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0z
iletisim teknolojilerinde hizla yaganan gelismeler, internet kullaniminda ciddi artiglar
saglayarak kisilere fikir ve duslncelerini ifade edebilecekleri, her konuda paylasim
yapabilecekleri bir alan sunmustur. Sosyal medya adi verilen bu alan, kisi, grup ve kurumlari bir
araya getirerek bir etkilesim yaratmasi agisindan buylk bir 6neme sahiptir. Yapilan alanyazin
taramasinda sosyal medya Uzerine Universite 6grencilerine yonelik birgok g¢alismanin mevcut
oldugu ancak galisan personel agisindan bu tir bir galismanin yapilmadigi gézlemlenmistir. Bu
baglamda; bu arastirmanin temel amaci, Universite g¢alisanlarinin sosyal medya kullanim
aliskanliklarini ve nedenlerini ortaya koymaktir. Yazina dayal gelistirilen anketle Canakkale 18
Mart Universitesinde ¢alisan akademik ve idari personele 350 anket uygulanmis, bunlardan 295
gegerli veri elde edilmistir. Veri analizleri sonucunda sosyal medyanin Universite ¢alisanlari igin
onemli bir sosyallesme ve bilgi edinme araci oldugu gorulmustir. Ayrica sosyal medyada bir

marka hakkinda yapilan olumlu ve/veya olumsuz yorumlarin satin alma niyeti agisindan etkili
oldugu saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Sosyal medya araglari, Satin alma niyeti, Universite
calisanlari, Canakkale.

THE PURPOSES OF SOCIAL MEDIA USAGE: THE SAMPLE OF UNIVERSITY
EMPLOYEES

ABSTRACT

Rapid developments in communications technology has provided a substantial increase
in internet usage. This developments have enabled a place which people can share everything
and express their ideas and thoughts. Social media has a major importance in terms of creating
an interaction for bringing people, groups and institutions together. A lot of studies intended for
university students on social media available on related literature. However there is not enough
related study made in the literature in terms of working Univeristy personnel. In this context, the
main purpose of this study is to determine individuals and causes of social media usage habits.
Self-administered 350 questionnaires were distributed to academic and administrative staff
working in faculties and colleges in Canakkale Onsekiz Mart University. Results of data
analyses based on 295 valid responses, indicated that Social media is an important tool for
socialization and gaining information within university employees. Besides, positive and / or
negative comments on social media were found to determine the direction of purchasing
intentions.

Keywords: Social media, Social media tools, Purchasing intentions, University
Employees, Canakkale.
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Girig

Gelisen iletisim teknolojileri sayesinde mesaj, iletisim ve haberlesmenin en Ust
seviyede gergeklestigi gunimuzde, gerek kurumlar, gerekse Kisiler, ortaya konan
bircok calisma ve faaliyetlere bilingli ya da bilingsiz olarak duyarsizlagsmaktadir. Bu
duyarsizlik durumu ise farkli davraniglari ortaya cikarmig, Kisileri yeni arayis ve yeni
iletisim ortamlarina yoneltmigstir. Yeni iletisim kanallari, 6zelikle internet, modern iletisim
sisteminin en blylk kaynagini olusturmaktadir. 1970’lerde baslayip, 1990’lardan sonra
gelisimini hizla surdiren internet kullanimi, web siteleri ve portallarinin yayginhk
kazanmasiyla kullanici sayisini artirmig, 2000’li yillarda sosyal medyanin 6énem ve

iglerlik kazanmasiyla her kesimden insanin ilgi alanina girmig, buglnse internet
kullanim sayisi ulusal ve uluslararasi alanda yiksek rakamlara ulagsmayi basarmistir.

GuUnumuzde buylk bir aligkanlik hatta bagimlilik haline gelen sosyal medya,
kisilerin sosyal taleplerini karsilarken, ayni zamanda medyanin gicin( arttirmakta ve
sosyallesme kavramina da yeni bir bakis agisi saglamaktadir. Sosyal medya, devamli
guncellenebilmesi, c¢oklu kullanim imkani sunmasi ve sanal paylasima imkan
saglamasi vb. bakimdan ideal bir ortam oldugu konusunda kendini kanitlamistir. Kisiler
sosyal medyada dustncelerini paylasmakta, distnceleri ile ilgili dijer sosyal medya
kullanicilari ile tartisabilmekte, bunun sonucunda da ortaya yeni duslinceler
koyabilmektedirler. Bununla sinirh kalmayan bu ortamda kisiler; kisisel bilgileriyle
beraber fotograf, video paylasimi yapabilmekte, is bulabilmekte ve gergek diinyadaki
bircok seyi sanal ortamda deneyimleyebilmektedirler. Bu sebeple bireyler her gegen
gun sosyal medya alanlarina yonelerek; kendini surekli yenileyen sanal diinyaya farkl
bir anlam kazandirmaktadirlar.

Calismada; konuyla ilgili alanyazin incelendiginde 6zellikle yurtdisinda yapilan
arastirmalarda Universitelerin turizm galisanlarinin sosyal medya kullanim amaglarinin
belirlenmesine ydnelik ¢esitli calismalar yapilmis olmasina karsin tlkemizde bu konuya
iliskin cok az sayida galismanin mevcut oldugu goérulmustir. Bu nedenle, bu ¢alisma ile
universitelerin turizm calisanlarinin sosyal medya kullanim amaclarinin belirlenmesinin
alanyazina katki saglayacagi dusunulmuastir. Dolayisiyla bu g¢alisma, Universite
calisanlarinin sosyal medya kullanim amaglarini etkileyen faktorler ile Universite
¢alisanlarinin demografik ézellikleri arasindaki iligkiyi ortaya koymak ve elde edilen
sonuglar 1siginda sosyal medyada etkin olmak isteyen pazarlamacilarin pazarlama
stratejilerini  gelistirmelerine olanak saglayacak oOnerilerde bulunmak amaciyla
yapiimigtir. Bu yaklagimdan hareketle 6ncelikle sosyal medya kavramina ve sosyal
medyanin gelisimine yer verilmistir. Konuya iligkin alanyazin taramasi yapildiktan sonra
katilimcilardan elde edilen verilerle istatistiksel analizler yapilmigtir.

Sosyal Medya Kavrami ve Gelisimi

Sosyal medya, kullanicilara dislince ve bilgi paylagimi saglayarak bir etkilesim
ortami yaratan cevrimici iletisim kanallari ve web siteleri igin kullanilan terime verilen
isimdir (Anklam 2009; Bruns ve Bahnisch 2009; Komito ve Bates 2009; Keenan ve
Shiri 2009; Yagmurlu 2011; Gonenli ve Hirmeric 2012). Bu tanimin yani sira
Kalafatoglu’na gore sosyal medya; Kigilerin katilim yaptidi, gelistirilebilen ve bir
etkilesim saglayan cevrim igi iletisim kanallari, Weber'e gore; ortak ilgi alanina sahip
kisilerin dlstince, yorum ve fikirlerini paylastiklari ¢evrimici araglar, Goeldner ve
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Ritchie’e gore; internet kullanicilari tarafindan meydana getirilen ve interaktif teknoloji
araciligiyla diger kullanicilara ulasabildikleri ¢evrim igi icerik alanlari, Hatipoglu’'na goére
ise; bireylerin yazi, resim, video ve ses dosyalari araciliiyla iletisim faaliyetlerini
gerceklestirdikleri internet platformlari olarak tanimlanmistir (Hatipoglu 2009; Goeldner
ve Ritchie 2009; Weber 2009; Kalafatoglu 2011). Butin bu tanimlar géz 6nlne
alindiginda sosyal medya kavraminin temelinde “iletisim” ve “paylasim”in yattig
gorilmektedir.

Son zamanlarda sosyal medya kavrami yaygin bir bicimde Web 2.0 kavramiyla
birlikte kullanmimigtir. Oysa Web 2.0 ve sosyal medya kavramlari es anlamh kelimeler
degildir. Web 2.0 sosyal medyanin teknik boyutu olarak online hizmetleri ve teknolojileri
kapsarken; herhangi bir sosyal faaliyet ve medya ile ilgili yaklagim icermemektedir
(Lietsala ve Sirkkunan 2008; Dawley 2009; Levy 2009; Eijkman 2009).

Web 2.0, internet kullanicilarinin diger kullanicilarla iletisim faaliyetleri igerisinde
bulunmak igin ziyaret ettikleri internet siteleri veya bu faaliyetlere iligkin programlar
olarak adlandirilirken; sosyal medya ise bu teknoloji Uzerine inga edilen ve sosyal
etkilesimi saglayan siteler olarak adlandiriimaktadir (Boyd ve Ellison 2008; Hazar 2011,
Kara ve Coskun 2012). Web 2.0 araciligiyla geligtirilen sosyal medya; forumlari,
mikrobloglari (Twitter), sosyal paylasim sitelerini (Facebook), is aglari sitelerini
(LinkedlIn), cesitli videolarin paylasildigi siteleri (Youtube), isbirligi ile saglanan web
sitelerini (Wikipedia), sosyal rehber sitelerini (TripAdvisor) ve sanal diinyay! kapsayan,
internet ortaminin ¢ok genis bir alanini icermektedir (Kwon ve Sung 2011; Hutton ve
Fosdick 2011).

Sosyal Medya Araclari ve Uygulama Ortamlar

Sosyal medya araclari konusunda cesitli sekillerde siniflandirmalar mevcuttur.
Bunlardan birkagi agagida tablolar halinde sunulmustur.

Tablo 1. Sosyal Medya Araglari

Sosyal Medya Araclari Popililer Siteler
Sosyal A§ Siteleri Facebook, Friendster, FriendFeed,
MySpace, Faceparty, Google+,

Foursquare, Instagram, Yonja, Hi5, Badoo,
PVkontakte, QQ Tencent, QZone, Bebo,
Muxlim, Meetup, Connect, Path, Cloob,
Habbo, Tagged, Yookos, MEETiIn

Blog/ Mikrobloglar Twitter, Tumblr, Blogger, Weibo,
Wikipedia, WordPress, Joomla, Twitxr,
Plurk, LiveJournal, My Opera, Technorati,
Posterous, Threewords, DayTum, Sina
Weibo

Kisilerarasi lletisim Siteleri Whatsapp, Skype, Tango, Windows
Live, WeChat, WebEX, iChat, Messenger
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Sosyal imleme Siteleri Digg, Delicious, Newsvine, Mixx it,
Reddit, StumbleUpon

Ses Paylagim Siteleri iTunes, Podcust.com, Dubbler,
SoundCloud, Zune, ZENCast, Juice,
Doppler

Canli Yayin Paylagim Siteleri Periscope.tv, TalkShoe, Live365,

BlogTalkRadio, Stickam

Fotograf Paylasim Siteleri Flickr, DevianART, Pinterest, Orkut,
Fotolog, Dailybooth, Picasa, PhotoBucket,
Gravatar, Panoramio

Video Paylagim Siteleri Youtube, Vimeo, DailyMotion,
Metacafe, Vidivodo

Miizik Paylasim Siteleri Jamendo.com, Last.fm, iLike,
Grooveshark, Fizy, MOG

Oyun Oynama Siteleri World of Warcraft, Halo3, Vegas 2,
Call of Duty 4, Gears of War 2

Arama Yapma Siteleri Google, Yandex, Yahoo!, MetaTube,
Bing, internet Explorer

Profesyonel Aglar LinkedIn, Viadeo, Xing, Coroflot,
Behance Network, Pingsta, academia.edu

Mobil iletisim Siteleri CallwWave, airG, Brightkite, SMS,
MMS

Bilgi Paylagimi Siteleri iGoogle, Yelp, My Yahoo!

Ticari Topluluk Siteleri eBay, Amazon.com,

ticketmaster.com, aliexpress.com

Haber Siteleri Aljazeera.com, cnn.com, bbc.com

Kaynak. Mangold, W. G. Fauld, D. J. (2009: 357-365) ve Safko, L. (2010: 445-
600) calismalarindan guncellenerek aktariimigtir.

Sosyal Medyanin Onemi

Sosyal medya, kigilere online ortamda duislince ve fikirlerini ifade etme ve
tercihlerini sunma imkani yaratmakta, bu da sosyal medyayi farkli ve O&nemli
kilmaktadir (Evans 2008; Lietsala ve Sirkkunan 2008; Onat ve Alikilig 2008; Lee ve
Cho 2011). internet kullanan bireyler tarafindan bir aliskanlik halini alan sosyal medya,
bireylerin sosyal ihtiyaclarini giderirken; ayni zamanda buyuk bir hizla yayilmasi, her
gecen gun degismesi ve gelismesi gibi nedenlerle takibinin yapilmasini
zorlastirmaktadir. Bu nedenle de sosyal medya bir takim elestirilere hedef olmaktadir.
iletisim ortamlarinin kendini yenilemesi ve yeni iletisim ortamlarinin kesfedilmesi ile
bireylerin surekli geligen bilgi iletisim teknolojilerine olan ilgileri artmaktadir. Bu da
sosyal medyaya gl¢ katmakta, sosyallesme kavramina da yeni ve farkh bir boyut
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kazandirmaktadir (Haciefendioglu 2010; Vural ve Bat 2010). Sosyal medya, toplumun
davraniglarini etkilemesi, hatta toplum davraniglarini yénlendirme 6zelligine sahip
olmasi bakimindan 6nemlidir. Diger yandan sosyal medya bireylerin davraniglarini
etkilemede agisindan da bir dneme sahiptir. Ozellikle sosyal medya kullanicilari igin
¢ok hizli bir bicimde elde edilen geri bildirimler buna 6érnek olarak gosterilebilir (Gilbert
ve Karahalios 2009).

ilgili Alanyazin

Sosyal medya kullanimi Gzerine yapilan arastirmalarin genis bir alani kapsadigi
gorulmektedir. Genelde bu calismalar, bireysel faktorlerin sosyal medya kullanimini
etkisi, sosyal medya kullanimi ile gelismekte olan davranis kaliplari ve aligkanliklari,
kalturel farkhliklarin yani sira baglamsal ve cevresel faktorlerin sosyal medya
kullanimina etkisi Gzerine yogunlagsmaktadir (Bolton vd. 2013; Hasebrink ve Domeyer
2012; Rowlands vd. 2008). Bu calismalarda dikkat ¢eken faktorlerin basinda genglerin
bilgiye ulasmak icin diger yas gruplarindan farkli sosyal medya siteleri kullandiklari
gelmektedir (Kim vd. 2011; Westerman vd. 2013). Arastirmacilarin cogunlugunun kabul
ettigi olgu ise genglerin sosyal medyayl daha kapsamli ve daha sik kullandigidir
(Bolton vd. 2013).

Tarkiye'deki arastirmalara bakildiginda ¢alismalarin geng nifus olan Universite
ogrencileri Uzerine yogunlastigi gortlmektedir. Arastirmalarda Universite 6grencilerin
sosyal paylasim sitelerinin olumlu 6zelliklerini; kendini rahat ifade etme, iletisimi
kolaylastirma olarak belirlerken, olumsuz 6zelliklerini ise geredinden fazla zaman alma,
bilgilerinin ¢calinma ihtimali ve ders ¢alisma verimliklerini azaltma olarak belirtmiglerdir.
Yine Turkiye’deki genclerden erkeklerin sosyal ag sitelerinde gegirdikleri gunlik
ortalama sturenin kadin katilimcilardan anlaml olarak fazla oldugu tespit edilmigtir.
Bireylerin kisilik 6zelliklerine iliskin ortalama puanlarinin sosyal ag sitesi Uyeligi ile
anlamli olarak farklilagsmasi bir bagka dikkat geken sonugtur (Oztiirk ve Akgiin 2012).

internet ve sosyal medya kullanim amaglarini kapsamli olarak ele alan
calismalara Google’nin, Turkiye’nin de dahil oldugu 46 farkli pazarda internet kullanim
aliskanliklarini Ol¢tigu “TUketici Barometresi” raporu 6rnek olarak verilebilir. Bu
raporda yer alan 2014 yili sonuglarina goére Turkiye, sosyal medya kullanimi
konusunda ilk sirada yer almaktadir. Yine bu arastirmaya gore, Turkiye’de 35 milyonun
uzerindeki aktif internet kullanicilarinin sosyal medya kullanim orani % 92, dinya
genelinde ise bu oranin % 40 oldugu saptanmistir. Bu da Ulkemizin internet ve sosyal
medya kullanimi konusunda dinyada ne kadar ciddi bir konumda yer aldigini
gOstermektedir.

Yoéntem
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmada amag, calisan bireylerin sosyal medya kullanim aligkanliklarini
saptamak ve bu dogrultuda birtakim degerlendirme sonuglari ortaya koymaktir. Yerli ve
yabanci alanyazin taramasinda sosyal medya Uzerine Universite 6grencileri ile yapilan
bircok calismanin mevcut oldugu ancak Uuniversite calisanlari bazinda bu tir bir
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calismanin gercgeklestiriimedigi goézlemlenmistir. Bu da c¢alismanin gerekliligini ve
onemini ortaya koymaktadir. Calisma igin katihmcilardan elde edilen veriler bilgisayar
yazilimlari yardimi ile istatistiksel olarak analiz edilmis ve c¢ikan sonuglar
tablolastirilarak galismaya eklenmistir.

Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini, sosyal medya kullanan ve galisan bireyler olusturmaktadir.
Calismada 6rneklem olarak Canakkale Onsekiz Mart Universitesi akademik ve idari
personeli temel alinmistir. Canakkale Onsekiz Mart Universitesi 2013 yili itibariyle 1700
akademik personele sahipken idari personelle birlikte bu rakam 3000’i bulmaktadir
(www.comu.edu.tr). Bu durumda %95 glven araliina gdére gereken arastirma
drneklem sayisi 341 olarak hesaplanmistir (Ozdamar 2003; Yazicioglu ve Erdogan
2004). Orneklem olarak alinan Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Merkez Kampiis
ve Universiteye badli diger birimler; Biga Meslek Yuksekokulu, Can Meslek
Yuksekokulu, Ezine Meslek Yuksekokulu, Yenice Meslek Yuksekokulu, Ayvacik Meslek
Yiksekokulu, Gékceada Meslek Yiksekokulu ve Lapseki Meslek Yiksekokullari ile bu
birimlerde yer alan akademik ve idari personel i¢in toplamda 350 anket hazirlanmis,
bunlardan 295 tanesi degerlendirmeye alinmistir. Geri kalan 55 anket yanlis ve eksik
doldurma gibi ¢esitli nedenlerden dolayi elenerek dederlendirme disinda tutulmustur.
Degerlendirmeye alinan 295 katilimcinin 15 tanesi “internet kullaniyor musunuz?”
sorusuna “evet”, bu sorunun hemen ardindan sorulan “Sosyal paylasim sitelerini ve
bloglari takip ediyor musunuz?” sorusuna “hayir’ cevabini vermiglerdir. Bu cevaptan
dolayr kendilerinden anketi sonlandirmalari istenmistir. Dolayisi ile yapilan veri
analizleri 280 katilimci Uzerinden degerlendirmeye tabi tutulmustur. Orneklem
blaylkliginin madde sayisinin en az bes kati, hatta on kati civarinda olmasi
alanyazinda yeterli dérneklem sayisi igin kabul gérmustir (Kline 1994; Bryman ve
Cramer 2001; Tavsancil 2002; Cokluk vd. 2010). Dolayisiyla bu aragtirma igin
kullanilan ve 17 maddeden olusan 6lgegin 6rneklem sayisinin 295 olmasi, ¢alismanin
yeterli drneklem sayisina sahip oldugunu goOstermektedir. Alanyazinda yer alan
¢alismalarin Uzerinde anlasma saglayamadiklari konularin basinda sosyal medyadaki
tiketim davraniglarinin tdrleri ve sosyal medya kullaniminin genel olarak hangi
amaglarla kullanildiginin bilinmemesi gelmektedir. Bu baglamda bu calisma ile
alanyazindaki boslugun doldurulmasina katkida bulunmak amaclanmis ve asagidaki
hipotezler test edilmek istenmistir.

H;: Katihmcilarin cinsiyetleri ile sosyal medyanin kullanim faktorleri arasinda
anlamli farkhhklar bulunmaktadir.

H,: Katilimcilarin yaslari ile sosyal medyanin kullanim faktorleri arasinda
anlamli farkhhklar mevcuttur.

Hs: Katilimcilarin medeni durumlari ile sosyal medyanin kullanim faktorleri
arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir.

H,: Katilimcilarin  egitim durumlari ile sosyal medyanin kullanim faktorleri
arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir.

Hs: Katilimcilarin gérev durumlari ile sosyal medyanin kullanim faktorleri etkisi
arasinda anlamli farkliliklar vardir.
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He: Katimcilarin ortalama aylik gelirleri ile sosyal medyanin kullanim faktorleri
arasinda anlamh farkliliklar bulunmaktadir.

H;: Sosyal medya kullanim faktorleri arasinda anlamli bir iligki vardir.
Veri Toplama Araci

Calismada veri toplamak amaciyla alanyazin taranarak bir anket
olusturulmustur. Arastirmanin ilk bélimdnde katilimcilarin internet kullanim bilgilerine
ulasiilmaya calisilmistir. Daha sonra katiimcilara en sik kullandiklari sosyal medya
sitelerini 1“en sik” olmak Uzere 5’e kadar numaralandirmalari istenmistir. Anketin son
kisminda ise katilimcilarin sosyal medya kullanim amaclarini élgmek Gzere hazirlanmig
5’li likert dlgek ve demografik 6zelliklere ait sorular yer almaktadir. 30 kisiye uygulanan
on test sonrasinda anketin uygulanabilir oldugu saptanmistir.

Bulgular ve Tartisma

Toplam katilimci sayisinin 295 oldugu bu calismada, katilimcilarin %53,6’sI
erkekler, %35,4'0 ise 24-35 yas grubu ile en fazla katihmci oranlarini
olusturmaktadirlar. Evli katilimcilarin orani %66,4 iken, Yuksek Lisans/Doktora egitim
seviyesine sahip %52,1 oraninda katihmci bulunmaktadir. Orneklemini Akademik ve
idari personelin olusturdugu bu galismada, %51,8 oraninda idari personel katilimci
cogunlugunu olusturmustur. %37,5 ile 3001-4500 tl aylik gelire sahip katihmcilar gelir
degiskeni bakimindan ilk sirada yer almistir. Uygulanan anket sonrasinda 295
katihmcinin hepsinin internet kullandigi, ancak 15 katimcinin sosyal paylasim sitelerini
takip etmedigi tespit edilmistir. Katilimcilarin %91,8'’i internete girme sikhdini “her gin”
olarak belirtirken, %22,5’i kendi bloguna sahip olduklarini belirtmistir. Katilimcilarin
%41,8'i arkadas ve takipgilerinden “bazen” Urin yorumlari iceren mesaj ve goruntu
aldiklarini, %49,6’s1 arkadas ve takipgilerine “hi¢” Grin yorumlari iceren mesaj ve
goruntu yollamadiklarini belirtmislerdir. Katihmcilarin %41,8’i internet ortamindaki trin
yorumlarini “bazen” okuduklarini, %58,9'u ise urin satin almadan 6nce “her zaman”
internette arastirma yaptiklarini belirtmislerdir.

Tablo 2. Sosyal Medya Aglarinin Katiimcilarin Kullanim Sikhigina Goére
Siralamasi

Sik
Arasira Az n Toplam
n Sik Puani Sik | Puani Puani Puani Puani
Az Puan
Facebook 55 75 0 00 2 % |1 2 147
Whatsapp 5 75 0 40 3 g9 | 7 4 1 1 89
Twitter
2 60 3 72 0 80 1 02 17
Youtube 8 20 | 5 | 80 4 2 |9o| s 56
Google+ 4 20 3 12 3 29 | 8 6 99
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Skype 2 60 2 8 5 5 5 0 59
Sikayetvar.
com 2 28 9 17 | 8 6 24
MSN
4 76 3 9 8 8 8 93
Instagram
5 25 8 12 4 0 75
o | Badoo 6 0 2 8 2 6 6 32
p | Flickr 5 6 4 9 7 66
Yahoo
0 4 0 8
2 | groups 2 0 33
3 Dailymotion 8 2 2 6 4 23
Eksisozluk
4 2 8 8 2 2 2
5 | Diger 5 6 4 8 6

Katilimcilardan, tablo 2'de yer alan sosyal medya aglarindan bes tanesini, en
sik kullandiklari siteden baslayarak 5, 4, 3, 2 ve 1 olarak numaralandirmalari
istenmistir. Katilimcilarin “en sik” kullanim derecesi olarak 5 puan verdikleri sosyal
medya agi, bu agi toplamda secen kisi sayisi ile ¢arpilmis, ikinci sirada katilimcilarin
“sik sik” kullanim derecesi ile 4 puan verdikleri sosyal medya agi bu agi segen Kisi
sayisi ile garpilmig, toplam puanlama diger sikliklar i¢cin de ayni hesaplamayla elde
edilmistir. Bu islem sonrasinda 1147 puanla “Facebook” ilk sirada, ikinci sirada 789
puanla “Whatsapp”, Uglnci sirada 717 puanla “Twitter” gelmektedir. Bu siteleri
takriben “Youtube”, “Google+”, “Skype”, “Sikayetvar.com”, “MSN”, “Instagram” gibi
sosyal aglarin katihmcilar tarafindan tercih edildigi saptanmigtir. “Diger” segenegini
isaretleyen katilimcilar ise agiklama kismina, “Tango”, “Vine”, “Tumblr”’, “Blogger”,
“Pinterest”, “academia.edu”, “Yandex”, “Linkedin”, “Foursquare” ve “Myspace” “Blogcu”,
“Holidaycheck”, “TripAdvisor’, “Myspace” gibi sosyal medya aglarini kullandiklarini
belirtmislerdir.

Tablo 3. Faktor Analizi

FAKTOR1 Etkisi

Faktériin Adi Ifadeler Faktor (%)  Faktérin | Oz Giivenilirlik
Agdirliklari Aciklayiciligi deger
Taraftari Olunan Kisi ,794
ve Organizasyonlari
Takip Etme
Sosyal [ Gindelik Problemlere | 797
Medyanin  Bilgi A
) C6zim Bulma
Edinme ve

Sosyallesmeye ilgi Duyulan Konularda | ,797 36424 | 3,642 875

Fikir Aligverisi Yapma

Kisisel Gelisime Katki 797
Saglama
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Fotograf Paylagimi ,793
Yapma

Bilgiye Erigsme , 792

FAKTOR2

Sosyal Medyada bir
Marka Hakkinda
Yapilan Yorumlar
Olumlu ise O Marka
Uriini Satin Alma

,803

Sosyal
Medyanin Sosyal Medyada bir
Davranis ve | Marka Hakkinda
Satin Alma | Yapilan Yorumlar
Niyetine Etkisi Qlumsuz ise O Marka 27.017 | 2,792 704
Urinu Satin Aimama

,804

Sosyal Medyada
Yapilan Yorumlara
Firmanin Yaptig
Yorumlardan Daha
Cok Deger Verme

,808

Aligveris Tercihlerini ,809
Belirleme

Toplam 64,341

Kaiser Meyer Olkin Olcek Gegerliligi ,731
Bartlett Kiresellik Testi Ki kare 1719,891
df ,45
Sig. ,000

Calisanlarin sosyal medya kullanim amaglarini dlgmeye ydnelik 17 maddeden
olusan dlgegin guvenilirlik analiz degerini gésteren Cronbach Alfa degeri ,818 olarak
hesaplanmigtir. Cronbach Alfa degerinin 0,70 ve Ustl oldugu durumlarda 6&lgegin
guvenilir oldugu kabul edilir (Durmus vd. 2011). Dolayisiyla ¢alisma igin kullanilan
Olcegdin yeterli guvenirlige sahip oldugu soylenebilmektedir.

Tablo 3'te dlgedin KMO (Kaiser-Meyer- Olkin Measure of Sampling Adequacy)
degeri ,731 olarak hesaplanmistir. Kaiser-Meyer- Olkin (KMO) 6rneklem uygunlugunun
Olgusu olarak kabul edilir ve 0,6’dan buyuk olmasi beklenir. Dolayisiyla eldeki verilerin
faktor analizi icin uygun oldugu ifade edilebilir. Arastirma verilerinden anlamli faktorler
cikarilabilecedini gosteren kiresellik derecesi (Bartlett's Test of Sphericity) 1719,891
olarak hesaplanmig ve elde edilen bu degerin 0,00 ile istatistiksel olarak anlamli bir
rakam oldugu goértlmastir. Bu iki testten elde edilen sonuglarla, bulgu faktér analizi
yapabilmek igin Uzerinde caligilan 6rneklem buyukliginin yeterli ve verilerin ise faktor
analizi yapabilmek icin uygun oldugu go6ralmektedir. Verilerin normal dagilip
dagilmadigi ise Kolmogorov-Smirnov testi ile kontrol edilmistir. Her iki faktdr grubu
icinde bltin test puanlarinin sirasi ile Faktoér 1 (p=,423) ve Faktoér 2 (p=,514) normal
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dagilim gosterdigi (p>,005) sdylenebilir. Verilerin normal dagilim gdstermesi verilere
parametrik testlerin uygulanabilecegi anlamina gelir. Bu c¢alismada kullanilan
parametrik veri bagimsiz gruplar t-testidir.

Tablo 4. Faktorleri Cinsiyet, Medeni Durum ve Goérev Durumuna Gore
Karsilastirma

Faktériin Adi Cinsiyet Ort. Std. Sapma | tdedgeri | p deg.
FAKTOR 1 Sosyal Medyanin Bilgi | Erkek 1,16332 4,182
Edinme ve Kad 50 ,563562, 93864 014
Sosyallesmeye Efkisi adin 5907 '
30
FAKTOR 2 Sosyal Medyanin | Erkek 1,04871
Davranis ve Satin Alma Kad 50 ,8267 118293 2,723 003
Niyetine Etkisi adin '
30 ,4635
Medeni Ort. Std. Sapma | tdegeri | p deg.
Durum
FAKTOR 1 Sosyal Medyanin Bilgi | Evli 1,15836
Edinme ve 86 ,7554 ,600 016
- Bekar ,96425
Sosyallesmeye Efkisi
4 ,8387
FAKTOR 2 Sosyal Medyanin | Evli 1,17411
Davranis ve Satin Alma Bek 86 ,6290 1.02692 ,606 139
Niyetine Etkisi ekar ’
4 , 7154
Gérev Ort. Std. Sapma | tdegeri | p deg.
Durumu
FAKTOR 1 Sosyall Akademik 1,11337
Medyanin Bilgi Edinme | . 35 , 7506 ,481 785
. Idari 1,08253
ve Sosyallesmeye Etkisi
45 ,8138
FAKTOR 2 Sosyal Akademik 1,04619
Medyanin Davranis ve idari 35 4870 1.17639 2,475 039
Satin  Alma  Niyetine | '°@" :
Etkisi
45 ,8172

Tablo 4’te faktdrlere uygulanan t-testi sonucunda Faktér 1 ve Faktér 2'de
cinsiyete gore farkliliklar oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Faktor 1 olarak adlandirilan
“Sosyal Medyanin Bilgi Edinme ve Sosyallesmeye Etkisi” boyutuna katilim derecesi
kadin katilimcilarda erkek katilimcilara oranla daha fazla g¢ikmistir (ortc.qn=2,5907).
Faktor 2 olarak adlandirilan “Sosyal Medyanin Davranis ve Satin Alima Niyetine Etkisi”
boyutuna katilim derecesinin ise kadin katilimcilara oranla erkek katilimcilarda daha
fazla oldugu saptanmistir (ortenex=2,8267). Dolayisiyla H; hipotezi kabul edilmigtir.
Bununla beraber, faktoérlere uygulanan t-testi sonucunda da Faktér 1’de medeni
duruma gore farklliklar oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Faktér 1’deki “Sosyal
Medyanin Bilgi Edinme ve Sosyallesmeye Etkisi” boyutuna katilma derecesi bekar
katilimcilarda evli katihmcilara oranla daha fazla ¢gikmistir (ort,exar=2,8387). Dolayisiyla
Hs hipotezi kabul edilmigtir. Ayrica, katilimcilarin goérev durumlarina gére yapilan t-




229 Buket BULUK, Dr.Bekir ESITTI, Dog.Dr.Mustafa BOZ

testinde Faktor 2’de farkliliklar oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Faktor 2 olarak
adlandirilan “Sosyal Medyanin Davranis ve Satin Alma Niyetine Etkisi” boyutuna
katilim derecesi idari personel olarak gbrev yapan katiimcilarda akademik personele
oranla daha fazla ¢gikmistir (ortiy,=2,8172). Dolayisiyla Hs hipotezi kabul edilmigtir.

Tablo 5. Faktorlerin Egitim ve Aylik Gelir Durumlarina Goére Karsilastirma

Faktérin Adi
Grup |Egitim N. [Ort. Std.Hata |F degeri |p-degeri Farklilik
FAKTOR2 |[Sosyal Lise 119182
2,50
Medyanin 2
-,563013* |,007
Davranig ve — - BoA
Satin Alma Onlisans/Lisans 203 |16783
Niyetine Etkisi 2 -,50395*
Yiiksek Lisans/Doktora B>C
2,563 15944
46
Faktérin Adi Aylik Gelir p-degeri
Grup N. [Ort. Std.Hata |F degeri Farklilik
FAKTOR2 [Sosyal 1500 tl ve alti 006 | 22928
Medyanin 2 76890* [011
Davranis ve B '
IA>B
Satin Alma 1501-3000 tI o P83 |22859 68274
Niyetine Etkisi
IA>C
3001-4500 tl 05 2,74 |,24459
4501-6000 tl 7 2,57 16104

*. Ortalama farki 0,05 dlizeyinde anlamiidir.

Yas degiskeni igin faktorlere uygulanan Tek Yonll Varyans Analizi sonrasinda p
degerinin 0,05'ten buyluk c¢ikmasi nedeniyle katilimcilarin “Sosyal Medyanin Bilgi
Edinme ve Sosyallesmeye Etkisi’ ile “Sosyal Medyanin Davranig ve Satin Alma
Niyetine Etkisinin” yas degiskenine gore herhangi bir farklihk gdstermedigi
saptanmistir. Bu nedenle H, hipotezi reddedilmistir. Egitim durumlarina gore faktorlere
uygulanan Tek Yonli Varyans Analizi sonrasinda Faktér 2 boyutunun p degeri 0,05’ten
kiguk cikmistir. Dolayisiyla katilimcilarin egitim durumlari ile sosyal medyayi kullanim
amaglari arasinda farkliliklar saptanmistir. Bu nedenle H, hipotezi kabul edilmistir.
Cikan farkliliklar Post-Hoc (Scheffe) Testi ile Tablo 5te yorumlanmistir. “Sosyal
Medyanin Davranis ve Satin Alma Niyetine Etkisi” olarak tanimlanan Faktor 2’'de, Lise,
Onlisans/Lisans ve Yiksek Lisans/Doktora egitim seviyelerine sahip katilimcilar
arasinda farkliliklar saptanmis ve Onlisans/Lisans egitim grubunun Lise grubu
calisanlarina gore Faktor 2’'ye daha katilimci olduklari gorilmustir (ortsnisansiisans=3,0382).
Ayni sekilde Yuksek Lisans/Doktora egitim seviyesine sahip c¢alisanlarin
Onlisans/Lisans egitim grubu galiganlari arasinda da Faktor 2'ye gore farkliliklar tespit
edilmis ve Onlisans/Lisans egitim grubunun Yiksek Lisans/Doktora egitim grubuna
sahip katilimcilara gére daha fazla katilimci olduklari saptanmigtir (Ortsnisansfisans=3,0833).

Aylik aile gelir degiskenine gore boyutlara uygulanan Tek Yonlu Varyans
Analizi'nin sonucunda Faktér 2 boyutunun p degeri 0,05ten kiglk c¢ikmistir.
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Dolayisiyla katilimcilarin ortalama aylik gelir durumlarina goére “Sosyal Medyanin
Davranis ve Satin Alma Niyetine Etkisi” boyutu arasinda farkhliklar saptanmistir. Bu
nedenle H6 hipotezi kabul edilmistir. Cikan farkhliklar Post-Hoc (Scheffe) Testi ile
Tablo 5’te yorumlanmistir. “Sosyal Medyanin Davranis ve Satin Alma Niyetine EtKisi’
olarak tanimlanan Faktor 2’de, 1500 TL ve alti gelir seviyesine sahip katihmcilar ile
1501-3000 TL ve 3001-4500 TL gelir seviyesine sahip katihmcilar arasinda farkhliklar
saptanmis ve 1501-3000 TL gelir seviyesine sahip katilimcilarin, 1501-3000 TL ve
3001-4500 TL gelir seviyesine sahip katilimcilara gore Faktor 2'ye daha katilimci
olduklari gorilmustur (ortiso1.3000 T1.=2,8314).

Tablo 6. Korelasyon Analizi

Boyutlar Ort. Std.Spm. 12
Sosyal Medyanin Bilgi Edinme ve Sosyallesmeye Etkisi 2,7833 1,09599 1 [442*
Sosyal Medya’nin Davranis ve Satin Alma Niyetine Etkisi |2,6580 1,12573 442> 1

** n <0.01 * p <0.05 diizeyinde anlamii

Tablo 6'da yapilan korelasyon analizinde “Sosyal Medya Kullanim Amaglari
Olgegi’nin alt boyutlari arasinda 0,01 diizeyinde orta derecede anlamh (r=,442) ve
pozitif yonlli bir iliski bulunmaktadir. Kesin sinirlamalar olmamakla birlikte r, iki
degisken arasindaki korelasyon katsayl derecesini gosterir (£0-0,3 arasi korelasyon
zayIf, £0,3-0,7 arasi orta, x0,7-1,0 arasi korelasyon gugclu iliskiyi goOsterir). “Sosyal
Medyanin Bilgi Edinme Ve Sosyallesmeye Etkisi” boyutunun (ort. 2,7833). “Sosyal
Medya'nin Davranis Ve Satin Alma Niyetine Etkisi” (ort. 2,6580) boyutu arasinda
anlamh ve pozitif yonli bir iliski vardir. Dolayisiyla H; hipotezi kabul edilmis olup,
boyutlar arasinda anlamli bir iligki oldugu saptanmistir.

Sonug¢

Bu arastirmada c¢alisan bireylerin sosyal medya kullanimi ve bu kullanimi hangi
amaglarla gergeklestirdikleri saptanmaya c¢alisiimistir. Calisanlarin sosyal medya
kullanim amaglarini test etmek Uzere katiimcilara yoneltilen sorular; “Sosyal Medyanin
Bilgi Edinme ve Sosyallesmeye Etkisi” ile “Sosyal Medyanin Davranis ve Satin Alma
Niyetine Etkisi” olmak Uzere iki faktore ayrilmistir. Arastirma sonuglarina gore sosyal
medya kullaniminda etkili olan faktorler arasinda, sosyal medya kullanim amacini
aciklayan birinci faktor “Sosyal Medyanin Bilgi Edinme ve Sosyallesmeye Etkisi’dir. Bu
faktor altinda ¢ikan sonuglar ilgili alan yazini destekler niteliktedir (Amichai-Hamburger
vd. 2007; Ross vd. 2009). Sosyal edilimi ylUksek olan bireyler konusma, sosyal
etkilesim ve ilgi odagdi olmadan keyif alma egilimindedirler. Kisiler arasi iligkilerin yogun
bir bicimde yasandigi ortamlar olan sosyal medya siteleri, gunumuizde sosyal
medyanin bireyler icin 6nemli bir sosyallesme ve bilgi edinme araci oldugunu
gostermektedir. Katihmcilarin %91,8’lik oranla her giin internete girmeleri ve Youtube,
Whatsapp, Twitter, Facebook, Google+ gibi sosyal medya aglarinin katihmcilar
tarafindan en c¢ok kullanilan siteler olmasi, sosyal medyanin sosyallesme bakimindan
ve ait olma bakimindan énemli bir ara¢ oldugu yorumunun yapilmasini saglamaktadir.

Arastirmanin sonuglarina gére sosyal medya kullaniminda etkili olan ve sosyal
medya kullanim amaglarini agiklayan ikinci faktor, “Sosyal Medyanin Davranis ve Satin
Alma Niyetine Etkisi” dir. Citrin vd. (2000), yuksek seviyelerde internet kullaniminin
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online aligverisin artmasi ile sonug¢lanacagini belirtmigtir. Ancak bu durum Park ve
Jun’un (2003) Kore o6rneklemince desteklenmemistir. Bu calisma Citrin vd. (2000)
calismasini destekler nitelikte olup, sonucunda da artan sosyal medya kullaniminin
online satin almay! arttiracagi soylenebilir. Katilimcilarin Grin ve/veya hizmet satin
alimlari 6ncesinde sosyal medya aglarini kullandiklarini, o marka ile ilgili sosyal
medyada yer alan olumlu ve olumsuz yorumlardan etkilendikleri ve aligveriglerini bu
yorumlar dogrultusunda yénlendirdikleri gorilmektedir. Ayrica katihmcilarin satin alma
karari verirken sosyal medyada yer alan yorumlara firmanin yaptigi yorumlardan daha
¢ok deger verdikleri gorilmektedir. Tim bu nedenlerden dolaylr ginimuiz igletmeleri
musteri iliskileri yonetimlerini sosyal medya platformlarina tasimak durumunda
kalmiglardir.

TUum bu yorumlar cergevesinde, bireylerin sosyal medyayi kullanim amaglari
arasinda; taraftari olunan kisi ve organizasyonlari takip ettikleri, ilgi duyulan konularda
fikir aligverisi yaptiklari, sosyal medya kanallari araciligiyla kisisel gelisimlerine katki
sagladiklari, gindelik problemlerine ¢6zim bulduklari, fotograf paylasimi yaptiklari ve
bilgiye erisim amaciyla sosyal medya platformlarini kullandiklar goriilmektedir. Ote
yandan bireylerin sosyal medyada bir marka hakkinda yapilan olumlu ve olumsuz
yorumlar dogrultusunda o marka Urlinu satin almaya yoneldikleri, dolayisiyla aligverig
tercihlerini  sosyal medya kanallarindaki yorumlar dogrultusunda belirledikleri
saptanmistir. Katiimcilarin sosyal medyada vyapilan yorumlara firmanin yaptigi
yorumlardan daha ¢ok deger vermesi ise, sosyal medyanin bireylerin satin alma
kararlarinda da buytk rol oynadigini géstermektedir.

Calismanin sinirliliklari arasinda verilerin kisith bir zaman diliminde ve 06z-
bildirim anketleri kullanilarak toplanmis olmasi yer almaktadir. Bir baska sinirhlik ise
orneklemin, Turkiye'nin bir ilinde bulunan Universite c¢alisanlarindan olusmasidir.
Dolayisiyla arastirmada yer alan katihmcilarin 6zellikleri, Ulkenin diger bdlgelerinde
bulunan dniversite c¢alisanlarini temsil etmeyebilir. Gelecekteki arastirmalar sosyal
medyanin bireylerin satin alma kararlarinda etkili olan (kisilik 6zellikleri ya da diger
degiskenler) faktorleri ortaya gikarabilir. Veri toplanirken, bir dizi yili i¢cine alan uzun
donemli veri toplanarak bireylerin satin alma kararlarinda sosyal medyanin etkisini
arastirmak konuyu daha acik gérmemizi saglayacaktir.
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