ilgisini ne g¢ekecektir ve bu ilgi,
firmalarin beklentisini ne derece karsilayacaktir sorular1 ortaya konulmustur (Baird
ve Parasnis, 2011). Bir arastirmaya gore, aktif ve yetiskin sosyal medya
kullanicilarinin %53’ en az bir markayr takip etmektedir (Nielsen, 2011). Bahsi
gecen kullanicit sayisimin - blyiikligli géz Oniine alinirsa, yapilan bir baska
aragtirmanin da ortaya koydugu sayilarin ne denli ¢arpici oldugu goriilmektedir. Bu
aragtirmaya gore, yaklasik her iki sosyal medya kullanicisindan birisi, takip ettikleri
firma ve {riinleri ile ilgili bilgi elde edebilmek i¢in o firmayi takip etmektedir. Bunun
yant sira, yaklasik her {i¢ kullanicidan biri firmaya kendini bagli hissetmek ic¢in

firmalar takip etmektedir (Baird ve Parasnis, 2011).

4.2. Sosyal MY Kullanim Ornekleri

Sosyal MIY’in sayilarla ve arastirmalarla da ortaya konan biiyiik ivmesi, birgok
firmay1 harekete gecirmistir. Bununla ilgili yapilan bir arastirmaya gore, Fortune
Global 100 firmalarinin %65’inin kurumsal Twitter hesabi, %54’ iintin Facebook
hayran sayfalar1, %50’sinin YouTube’da kanallar1 ve %33’ilinlin kurumsal bloglari
mevcuttur. Ayrica, bu sosyal ortamlar1 kullanan firmalarin biiylik cogunlugu oldukca

yogun bir sekilde bu sayfalar glincellemektedir (Url-14).

Boliimiin devaminda, daha once ortaya konmus olan birtakim sosyal ortamlardaki

Sosyal MIY hamleleri anlatilmaktadir.

MyStarbucksldea (Benim Starbucks Fikrim), diinyanin 6nde gelen perakende kahve
zincirlerinden Starbucks’in ortaya siirdligi bir ¢evrimi¢i topluluktur. Amaci,
Starbucks miisterilerinin magazalarda gérmek istedigi iirlinleri veya hizmetleri bir
platform iizerinde ortaya koymaktir. Ortaya konan bu fikirler, diger kullanicilar
tarafindan oylanacaktir ve bunun sonucunda en begenilen fikirler Starbucks’in iiriin
yelpazesi i¢ine girecektir. Boylelikle, Starbucks kendi miisterilerine kendi {iriinlerini
yaratma firsati vermistir ve bir yandan da iirlin gelistirme masraflarini ciddi bir

sekilde ucuza getirmistir (Greenberg, 2010).
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Pepsi, diinyanin en biiyiik igecek iireticilerinden birisi olarak, Amerika Birlesik
Devletleri’'nde diizenlenen Amerikan Futbolu sezonunun finali olan ve iilkede biiyiik
bir ilgi géren Super Bowl etkinliginin canli yayinlarma 23 yildir reklam vermektedir.
Ancak, 2011 yilinda verdikleri kararla birlikte, artik bu organizasyona reklam
vermeyeceklerini ve onun yerine o giine 6zel sosyal medya pazarlamasina ciddi

sekilde yatirim yapacaklarini agiklamislardir (Url-14).

Bir aragtirmaya gore, FourSquare kullanimi ile FourSquare’de sunulan ¢esitli indirim
ve promosyonlarin iligkili oldugu bulunmustur. Bu sisteme gore, bir kullanici, belli
bir indirim ya da promosyon saglayan bir yerde bulundugunu FourSquare iizerinden
belirttiginde ya da FourSquare tarafindan o yere en c¢ok giden kisi olarak ilan
edildiginde, firma tarafindan FourSquare araylizii iizerinde de belirtilen cesitli
promosyonlardan ya da 6diillerden faydalanma hakkini kazanmaktadir (Lindqvist ve
dig., 2011). Su anda da, 6zel promosyon ve indirim sunan yerler her gegen giin

artmaktadir.
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5. MATERYAL VE YONTEM

5.1. Materyal

Aragtirma i¢in kullanilacak olan materyal, sosyal medya kullanicilarinin goriisleri
olacaktir. Bu goriisler, anketin son boliimii olan; 5°1i Likert 6lgegine gore hazirlanmis
olan bir yargi grubuna katilimcilarin belirttigi katilm diizeyleri yardimiyla

toplanacaktir.

Anket li¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliim, anketin katilimcist olan sosyal
medya kullanicisinin demografik o6zelliklerini 6grenmeye yonelik hazirlanmistir
(bkz. EK A-1). Bu demografik ozelliklerin ol¢limii ic¢in, anketin uygulanacagi
Tiirkiye sartlarinda, daha onceden uygulanmis olan mubhtelif anketler ve su anki
sartlar es zamanli olarak gozetilmistir (Akin ve Karaboga, 2011). Demografik veriler
arasinda yer alan yas bilgisinin segenekleri, daha 6nceden tanimlanmis olan X ve Y
jenerasyonlar1 ve Baby Boomer’lara gore belirlenmistir. Bunlar ise, internet ile ilgili
Ol¢iimlerde sik¢a kullanilan yas gruplandirmalarindandir (Lee, 2011). Bu
gruplandirmalar ise su sekilde yapilmaktadir (Lee, 2011):

e Baby Boomer’lar: 1946-1964 aras1 doganlar
e X jenerasyonu: 1965-1979 aras1 doganlar
e Y jenerasyonu: 1980-2000 arast doganlar

Anketin ikinci boliimii, katilimcilarin sosyal medyayr ne sekilde ve hangi aktiflikte
kullandigimi 6lgmektedir (bkz. EK A-2). Bu kisimda kullanilmis olan sosyal medya
platformlari, bir kismindan daha once de bahsedilmis olan, giiniimiizdeki en yaygin
sosyal medya platformlarinin bazilaridir. Bu kisimdaki oOlgiimler, ¢esitli sosyal

medya kullanicilarinin ve igerik {iireticilerinin goriisleri alinarak olusturulmustur.

Anketin son kisminda ise, katilimcmin Oncelikle sosyal medyada takip ettigi bir

firmayr se¢mesi beklenmektedir. Bu firmanin hangi firma oldugu Onemsizdir,
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katilimcinin en sevdigi kahve diikkan1 zinciri, favori giyim markasi, miisterisi oldugu
bir giyim magazasi, miisterisi oldugu bankas1 vb. olabilir. Sadece tek kriter olarak,
sectigi firmay1 sosyal medyada takip ediyor olmasi gerekmektedir, zaten hedef kitle
de buna gore secilmis ve bu kisilere anket uygulanmistir. Secilecek olan firmanin
seciminin kullanictya birakilmasi, 6l¢lim agisindan sorun yaratmayacaktir; zira
Olgiilecek olan sey iligkilerdir, yargilar da buna gore tasarlanmistir. Yargilar
tasarlanirken, hazirlanmig olan toplam 40 soru igin 38 farkli kaynaktan
faydalanilmistir. Bu kaynaklar EK B’de mevcuttur. Sonrasinda, katilimcidan bu
firmayr goz Oniinde bulundurarak, 5°li Likert ol¢egine gore hazirlanmig olan
yargilara katilim derecelerini belirtmeleri beklenmektedir (bkz. EK A-3). Elde
edilecek olan bu veriler 15181nda istatistiksel caligsmalar yapilacaktir ve bir sonug elde
edilecektir. 5°li Likert ol¢egine gore hazirlanmis olan yargilarin olasi tepkileri,
Kesinlikle Katilmiyorum (1), Cogunlukla Katilmiyorum (2), Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum (3), Cogunlukla Katiliyorum (4) ve Kesinlikle Katiliyorum (5)
seklindedir. Ayrica, anket Oncesi yapilan c¢esitli denemelerden gelen geri doniislere
1s181nda, kisilerin algilarina daha iyi hitap edebilmek adina Bilmiyorum / Fikrim Yok
seklinde bir segenek eklenmistir ve bu segenek de Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

(3) secenegiyle esit olarak kabul edilmistir.

Hazirlanan anket, ITU’niin VETI isimli veri toplama platformuna, katilimcilarin
erisimi i¢in yliklenmistir ve cesitli sosyal medya organlar1 araciligiyla katilimeilara
ulasilmistir. Anket, ITU’niin sisteminde 9 Nisan — 30 Nisan 2012 tarihleri arasinda

erisime agik bir sekilde bulunmustur.

Anket, belirlenen siire icinde toplam 228 kisi tarafindan doldurulmustur. Hatal
verilerin elenmesi sonucunda, analiz yapmaya uygun 208 adet anket mevcut
kalmistir. Elde edilen anketlerin demografik verilere gore dagilimi Cizelge 5.1’°deki

gibidir.
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Sehir Gelir Diizeyi
Istanbul 59,1% 0-500 TL 17,3%
Ankara 9,6% 501-1000 TL 37,0%
Izmir 21,2% 1001-2000 TL 26,4%
Diger 10,1% 2001-5000 TL 16,8%
5001 TL ve iistii 2,4%
Jenerasyon
Baby
Boomer'lar 4,3% | Egitim Durumu
X Jenerasyonu 7,7% [kogretim 0,0%
Y Jenerasyonu 88,0% Lise 1,9%
Onlisans 3,4%
Cinsiyet Lisans 87,5%
Erkek 57,2% Lisansiisti 7.2%
Kadin 42.8%

Cizelge 5.1 - Demografik Ozelliklere Gore Ankete Katilim
Yiizdeleri

Anketi doldurmus olan kisilerin sosyal medya kullanim sikliklarina gore dagilimi

Cizelge 5.2°deki gibidir.
Aktif

Ne Biliyorum Hesabim var  olarak .

oldugunu  ancak ama aktif takip Icerik

bilmiyorum kullanmiyorum kullanmiyorum ediyorum iiretiyorum
Facebook 0,0% 2,9% 5,3% 69,7% 22,1%
Google Plus  5,3% 44,7% 39,9% 8,2% 1,9%
Linkedin 21,6% 38,0% 22,6% 17,3% 0,5%
Xing 56,7% 30,3% 12,5% 0,5% 0,0%
Twitter 1,0% 29,8% 19,2% 28,4% 21,6%
FriendFeed 35,6% 51,4% 10,1% 1,9% 1,0%
YouTube 0,0% 9,1% 12,0% 73,1% 5,8%
DailyMoiton 3,8% 49,5% 13,9% 32,2% 0,5%
Bloglar 1,4% 46,2% 16,3% 25,5% 10,6%
Sozlikler 0,0% 28,4% 14,9% 38,9% 17,8%

Cizelge 5.2 - Sosyal Medya Kullanim Sikliklarina Gére Dagilim
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5.2. Yontem

Uygulanan anket sonucunda elde edilecek olan verilerin islenmesinde istatistik
biliminden faydalanilacaktir. Anketin birinci kismindan (bkz. EK A-1) elde edilecek
olan demografik veriler ve anketin ikinci kismindan (bkz. EK A-2) elde edilecek olan
sosyal medya kullanim1 6l¢timii verileri, anketin asil hedefledigi ve yogun ¢alismanin
yapilacak oldugu {giincii kisim (bkz. EK A-3) verilerinin tasnifinde ve

yorumlanmasinda kullanilacaktir.

Anketin tigiincii kisminda 5°li Likert 6l¢egi yardimiyla elde edilecek olan veriler, ¢ok
degiskenli verilerdir. Dolayisiyla, hazirlanmig olan sorularin analizinde, faktor

analizi ve ¢oklu regresyon analizi yontemleri uygulanacaktir.

Faktor analizi yardimiyla, sorulan sorularin birliktelikleri 6lciilecektir ve boylelikle
faktorler belirlenecektir. Daha sonra, anketin basinda sorulmus olan algilar ile
bulunmus olan faktorler, ¢oklu regresyon analizi yardimiyla incelenecektir. Bu
analizlerin yapilmasi esnasinda, IBM SPSS 19 isimli paket program kullanilacaktir.

Bu paket programin kullaniminda Késeoglu’nun ders notlar1 esas alinmistir (2007).

5.2.1. Faktor analizi

Faktor analizi, incelenen degiskenlerin arasinda bulunan korelasyonu (iliskiyi) ortaya
cikarmak i¢in kullanilan bir ¢ok degiskenli istatistiksel yontemdir. Faktor analizi
sayesinde, gozlenebilen degisiklikler lizerinden, gézlenemeyen degisiklikler ortaya
cikarilmak hedeflenmektedir. Bu hedefe ulasabilmek adina, yeni yapay degiskenler
ortaya ¢ikarilacaktir ve bu elde edilen degiskenler {izerinden, birden fazla 6zellik, tek
bir cat1 altinda toplanmaya calisilacaktir. Bu siirecte, bagimsiz ve daha az sayida veri
elde edilecektir ve bu veri yapilariin ortak faktorleri aranacaktir (Cavus, 2006). Bir
nedeni ortaya koydugu ongoriilen bu ortak faktorler, onem seviyesine gore faktorleri

ortaya koymak adina bagvurulan bir yéntemdir (Ozdamar ve Dinger, 1987).

Bu yontemi uygulamak admna, Likert 6lcegi yardimiyla alinan yanitlarin sayisal
karsilig1 olan veriler SPSS paket programina girilir. Sorular1 niteleyen siitun isimleri,
Variable View kismindan s1, s2, ..., s34 seklinde tanimlanmistir. Bu tanimlamalarin
hangi sorulara ait oldugu EK A-3’de gosterilmistir. Ol¢iim bicimi olarak Measure

sekmesinin altindan her biri i¢in Scale secilir. Sonrasinda, tekrar Data View’e
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doniiliip her bir kullanicinin verileri uygun sekilde girilir. Faktor analizi igin,
Analyze kismi altindan Dimension Reduciton altindan Factor kismi secilerek
yapilacaktir. Agilan kutuda, sol tarafta goriilen sorularin tamami Variables kutusu
altina tasmir. Kutudaki meniilerden, Descriptives altindan Initial solution, KMO and
Barlett’s test of sphericity ve Anti-image segenekleri segilir. Extractions altindan
metod olarak Principal components ve Display altindan Unrotated factor solution
secilir. Rotation altindan Varimax ve Rotated solution se¢ilir. Son olarak, Options

altindan Exclude cases listwise ve Sorted by size segilir ve onaylanir.

Gelen sonuglarda, Cizelge 5.3’te goriilebilecegi tlizere, KMO o6l¢iimii 0,50’den
biiyiiktiir, yani uygulanan anket sayis1 yeterlidir. Ayrica, Barlett Testi’nin giiveni

0,05’ten kiigiiktiir, yani anket giivenilirdir.

KMO Measure of Sampling ,819
Adequacy.

Bartlett's Test of Sphericity | Sig. ,000

Cizelge 5.3 - KMO Olgiimii ve Barlett Testi

Sonrasinda Anti-Image Correlation Matrix’in diyagonal degerleri incelenir. Bu
degerlerin 0,5’ten biiyiik olmasi gerekmektedir. Cizelge 5.4’te goriildiigi gibi,
degerlerin arasinda belirtilen degerden kiiciik deger yoktur ve bu ylizden bu asamada

higbir veri ¢ikarilmayacaktir.
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Daha sonra, Rotated Component Matrix’e bakilir. Burada esas amag, faktdrlerin
belirlenmesidir. Tlgili faktoriine gore en yiiksek yiike sahip olan faktérler
siralanmistir. Burada ilgili faktordeki deger 0,5ten kiiclik ise ya da bir faktoriin
altinda tek bir soru kalirsa, o faktor sistemden ¢ikarilir. Bu baglamda, Cizelge 5.5’te

alt1 cizili olarak gosterilen 5,6 ve 14 numarali sorular sistemden ¢ikarilmistir.

Component

1 2 3 4 5 6 7 8 9

s28)| ,892| ,053| ,096| ,107| ,131| ,089| ,025( ,075| ,116
s30)| ,811| ,130| ,095| ,090| ,226| ,089( ,090( ,101| -,008
s31)] ,810( ,148| ,089| ,121| ,299| ,055( ,085( -,095( -,019
s29| ,806( ,136| ,218| ,102| ,284| ,046( ,017( ,026| ,037
s18] ,081| ,856| ,140| ,016| ,101| ,047( ,110( ,010| ,039
s17] ,243| ,810| ,032|-,035|-,150| ,161| ,084( ,105| ,158
s16]| ,098| ,751| ,029| ,167]|-,066( ,182( ,067| ,164| ,201
s19] ,020( ,543| ,329| ,007| ,303|-,154( ,128(-,073| -,107
s15] ,101| ,098| ,738| ,240|-,038| ,227(-,094( ,007| ,029
s8 | ,201| ,108| ,738|-,025|-,019| ,131| ,221( ,106| ,102
s25] ,209( ,015| ,675| ,178| ,051| ,285| ,066( -,204| ,166
s7 | ,042( ,077] ,630(-,112| ,276(-,099| ,171| ,264| ,082
s6 | ,036( ,096| ,484| ,011]|-011|-,092( ,451( ,338| ,246
s14| ,025( ,320| ,471| ,086| ,170| ,311|-,116( ,103|-,135
s23| ,097| ,036| ,106| ,761| ,143| ,264| ,228( ,001| ,080
s20] ,093(-,101]-,091| ,742|-,082| ,102| ,122| ,298| ,145
s22| ,153| ,193|-,006| ,655|-,013| ,285( ,171(-,059| ,199
s21| ,132| ,186| ,279| ,646| ,263| ,085( ,160( ,188| -,104
s5 | ,054( ,023]| ,268| ,497| ,112|-,207| ,417| ,112|-,025
s32| ,272|-,008| ,024| ,032| ,881| ,061| ,039( ,008| ,119
s33| ,332| ,036| ,070| ,096| ,872| ,067| ,098( ,024| ,062
s34| ,300( ,026| ,100| ,096| ,839| ,078(-,013( ,116| ,124
s13] ,014( ,149] ,219| ,048| ,053| ,761| ,116| ,253| ,110
s24| ,100(-,158| ,176| ,272| ,054| ,635| ,159(-,048| ,219
s11)| ,187| ,362| ,036| ,169| ,068| ,566( ,066( ,115|-,094
s12| ,112| ,332| ,210| ,286| ,057| ,541| ,003( ,379| -,064
s2 | ,193|-,055| ,051| ,312| ,018| ,046( ,704( ,121| ,015
s3 | ,096( ,066| ,137| ,062| ,223| ,282( ,684(-,011|-,153
s1 ,144( 100] -,044|( ,262|-,114| ,061| ,664| ,305| ,157
s4 |-121| ,184| ,053| ,084| ,017| ,046( ,546(-,084| ,018
s9 | ,014| ,076| ,092| ,257| ,084| ,373| ,200( ,690( -,005
s10] ,116( ,349| ,246| ,291| ,168| ,262| ,074| ,602| -,097
s27| ,072| ,065| ,180| ,068| ,173|-,027(-,013| ,149| ,845
s26] ,032( ,217| ,064| ,189| ,114| ,204| ,056|-,242| ,675

Cizelge 5.5 — Rotated Component Matrix
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Cikarilan veriler neticesinde, Anti-Image Correlation Matrix ve Rotated Component
Matrix’in tekrardan gozden gecirilmesi gerekmektedir. Bu yiizden, ayni siiregler
tekrarlanir. Buna gore, Cizelge 5.6’da Anti-Image Correlation Matrix mevcuttur.

Yine aymi sekilde ilgili matristeki degerlerin 0,5 ten biiylik olmas1 gerekmektedir.
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Anti-Image Correlation Matrix’e gore yine ilgili degerden kiiclik bir deger
bulunmamaktadir. Bu sebeple, yine Rotated Component Matrix incelenecektir.

Faktorlere bagl olarak gelecek olan matriste, yine yiikler incelenecektir.

Component
1 2 3 4 5 6 7 8
s28 ,873 ,127 ,068 ,140 ,114 ,097 ,027 ,082
s31 ,825 ,066 ,129 278 ,100 ,038 ,089 ,039
s30 ,810 ,125 ,134 ,228 ,077 ,095 ,098 1 -,020
s29 ,806 ,101 ,137 ,279 217 ,053 ,011 ,044
s20 ,089 804 | -,098 -,074 | -,094 ,090 ,156 ,147
s21 ,148 ,685 ,172 ,245 ,303 ,046 ,183 -,030
s23 ,147 ,669 | -,022 ,106 ,080 247 ,235 ,235
s22 ,198 ,568 ,133 -,0491 -,029 ,240 ,187 ,345
s9 -,067 ,525 ,153 ,151 ,152 ,430 213 -,192
s10 ,056 ,513 414 ,219 ,292 ,343 ,061 -,233
s18 ,094 ,001 ,843 ,087 ,133 ,069 111 ,088
s17 2341 -,010 ,812 -,141 ,012 213 ,084 ,142
sl6 ,096 ,191 ,746 | -,060 ,000 ,230 ,083 ,207
s19 0371 -,009 ,535 ,286 350 -,157 ,094 | -,055
s32 ,283 ,018 -,016 ,877 ,019 ,070 ,024 ,134
s33 ,346 ,087 ,026 ,865 ,071 ,070 ,087 ,089
s34 ,301 ,114 ,029 ,841 ,098 ,096 | -,007 ,121
s8 175 -,005 ,131 -,006 ,768 175 ,196 ,065
sl5 ,118 ,236 ,078 -,063 ,731 ,190 | -,093 ,107
s25 241 ,080| -,029 ,014 ,671 241 ,044 ,288
s7 ,006| -,031 ,126 ,305 ,637 | -,033 ,176 | -,014
s13 -,002 ,101 ,143 ,068 ,205 ,820 ,116 ,097
s24 ,129 2141 -,208 ,033 ,144 ,612 ,154 313
sl ,200 ,171 ,334 ,061 ,022 ,609 ,050|  -,038
s12 ,091 ,387 ,343 ,075 ,219 ,608 ,003 -,086
s2 ,182 ,331 -,053 ,022 ,097 ,013 ,731 ,014
s3 ,110 ,063 ,041 ,207 ,168 223 ,696 | -,092
sl ,105 ,335 1341 -,079| -,010 ,099 ,681 ,068
s4 -,095 ,033 ,155 -,004 ,046 ,005 ,568 ,092
s26 ,049 ,093 ,175 ,084 ,070 ,099 ,070 ,761
s27 ,018 ,113 ,110 ,209 ,205 -,027 | -,006 ,723

Cizelge 5.7 — Rotated Component Matrix

Cizelge 5.7°deki Rotated Component Matrix’te de biitiin degerlerin 0,5 degerinden
yiiksek olmasindan dolay1 bu kisimda herhangi bir soru elenmemektedir. Bu verilerin

15181nda, belirlenen komponentlerin giivenilirlik analizleri yapilacaktir.

Giivenilirlik analizinde, Cizelge 5.7°de koyu renkle belirtilmis olan soru gruplarindan
olusan komponentlerin her biri analiz edilecektir. Bu analizin sonucunda, elimize her
bir komponentle ilgili Cronbach Alfa degerleri gegecektir. Bu degerler, sayet 2-3

soru icin inceleniyorsa 0,6’dan, daha fazlasi i¢in inceleniyorsa 0,7°den biiyiik
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olmalidir Bu analiz de, SPSS {izerinden Analyze kismindan Scale altindan Reliability
Test’in secilmesiyle gerceklestirilecektir. Acilan kutudan, her bir komponent igin
ilgili sorular eklenir. Yam sira, Statistics kismindan, Scale item if deleted segenegi
secilmelidir. Boylece, inceleyecek oldugumuz Cronbach Alfa degerleri icin, analize
sokulan sorulardan herhangi biri silinirse degerin nasil bir degisim gosterecegi
izlenebilir. Sayet herhangi bir sorunun silinmesiyle Cronbach Alfa degeri

yiikselecekse, o soru ¢ikarilir ve tiim islemler yeniden gergeklestirilir.

Cizelge 5.8’e gore, incelenen ilk alt1 komponentin Cronbach Alfa degerleri yeterlidir
ve herhangi bir soruyu ¢ikarmaya gerek yoktur. Silinmesi halinde Cronbach Alfa
degerlerinde kiiciik degismeler goriilebilir ancak bunlar sorulart ¢ikarmay1

gerektirecek kadar 6nemli degismeler degildir.

Komponent | Komponent 2 Komponent 3
Cronbach | Eleman | Cronbach | Eleman | Cronbac | Eleman
Alfa Sayisi Alfa Sayis1 | hAla Sayist

,920 4 ,828 6 ,807 4
Silinmesi halinde Silinmesi halinde Silinmesi halinde
s28 ,889 s9 ,807 sl6 |, 737
s29 ,890 s10 ,798 s17 |,702
s30 907 s20 ,805 s18 |,702
s31 ,898 s21 , 187 s19 |,861

s22 ,809
s23 ,793
Komponent 4 Komponent 5 Komponent 5

Cronbach | Eleman | Cronbach | Eleman | Cronbac | Eleman
Alfa Sayist Alfa Sayist | hAlfa Sayist

,944 3 ,765 4 , 758 4
Silinmesi halinde Silinmesi halinde Silinmesi halinde
s32 911 s25 ,696 s24  |,772
s33 ,898 s7 ,776 sl1  |,726
s34 ,945 s8 ,648 s12  |,676
s15 ,704 s13  |,617

Cizelge 5.8 — Ilk Altt Komponent i¢in Giivenilirlik Analizi ve Cronbach Alfa

Degerleri

Yedinci komponent i¢in yapilan analizde, Cronbach Alfa degeri 0,687 ¢ikmistir. Bu

deger, dort soru iceren bir komponent i¢in yeterli degildir. Cizelge 5.9’a gore, 4
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numarali sorunun (s4) ¢ikarilmasiyla Cronbach Alfa degeri 0,736’ya ylikselecektir.

Bu sebeple, 4 numarali soru sistemden ¢ikarilmistir.

Komponent 7

Cronbach | Eleman
Alfa Sayist

,687 4
Silinmesi halinde
Cronbach Alfa degeri
sl ,566
s2 ,558
s3 ,0611
s4 136

Cizelge 5.9 — Yedinci Komponent i¢in Giivenilirlik Analizi ve Cronbach Alfa

Degerleri

4 numarali sorunun sistemden ¢ikarilmasi ile birlikte, en bastan itibaren yapilan
istatistiksel analizlerin tekrardan yapilmasi gerekmektedir. Nitekim bir sorunun
cikarilmasi degisikliklere sebep olabilir. Cizelge 5.10 ve 5.11°de ilgili Anti-Image

Correlation Matrix ve Rotated Component Matrix mevcuttur.
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Cizelge 5.10 - Anti-Image Correlation Matrix

29



Component
1 2 3 4 5 6 7 8
s28 874 | ,140| ,057| ,111| ,107| ,109| ,071| ,085
s31 822 278 ,133| ,085| ,023| ,105| ,103| ,034
s29 ,809 | 281 | ,131| ,104| ,062| ,218| ,022| ,034
s30 ,808 | 227 ,129| ,107| ,107| ,073| ,136| -,015
s32 286 | ,875| -,016| ,018| ,066| .,017| ,027| ,139
s33 345 ,864| ,030| ,087| ,0609| ,071| ,089| ,088
s34 301 | ,842 | ,026| ,089| ,112| ,091| ,023| ,127
s18 0921 ,084| ,849| ,005| ,094| ,132| ,070| ,086
s17 237 -,148| ,803| -032| ,241| ,004| ,076| ,162
sl6 ,098| -,003| ,738| ,171| ,271| -006| ,067| ,211
s19 026,291 ,561| ,021| -,150| ,358| .,046| -,081
s20 ,074| -,058| -,093| ,790 | ,141| -089| ,178| ,104
s23 ,121| ,116| ,001| ,695| ,232| ,100| ,255| ,204
s21 131,262 ,188| ,688| ,095| .,314| ,169| -,084
s22 ,190 | -,044 | 142 ,629| ,227| -006| ,134| ,303
s13 012 ,051| ,104| ,036| ,828| ,195| ,142| ,157
s12 ,101| ,073| ,309| .,324| ,665| .,210| ,019| -,074
sl1 214 ,050| ,306| ,164| ,614| ,027| ,020| -,023
s24 136,023 -226| ,232| ,567| ,156| ,137| ,333
s9 -0711 ,154| ,129| ,404| ,530| ,129| ,282| -,169
s10 054 226 394 ,414| 447| ,273| ,110| -234
s8 ,170 | -,007 | ,133| -,037| ,184| ,762| .,210| ,084
s15 118 -,054| ,074| ,243| ,198| ,738| -,103| ,081
s25 240,015 -,024| ,121| ,198| .,686| ,017| ,278
s7 ,002| ,308| ,129| -,088| ,013| ,620| ,194| ,002
s2 , 138 1,023 -,008| ,295| ,005| ,097| ,804| ,042
sl 076 | -,081| ,158| ,278| ,127| -019| ,731| ,102
s3 ,085| ,197| ,072| ,057| ,190| ,176| ,697| -,055
s26 0541 ,081| ,179| .,161| ,062| ,082| ,000| ,749
s27 013 2121 ,109| ,076| -003| ,186| ,047| ,742

Cizelge 5.11 — Rotated Component Matrix

Yapilan analizler sonucunda, Cizelge 5.11°de alt1 ¢izili olarak gdsterilen 10 numarali
sorunun degerinin 0,5’in altinda oldugu goriilmektedir. Bu sebeple s10 kodlu soru
sistemden ¢ikarilarak faktor analizi tekrarlanacaktir ve Cizelge 5.12 ve 5.13’te, ilgili

degerlerin 0,5’in altinda olup olmadig1 aranacaktir.
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Cizelge 5.12 — Anti-Image Correlation Matrix
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Component
1 2 3 4 5 6 7 8
s28 887 ,133| ,042| ,094| ,110| ,107| ,082| ,112
s30 815 224 ,119( ,091| ,109| ,069| ,145| ,001
s29 812 282 126 ,092| ,061| .,216| ,034| ,042
s31 812 ,291| ,145( ,120| ,006| ,117| ,080| ,001
s32 275 ,882| -010| ,038| ,060| ,016| ,012| ,120
s33 332 ,874| ,037| ,101| ,063| ,069| ,080| ,066
s34 297 ,845| ,023 | ,068| ,131| ,079| ,041| ,129
s18 ,083 | ,095| ,858| ,014| ,086| ,132| ,068| ,064
s17 242 -,148| ,802 | -,024| ,240| ,006| ,067| ,162
sl6 ,094| -055| ,742| ,164| ,293| -005| ,079| ,193
s19 -,002| 319 ,586| ,026| -,152| ,356| ,057| -,135
s23 0821 ,152| ,041| ,761| ,218| ,133| ,233| ,087
s20 ,071( -,055| -,101| ,720| ,199| -,097| .,253| ,096
s22 , 162 -,017| ,173| ,691| ,217| ,026| ,114| ,207
s21 18 273 ,188 | ,629| ,103| ,305| ,237| -,102
s13 ,016| ,053| ,107| ,062| ,815| ,214| ,108| ,135
s12 ,1071 ,071 | ,296 | ,256| ,691| ,203| ,070| -,062
sll ,1991 ,069 | ,325| ,194| ,610| ,048| -,002| -,083
s9 -,024| 113 ,066| ,220| ,591| ,079| ,403| -,038
s24 112,048 -,189| ,354| ,519| ,206| ,050| ,231
s8 ,173 | -,001| ,129| -,068| ,18 | ,755| ,230| ,093
sl5 ,098( -,031| ,092| ,233| ,199| ,748| -,073| ,037
s25 211 ,045( ,012 ,211| ,149| ,723| -,032| ,190
s7 023,294 ,097| -,207| ,062| ,577| ,273| ,082
s2 ,140 | ,026| -,007| ,298| ,005| ,094| ,790| ,027
sl ,103| -,101| ,130| ,222| ,152| -,040| ,755| ,153
s3 0721 213 ,093 | ,115| ,155( ,190| ,637| -,110
s27 0571 ,172| ,062| ,020| ,025( ,161| ,091| ,850
$26 ,052( ,083| ,191| ,244| ,039| ,107| -,044| ,717

Cizelge 5.13 — Rotated Component Matrix

Cizelge 5.12 ve 5.13’te goriilebildigi gibi, herhangi bir veriyi ¢ikartmaya gerek
yoktur. Bu sebeple tekrardan giivenilirlik analizleri uygulanacaktir ve Cronbach Alfa
degerleri hesaplanacaktir. Daha 6nce de belirtildigi gibi, bu degerlerin 0,7’y1 gegmesi

esastir (2-3 soruluk komponentler i¢in 0,6 yeterlidir).
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Komponent 1

Komponent 2

Komponent 3

Komponent 4

Cronbach | Eleman | Cronbach | Eleman | Cronbach | Eleman | Cronbach | Eleman
Alfa Sayisi Alfa Sayisi Alfa Sayisi Alfa Sayisi
,920 4 ,944 3 ,807 4 ,801 4
Silinmesi halinde | Silinmesi halinde Silinmesi halinde Silinmesi halinde
Cronbach Alfa Cronbach Alfa Cronbach Alfa Cronbach Alfa
degeri degeri degeri degeri
s28 ,889 s32 911 sl6 ,737 s20 , 762
s29 ,890 s33 ,898 s17 ,702 s21 774
s30 ,907 s34 ,945 s18 ,702 s22 , 758
s31 ,898 s19 ,821 s23 ,708
Komponent 5 Komponent 6 Komponent 7 Komponent 8
Cronbach | Eleman | Cronbach | Eleman | Cronbach | Eleman | Cronbach | Eleman
Alfa Sayis1 Alfa Sayisi Alfa Sayis1 Alfa Sayis1
787 5 ,765 4 , 736 3 ,671 2
Silinmesi halinde | Silinmesi halinde Silinmesi halinde Silinmesi halinde
Cronbach Alfa Cronbach Alfa Cronbach Alfa Cronbach Alfa
degeri degeri degeri degeri
s9 , 758 s7 ,776 sl ,652 s26 0
sl ,762 s8 ,648 s2 ,555 s27 0
s12 ,715 s15 ,704 s3 ,733
s13 ,703 s25 ,696
s24 , 792

Cizelge 5.14 — Tiim Komponentler i¢in Giivenilirlik Analizi ve Cronbach Alfa

Degerleri

Tiim komponentler i¢in tek tek yapilan giivenilirlik analizleri sonucunda higbir

degisiklik yapilmasina gerek olmadig: ortaya ¢ikmustir. Cronbach Alfa degerlerinin

hepsi, olmas1 gereken degerlerin iistiindedir ve silinmesi halinde 6nemli bir artig

saglayacak soru mevcut degildir.

Yapilan analizler sonucunda, komponentlere bagli olarak faktorler belirlenmistir.

Cizelge 5.15°te, faktorler F1, F2, ..., F8 seklinde gosterilmistir ve hangi faktoriin

hangi soruyla iligkili oldugu gosterilmektedir.

33




s28

Firmanin resmi bir video paylasim kanali (YouTube, DailyMotion vb.) vardir.

s30

Firma, video paylasim siteleri (YouTube, DailyMotion vb.) iizerinden kendi yaptiklar
ile ilgili (tanitim, reklam, organizasyon, etkinlik vb.) paylasimlarda bulunuyor.

F1 <29 Firmanin resmi video paylasim kanali (YouTube, DailyMotion vb.) profesyonelce
yonetiliyor.
Firma reklam organizasyonlari, video paylasim kanallar1 (YouTube, DailyMotion vb.)
s31 (. . ; o .
iizerinden de aktif olarak yiirimektedir.
s32 | Firmanin bir yayin organi olarak blogu var.
2 s33 | Firmanin blogunda, sundugu iiriin / hizmetler ile ilgili yazilar yayimlanmaktadir.
<34 Firma ile ilgili gelismeler, firma ¢aliganlari tarafindan firma blogunda
yayinlanmaktadir.
s18 Firmanin profesyonel aglardaki sayfalar1 / gruplar1 (LinkedIn, XING vb.)
profesyonelce yonetiliyor.
§17 Firmanin profesyonel aglarda (LinkedIn, XING vb.) isteyenin ilye olabilecegi bir resmi
F3 grup sayfasi vardir.
s16 | Firmanin profesyonel aglarda (LinkedIn, XING vb.) resmi bir sayfasi vardir.
s19 Firma is ilanlarin1 ve personel alimlarini profesyonel aglar (LinkedIn, XING vb.)
iizerinden gerceklestiriyor.
03 Firma, yeni hizmetlerini sosyal ag ortamlarindaki (Facebook vb.) sayfalar1 iizerinden
duyuruyor.
F4 | 520 | Firmann sosyal ag ortamlarinda (Facebook vb.) resmi bir hayran sayfas1 vardir.
s22 | Firma, sosyal ag ortamlarina (Facebook vb.) reklam veriyor.
s21 | Firmanin sosyal ag ortamlarindaki sayfalari (Facebook vb.) profesyonelce yonetiliyor.
§13 Firma, mikro blogu (Twitter vb.) lizerinden gesitli aktiviteler, yarismalar diizenliyor ve
odiiller veriyor.
s12 | Firma, yeni hizmetlerini mikro blogu (Twitter vb.) {izerinden duyuruyor.
FS Ts11 Firma, mikro bloglara (Twitter vb.) reklam veriyor.
s9 | Firmanin resmi bir mikro blog (Twitter vb.) sayfasi vardir.
04 Firma, sosyal ag ortamlar1 (Facebook vb.) iizerinden ¢esitli aktiviteler, yarigmalar
diizenliyor ve odiiller veriyor.
s8 | Firma, sosyal medyadaki takipgileriyle kisiye 6zel iletisim kuruyor.
oI5 Firma, mikro bloglar (Twitter vb.) izerinden benimle iletisime gegiyor ve sorularimi
F6 yanitliyor.
05 Firma, sosyal ag sitelerinde (Facebook vb.) benimle iletisime geciyor ve sorularimi
yanitliyor.
s7 | Firma st diizey personelleri sosyal medyada firma ile ilgili paylagimlarda bulunuyor.
s2 | Firma, sosyal medyay1 ¢ok sik sekilde kullaniyor.
F7 sl | Firmanin bildigim tiim sosyal medya platformlarinda hesaplari var.
3 Firma, sosyal medyay1 kapsamli (farkli amag ve yonlerde, farkli departmanlar)
kullaniyor.
7 Firmanin sézliik sitelerine (Eksi Sozliik, ITU Sozliik vb.) yazilanlari takip ettigini
F8 biliyorum.
$26 | Firma, sozliik sitelerine (Eksi Sozliik, ITU Sozliik vb.) reklam veriyor.

Cizelge 5.15 — Faktorler ve Icerdigi Sorular
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Her faktor, ilgili oldugu sorularin igerigine gore isimlendirilmistir. Buna gore,

faktorler ve siniflarin isimlendirmeleri, asagidaki gibidir:
e Faktor 1: Video paylagim siteleri kullanimi
e Faktor 2: Blog kullanimi
e Faktor 3: Profesyonel aglarin kullanimi
e Faktor 4: Sosyal ag ortamlarinin kullanimi
e Faktor 5: Sosyal medyada yliriitiilen pazarlama ve halkla iligkiler ¢aligmalart
o Faktor 6: Kisisel iletisimde bulunulmasi
e Faktor 7: Sosyal medya kullanim sikliklar1 ve yogunluklari

e Faktor 8: Sozliik sayfalarina ilgi

5.2.2. Coklu regresyon analizi

Regresyon analizi, birden ¢ok degisken arasindaki neden sonug iligkisini incelemek
ve bu iligki ile ilgili tahminler yapabilmek adina olusturulmus bir istatistiksel
modeldir. Bu model, bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda kurulur. Hedef,
bagimsiz degiskenlerin degerlerine bagli olarak bagimli degiskenleri kestirebilmektir

(Bickici, 2007).

Regresyon yonteminde, eger bir adet bagimsiz degisken (Y) ve yine bir adet bagimhi
degisken (X) arasindaki iligki araniyorsa, buna basit regresyon denir. Sayet bir

bagimli degiskene karsilik olarak, birden ¢ok bagimsiz degisken (X1’ Xz, ey X))

arasindaki iliski araniyorsa, buna ¢oklu regresyon denir (Ozdamar, 1999). Metodolojik

gosterimi su sekildedir:
o Y=gaytaX+cy Basit dogrusal regresyon modeli
o Y=apta Xit+ aXo+... +a, X, cj Coklu dogrusal regresyon modeli

Bunun disinda, ¢ok degiskenli regresyon, yeni bagimli degiskenlerin zamana veya

deney sayisina bagli olarak siirekli eklenmesiyle olusan bir modeldir. Eklemelerin
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sonunda, gézlenen yeni veriler gozlenecektir ve bu gozlenen bagimsiz degiskenlerin

de eklenmesiyle, sonucun gézlenmesi daha da kolaylasacaktir (Raats ve dig., 2005).

o V.Yo=1X, X, ... X) Cok Degiskenli Dogrusal Model

Coklu regresyon analiziyle incelenecek olan iliskiler, anket sorularmin ilk
kismindaki algilarla ilgili sorulardir (EK A-3). Bu algilarin, 6nceden belirlenmis olan
faktorlerle olan iligkileri incelenecektir.

Algilar ile faktorlerin iliskilerini sorgulamak adina kurulmus olan model Cizelge

5.16’da gosterilmistir.

Profesyonellik Faktirler:
Urtin / Hizmet ®  Faktor 1: Video paylasim siteleri kullanim1
Memnuniyet H1 e  Faktor 2: Blog kullanimi
H2 e  Faktor 3: Profesyonel aglarin kullanimi
Venilikgilik Y ®  Faktor 4: Sosyal ag ortamlarmin kullanimi
Ha ®  Faktor 5: Sosyal medyada yiiriitiilen
Seffaflik . pazarlama ve halkla iliskiler ¢alismalar1
HS ®  Faktor 6: Kisisel iletisimde bulunulmast
o H6 e  Faktor 7: Sosyal medya kullanim sikliklar ve
Tepkisellik <
yogunluklart
®  Faktor 8: Sozlik sayfalarmna ilgi
imaj

Cizelge 5.16 — Algilar ile Faktorler Arasindaki Iliskilere Dayali Hipotez Modeli

Bu modele gore, hipotezler ise su sekildedir:

e Hipotez 1: Firmayla ilgili algilanan profesyonellik ile firmanin sosyal medya
kullanim faktdrleri arasinda pozitif bir iligki vardir.

e Hipotez 2. Firmayla ilgili algilanan iirtin / hizmet memnuniyeti ile firmanin
sosyal medya kullanim faktorleri arasinda pozitif bir iliski vardir.

e Hipotez 3: Firmayla ilgili algilanan yenilikeilik ile firmanin sosyal medya
kullanim faktdrleri arasinda pozitif bir iligki vardir.

e Hipotez 4: Firmayla ilgili algilanan seffaflik ile firmanin sosyal medya

kullanim faktdrleri arasinda pozitif bir iligki vardir.
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e Hipotez 5: Firmayla ilgili algilanan tepkisellik ile firmanin sosyal medya
kullanim faktorleri arasinda pozitif bir iligki vardir.
e Hipotez 6: Firmanin algilanan imaj1 ile firmanin sosyal medya kullanim

faktorleri arasinda pozitif bir iliski vardir.

Bu hipotezlere bagli olarak, belirlenmis alt hipotezler Cizelge 5.17°de

gosterilmektedir.

Hipotez dtgi;lljepxii flgili sosyal medya kullanim faktorii Hipotez dtgi;ll?:;i flgili sosyal medya kullanim faktorii
Hip. 1 a | Profesyonellik | Video paylagim siteleri kullanim Hip.4 a | Seffaflik |Video paylasmsiteleri kullanmu

Hip. 1 b| Profesyonellik | Blog kullanim Hip.4 b | Seffaflik |Blog kullanmm

Hip. 1 ¢ | Profesyonellik | Profesyonel aglarin kullaninu Hip.4 ¢ | Seffaflik |Profesyonelaglarm kullanmu

Hip. 1 d| Profesyonellik |Sosyal ag ortamlarmmn kullanimi Hip.4 d | Seffaflik |Sosyalag ortamlarmm kullanmm

Sosyal medyada yiiriitiilen pazarlama ve Sosyal medyada yiiriitiilen pazarlama ve
halkla iligkiler ¢aligmalart halkla iligkiler ¢aligmalart
Hip. 1 f | Profesyonellik |Kisisel iletisimde bulunulmas1 Hip.4 f | Seffaflik |Kisiseliletisimde bulunulmas:

Hip. 1 e | Profesyonellik Hip.4 e Seftaflik

Sosyal medya kullanim sikliklari ve
yogunluklari

Sosyal medya kullanim sikliklari ve

Hip. 1 g| Profesyonellik B
yogunluklari

Hip.4 g | Seffaflik

Hip. 1 h|] Profesyonellik | Sozliik sayfalarina ilgi Hip.4 h | Seffafik |Sozlik sayfalarma ilgi

Hip.2 a| Memnuniyet |Video paylagimsiteleri kullanim Hip. 5 a | Tepkisellik | Video paylasm ssiteleri kullanmm
Hip.2 b| Memnuniyet |Blog kullanmm Hip. 5 b | Tepkisellik |Blog kullanim

Hip.2 ¢| Memnuniyet |Profesyonelaglarm kullanim Hip. 5 ¢ | Tepkisellik | Profesyonel aglarn kullaninu
Hip.2 d| Memnuniyet |Sosyalag ortamlarmm kullanim Hip. 5 d | Tepkisellik | Sosyal ag ortamlarmm kullanmm

Sosyal medyada yiiriitiilen pazarlama ve
halkla iligkiler ¢aligmalart

Hip.2 f | Memnuniyet |Kisiseliletisimde bulunulmasi Hip. 5 f | Tepkisellik | Kisisel iletisimde bulunulmas1

Sosyal medyada yiiriitiilen pazarlama ve

Hip. 2 M iyet
p-< e ermnuntye halkla iligkiler caligmalar

Hip. 5 e | Tepkisellik

Sosyal medya kullanim sikliklari ve Sosyal medya kullanim sikliklari ve

Hip.2 g| Memnuniyet Hip. 5 g | Tepkisellik

yogunluklart yogunluklar
Hip.2 h| Memnuniyet |Sozliik sayfalarina ilgi Hip. 5 h | Tepkisellik | Sozliik sayfalarma ilgi
Hip.3 a| Yenilik¢ilik |Video paylagimsiteleri kullanim Hip.6 a maj Video paylasmm siteleri kullaninu
Hip.3 b| Yenilikgilik |Blog kullanim Hip.6 b maj Blog kullanim
Hip.3 ¢| Yenilik¢ilik |Profesyonelaglarm kullanim Hip.6 ¢ maj Profesyonel aglarin kullanmu
Hip.3 d| Yenilikgilik |Sosyalag ortamlarmm kullanim Hip.6 d maj Sosyal ag ortamlarmm kullanmm

Sosyal medyada yiiriitiilen pazarlama ve
halkla iligkiler ¢aligmalart

Sosyal medyada yiriitiilen pazarlama ve

Hip.3 ¢ Yenilikeilik halkla iligkiler ¢aligmalart

Hip. 6 e [maj

Hip.3 f| Yenilikgilik |Kisiseliletisimde bulunulmasi Hip. 6 f maj Kigisel iletigimde bulunulmas1
Sosyal medya kullanim sikliklari ve
yogunluklari

Sosyal medya kullanim sikliklar ve

Hip.3 g| Yenilikgilik ~
yogunluklari

Hip.6 g maj

Hip.3 h| Yenilik¢ilik |So6zliik sayfalarna ilgi Hip. 6 h [maj Sozliik sayfalarna ilgi

Cizelge 5.17 — Alt Hipotezler Cizelgesi

Cizelge 5.17°de verilmis olan hipotezlerin testi i¢in kullanilacak olan c¢oklu
regresyon yontemi, yine SPSS paket programi {izerinden yapilacaktir. Bu islem
yapilirken, oncelikle, belirlenmis olan faktdrlere bagli olan sorularin her bir anket
tizerinden gelen degerlerinin aritmetik ortalamalar1 Variable view ekrani altindan
girilmis olan F1, F2, ... , F8 basliklarinin altindaki her bir satira girilir. Sonrasinda,

incelenecek olan algilara verilmis olan yanitlarin sayisal degerleri, yine Variable
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view ekranmi altindan girilmis olan Al, A2, ... , A6 basliklarinin altina girilir.
Analyze, Regression, Linear altindan Independent(s) kismina tiim faktorler (yani
bagimsiz degiskenler) eklenir ve Dependent kismina her bir algi (yani bagiml
degiskenler) icin bir sefer calistirmak suretiyle algilar sirasiyla girilir. Bu islem
sonucunda elde edilecek bagimlilik seviyeleri 0,10 anlamlilik seviyesinde

incelenecektir.

Testlerin belirtildigi gibi uygulanmasi sonucunda, ilgili anlamlilik derecesinde

bagimli ¢ikan faktorler Cizelge 5.18°de gosterilmistir.

Hipotez dlzgi:l?:;i Tlgili sosyal medya kullanim faktorii | Hipotez d/:gizlf:;i Tlgili sosyal medya kullanim faktorii
Hip. 1 a | Profesyonellik Hip.4 a | Seffafik |Video paylasmsiteleri kullanm
Hip. 1 b| Profesyonellik | Blog kullanmm Hip.4 b | Seffafik |Blog kullanm
Hip. 1 ¢ | Profesyonellik | Profesyonel aglarmn kullanim Hip.4 ¢ Seffaflik |Profesyonel aglarmn kullanmu
Hip. 1 d| Profesyonellik Hip.4 d | Seffafik |Sosyalag ortamlarnm kullanmu
Hip. 1 e | Profesyonellik Hip.4 e | Seffafik EZE:EEEZ:?:@E&QH pazarlama ve
Hip. 1 f | Profesyonellik Hip.4 f | Seffafik |Kisiseliletisimde bulunulmas:
Hip. 1 g| Profesyonellik So%yalmedya Kullanim s kliklart ve Hip.4 g | Seffafik
yogunluklar
Hip. 1 h| Profesyonellik Hip.4 h | Seffafik |Sozlik sayfalarina ilgi
Hip.2 a| Memnuniyet Hip. 5 a | Tepkisellik
Hip.2 b| Memnuniyet Hip. 5 b | Tepkisellik
Hip. 2 ¢| Memnuniyet Hip. 5 ¢ | Tepkisellik
Hip.2 d| Memnuniyet Hip. 5 d | Tepkisellik
Hip. 2 e | Memnuniyet Hip. 5 e | Tepkisellik
Hip.2 f| Memnuniyet |Kisiseliletisimde bulunulmasi Hip. 5 f | Tepkisellik |Kisisel iletisimde bulunulmas1

Sosyal medya kullanim sikliklart ve

Hip.2 g| Memnuniyet -
yogunluklari

Hip. 5 g | Tepkisellik

Hip.2 h| Memnuniyet Hip. 5 h | Tepkisellik

Hip.3 a| Yenilikgilik Hip.6 a maj

Hip.3 b| Yenilikgilik Hip.6 b [maj

Hip.3 ¢| Yenilikgilik Hip. 6 ¢ [maj

Hip.3 d| Yenilikgilik |Sosyalag ortamlarnm kullanim Hip. 6 d [maj

Hip.3 e| Yenilikgilik Hip. 6 e [maj

Hip.3 f| Yenilikgilik [Kisiseliletisimde bulunulmas: Hip. 6 f maj Kisisel iletisimde bulunulmas1

Hip.3 | Yenilikeilic Soiyal medya kullanim sikliklar ve Hip. 6 ¢ fimaj Sosvyal medya kullanim sikliklar1 ve
yogunluklar yogunluklar

Hip.3 h| Yenilik¢ilk |Sozliik sayfalarma ilgi Hip.6 h imaj

Cizelge 5.18 — Analiz Sonucunda Bagimli Bulunan Alt Hipotezler
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6. SONUCLAR

Analizlerde kullanmak 1iizere hazirlanan anket sorulari, Oncelikle faktor ve
giivenilirlik analizlerinden gecirilmistir ve bdylelikle ilk basta 34 adet olan soru
sayisi, 29’a indirilmistir. Devaminda, erisilen komponentlere gore faktor
tanimlamalar1 yapilmistir. Bu tanimlamalar1 belirleyen toplam soru sayilar1 Cizelge

6.1°de gosterilmistir.

Faktor ismi Soru Sayis1
Video paylasim siteleri kullanimi 4
Blog kullanmu 3
Profesyonel aglarm kullanmm 4
Sosyal ag ortamlarmm kullanmmu 4

Sosyal medyada yiiriitiilen pazarlama

ve halkla iligkiler gahsmalari >
Kisisel iletisimde bulunulmasi 4
Sosyal medya kullanim sikliklari ve 3
yogunluklari

Sozliikk sayfalarma ilgi 2

Cizelge 6.1 — Faktorler ve Soru Sayilar

Calismanin devaminda, onceden belirlenmis olan kullanici algilarinin, elde edilen
faktorlerle olan iliskisi regresyon analizi yardimiyla incelenmistir. Bu analiz
sonucunda da, sosyal medya kullanicilarinin takip ettikleri firmalara yonelik

algilarini etkileyen faktorleri elde etmek hedeflenmistir.

Elde edilen bulgular gostermektedir ki, belirlenmis olan tiim sosyal medya kullanim
faktorleri, kullanicilarin algilarima etki etmektedir. Belirlenen alti alginin besini
etkileyen “Kisisel iletisimde bulunulmas1” faktorii, bu ¢alismanin 1s18inda 6nemli bir
faktor olarak goriilmektedir. Yani sira, tanimlanmis olan sekiz sosyal medya
kullanim faktoriiniin yedisinin seffaflik algisi ile iliskili olmasi da gbz Oniine
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alinmalidir. Bu durum gostermektedir ki, firmalarin sosyal medyada yapacagi

aktivitelerin birgogu, o firmaya karsi algilanan seffaflig: etkilemektedir.
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7. YONETIMSEL CIKARIMLAR VE ONERILER

Calismanin bulgulan algilar iizerinden incelendiginde, firmalarin sosyal medyada
yapacaklar1 biitiin aktivitelerin, sosyal medya kullanicilarinin algilarini etkilemekte
oldugu goriilecektir. Firmalar tarafindan sosyal medya kullaniminin, alt1 alg1 i¢inde
en ¢ok seffafligi ve yenilik¢iligi etkilemesi, bu alanlarda katkiya ihtiyac1 olan
firmalarin izleyebilecegi yollardan birinin sosyal medya oldugunu isaret etmektedir.
Bunun disinda, her ne kadar karsilig1 olan faktorler daha az olan algilar olsa da, bu
algilan etkileyen bazi faktorler (6rnegin, “Kisisel iletisimde bulunulmasir” faktorii),
tek basma etkin sosyal medya kullanimini igermektedir. Boylelikle, dolayli olarak

diger algilarin da beslenmesi kaginilmaz olacaktir.

Faktorler acisindan bir inceleme yapilacak olursa, ilk géze carpan “Kisisel iletisimde
bulunulmas1” faktorii olmaktadir. Bu faktoriin etkiledigi algilarin ¢oklugu, sosyal
medya alanina yatinm yapmak isteyen firmalarin, kisisel iletisim alanini1 6n plana
alip, lizerine arastirma yapmast gerektigini gostermektedir. Ayrica, firmalarin daha
geleneksel yollarla yliriittigii insan kaynaklari, pazarlama ve halkla iligkiler
faaliyetlerini sosyal medya ortamma kaydirmalarinin, kullanicilarimin algilar
tizerinde etkisi oldugu goriilmektedir. Sozliik sayfalarina gosterilen 1ilgi ise,

kullanicilarin firmaya karst olan yenilik¢ilik ve seffaflik algilariyla iliskilenmistir.

Tiim bu bulgularin 15181nda, sosyal medyaya yatirim yapmaya karar veren firmalarin,
yatirim odaklarini dnceliklendirmek agisindan sosyal medya platformlariin kullanim
oranlarini incelemesi dogru bir hamle olacaktir. Buna gore, anketin katilimcilarindan
yarisindan fazlasinin aktif olarak bulundugu (anketin EK A-2 kismindaki
seceneklerden “Aktif olarak takip ediyorum” ve “Igerik iiretiyorum” seceneklerini
segenler) siteler olan, Facebook, YouTube, sozlikkler ve Twitter; firmalarin
yonelmeleri i¢in iyi1 bir alternatif olabilir. Kuskusuz, hedef kitle ve aranan ¢esitli

ekstra demografik ozellikler, firmalar1 daha derin bir calismaya itecektir. Zira
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%80°den fazla kisinin bilmedigi veya kullanmadig1 platformlara yonelmek (bu

calisma i¢in XING ve FriendFeed), cogu firmanin tercih etmeyecegi bir durumdur.
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8. GELECEK CALISMALAR

Yapilmis olan caligmada, katilimcilarin demografik ozelliklerini ayirt etmeksizin
sadece sosyal medya kullanicis1 olmasi ve sosyal medyada bir firmay: takip ediyor
olmasi hedeflenmistir. 5.1’inci bdliimde bahsi gegen jenerasyon ayrimi, internetle
ilgili bir ¢ok arastirmada O6n planda olan bir ayrimdir, bu sebeple c¢esitli
jenerasyonlardan yeterli O6rnek hacimde veri toplanarak benzer bir ¢alismanin
yapilmasi, onemli bir bulgu olacaktir. Aymi sekilde, gelir dagilimi ve egitim
durumlarina gore yapilacak olan ayrimlar, sosyal medyada firmalarla ilgili olusan
algilart etkileyen faktorlerin incelenmesinde yeri olabilecek ayrimlardir. Bu sebeple
yine yeterli Ornek hacimle olusturulacak bir calisma, 6nemli bulgular1 ortaya

cikaracaktir.

Kisilerin sosyal medyanin hangi platformunda aktif olduguyla, o platformu
ilgilendiren faktorlerin olusturdugu algilarin korelasyonu olabilecegi calismada
goriilmiistiir. Bu agidan, daha detayli bir sekilde yapilacak c¢aligma, yeni bir konu
olmasindan dolay:1 diger alanlara gore cok daha az calisma igeren sosyal medya

alaninda ¢ok degerli bir caligma olacaktir.

Elde edilen faktorlerin bir kismi, genel sosyal medya kullanimini igermektedir. Bu
sebeple de bu faktorlerin, diger faktorleri geri planda etkiliyor olmast muhtemeldir.
Daha derinlemesine yapilacak olan ve bu iliskileri de kapsayacak olan bir ¢alisma,

yine sosyal medya alaninda ¢ok degerli bulgular icerecek olan bir ¢alisma olacaktir.
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EKLER

EK A-1: Anket 1. Kisim - Demografik Ozellikler

Dogum yiliniz

1946-2000

Cinsiyetiniz

Erkek

Kadin

Yasadigimiz sehir

Istanbul

Ankara

[zmir

Diger

Egitim durumunuz

diizeyi se¢iniz)

(Ogrenciyseniz liitfen halihazirda iginde bulundugunuz

[Ikdgretim

Lise

Onlisans

Lisans

Lisanstusti

Aylik gelir diizeyiniz

0-500 TL

501-1000 TL

1001-2000 TL

2001-5000 TL

5001 TL ve {istii
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EK A-2: Anket 2. Kisim - Sosyal Medya Kullanim Olciimii

Liitfen asagida yazili olan sosyal medya platformlan ile ilgili kullamim durumunuzu se¢iniz

Ne oldugunu
bilmiyorum

Biliyorum
ancak
kullanmiyorum

Hesabim var
ama aktif
kullanmiyorum

Aktif olarak
takip
ediyorum

Icerik
iiretiyorum

Facebook

Google Plus

LinkedIn

XING

Twitter

FriendFeed

YouTube

DailyMotion

Ceyitli blog sayfalan

Sozliikler (Eksi Sozliik,
ITU Soaiik vb.)

EK A-3: Anket

3. Kisim

Olusturdugu Algilarin Ol¢iimii

Firmalarin Sosyal Medya

Aktivitelerinin

Sectigim firmanin sosyal medyada var oldugunu gordiikten

sonra...

12345

Al
A2
A3
A4

AS

A6

Firmanin goziimdeki genel imaj1 yiikseldi

Firmanin profesyonelce yonetilmekte olduguna olan inancim artti
Firmanin sundugu iiriinleri / hizmetleri ile ilgili memnuniyetim artt1
Firmanin yenilik¢i oldugu konusundaki diistincelerim artti
Firmanin seffaf oldugu konusundaki diisiincelerim artti

Firmanin miisterilerinin isteklerine daha ¢ok tepki verir olduguna dair
diistincelerim artt1
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Sectigim firma asagidaki hareketleri ve aksiyonlari
gerceklestirmektedir:

Aciklama: Sosyal medya denilerek biitiin sosyal medya platformlari
kast edilmektedir, liitfen bu soru grubunu tek bir platforma
odaklanarak diigiinmeyiniz.

sl
s2

s3

s4
s5

s6

s7

s8
s9

s10

sll
s12

s13

sl4

s15

sl6

s17

s18

s19

s20

s21

s22

Firmanin bildigim tiim sosyal medya platformlarinda hesaplar var.
Firma, sosyal medyay1 ¢ok sik sekilde kullaniyor.

Firma, sosyal medyay1 kapsamli (farkl1 amag ve yonlerde, farkli
departmanlar) kullantyor

Firma, sosyal medya konusunda profesyonel yardim aliyor (ajans
VS.).

Firma, reklam caligsmalarini sosyal medya {izerinden yiiriitiiyor.

Firma, sosyal medya takibi (sosyal medya platformlarinda hakkinda
yazilanlarin takibi ve incelemesi) yapiyor.

Firma iist diizey personelleri sosyal medyada firma ile ilgili
paylagimlarda bulunuyor.

Firma, sosyal medyadaki takipgileriyle kisiye 6zel iletisim kuruyor
Firmanin resmi bir mikro blog (Twitter vb.) sayfasi vardir.
Firmanin mikro blog sitelerindeki (Twitter vb.) hesab1
profesyonelce yonetiliyor.

Firma, mikro bloglara (Twitter vb.) reklam veriyor.
Firma, yeni hizmetlerini mikro blogu (Twitter vb.) iizerinden
duyuruyor.

Firma, mikro blogu (Twitter vb.) lizerinden cesitli aktiviteler,
yarigmalar diizenliyor ve odiiller veriyor.

Firma iist diizey yetkilileri, firma ile ilgili cesitli bilgileri mikro blog
sayfalar1 (Twitter vb.) araclifiyla paylastyor.

Firma, mikro bloglar (Twitter vb.) lizerinden benimle iletisime
geciyor ve sorularimi yanitliyor.

Firmanin profesyonel aglarda (LinkedIn, XING vb.) resmi bir
sayfas1 vardir.

Firmanin profesyonel aglarda (LinkedIn, XING vb.) isteyenin iiye
olabilecegi bir resmi grup sayfasi vardir.

Firmanin profesyonel aglardaki sayfalar1 / gruplari (LinkedIn,
XING vb.) profesyonelce yonetiliyor.

Firma ig ilanlarin1 ve personel alimlarini profesyonel aglar
(LinkedIn, XING vb.) lizerinden gerceklestiriyor.

Firmanin sosyal ag ortamlarinda (Facebook vb.) resmi bir hayran
sayfas1 vardir.

Firmanin sosyal ag ortamlarindaki sayfalar1 (Facebook vb.)
profesyonelce yonetiliyor.

Firma, sosyal ag ortamlarina (Facebook vb.) reklam veriyor.
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(anketin devami)

s23

s24

s25

s26

s27

s28

s29

s30

s31
s32

s33

s34

Firma, yeni hizmetlerini sosyal ag ortamlarindaki (Facebook vb.)
sayfalar1 iizerinden duyuruyor.

Firma, sosyal ag ortamlari1 (Facebook vb.) lizerinden ¢esitli
aktiviteler, yarigmalar diizenliyor ve 6diiller veriyor.

Firma, sosyal ag sitelerinde (Facebook vb.) benimle iletisime gegiyor
ve sorularimi yanitliyor.

Firma, sozliik sitelerine (Eksi Sozliik, ITU Sozliik vb.) reklam
veriyor.

Firmanin sozliik sitelerine (Eksi Sozliik, ITU Sozliik vb.) yazilanlari
takip ettigini biliyorum.

Firmanin resmi bir video paylasim kanali (YouTube, DailyMotion
vb.) vardir.

Firmanin resmi video paylasim kanal1 (YouTube, DailyMotion vb.)
profesyonelce yonetiliyor.

Firma, video paylasim siteleri (YouTube, DailyMotion vb.) lizerinden
kendi yaptiklari ile ilgili (tanitim, reklam, organizasyon, etkinlik vb.)
paylagimlarda bulunuyor.

Firma reklam organizasyonlari, video paylasim kanallar1 (YouTube,
DailyMotion vb.) iizerinden de aktif olarak yiiriimektedir.
Firmanin bir yayin organi olarak blogu var.

Firmanin blogunda, sundugu iiriin / hizmetler ile ilgili yazilar
yayinlanmaktadir

Firma ile ilgili gelismeler, firma galiganlari tarafindan firma blogunda
yayimlanmaktadir.
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Hazirlamis oldugum Endiistri Miihendisligi Bitirme Calismasi raporunda, asagida

belirtilen konulara gerekli 6zeni gosterdigimi beyan ederim:

. Bu calismada, daha oOnce yapilmis olan herhangi bir bilimsel veya sektorel
calismadan (tez, bitirme c¢alismast / odevi, uygulama projesi, mesleki proje
caligmalar1 ve raporlari, vb.) kaynak gosterilmeksizin alint1 yapilmamistir.

. Bu calismada, kaynak belirtilmeden kullanilan tiim ifadeler, sekiller ve ¢izelgeler
tarafimca hazirlanmis ve yazilmistir.

. Endiistri Miihendisligi Projesi / Endiistri Miihendisligi Bitirme Calismasit Yazim

Kurallarina aynen uyulmustur.

Mert Erbil

21 Mayis 2012
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