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Oz

Mobil internet, yazilim ve donanim teknolojilerinde meydana gelen gelismelerle birlikte artan
mobil cihaz kullamimi, yeni MSM uygulamalaria pazar olustururken mevcut sosyal medya
uygulamalarinin da kullanici sayilarim arttirmistir. Mobil cihazlar, mobil internet ve sosyal
medya arasindaki bu giiglii etkilesim “Mobil Sosyal Medya (MSM)” kavramimi meydana
getirmigtir. Tiiketicilerin, MSM'ye olan ilgisinin farkinda olan isletmeler, hedef kitlelerine
ulasabilmek igin bu platform ve mecralar1 etkin bir sekilde kullanmaya baglamistir. MSM,
isletmelere pazarlama iletisimi karmasi elamanlarindan dijital iletisimin bir unsuru olarak
marka farkindaliklarini arttirabilecegi ve uzun siireli etkilesim saglayabilecegi ortamlar
olusturmustur. Arastirmada, MSM kullaniminin marka farkindahigina; sosyal, psikolojik ve
fonksiyonel motivasyon faktorlerinin ise MSM kullanimina etkisi incelenmistir. Sosyal
motivasyon faktorii basta olmak iizere sirasiyla psikolojik ve fonksiyonel motivasyon faktorleri
MSM kullanimini, MSM kullaniminin da marka farkindaligini agiklamada pozitif etkisi oldugu
goriilmiistiir.

Anahtar Kelimler: Mobil, Sosyal Medya, Mobil Sosyal Medya, Motivasyon, Marka Farkindalig1

Consumers’ Mobile Social Media Usage and Its” Effects on
Brand Awareness

Abstract

The expansion of mobile internet and mobile devices which have a lot of features, has changed
the way of social media usage and increased time of its usage. This strong interaction between
mobile devices, mobile internet and social media has created “Mobile Social Media (MSM)”
concept. The companies which are aware of consumers’ interest on MSM, have started to use
this platform effectively to reach their target group. MSM is an element of digital
communication as a part of marketing communication mixed which prepares necessary
environment to increase brand awareness for companies. In the study, the effects of MSM usage
on brand awareness; social, psychological and functional motivation factors effect on MSM
usage is investigated. It's exhibited that; mainly social motivators and respectively
psychological, functional motivators have positive effect on MSM usage, and MSM usage also
have positive effect on explaining brand awareness.
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ibrahim TOPAL, Volkan TEMIZKAN

1.Giris

Mobil teknolojilerde yasanan gelismeler Ozellikle akilli telefonlar1 giinliik
yasantimizin ayrilmaz bir parcasi haline getirmistir. Boylece giin iginde
hareket halinde olan bireyler mobil cihazlar1 araciligiyla zaman ve
mekandan bagimsiz internete ulasma imkani elde etmistir. Bunun
sonucunda mobil cihazlardan sosyal aglara erisim diziistii ve masaiistii
bilgisayarlardan erisimi ge¢mistir.

Her an, her yerde yanindan ayirmadig1 akilli telefonu ile sosyal medya
hesaplarina erisen tiiketiciler, tiretilen ve {irettikleri bir¢ok igerik ve
paylasimla karsilasmaktadir. Bu cercevede, bircok marka diizenlemis
oldugu etkili sosyal medya kampanya ve iceriklerini ¢ok kisa zamanda bu
platformdan kullanicilara ulagtirmaktadar.

Bu aciklamalar 1s18inda c¢alismanin amaci, tiiketicilerin MSM kullanimina
etki eden sosyal, psikolojik ve fonksiyonel motivasyon faktorlerini
inceleyerek, tiiketicilerin MSM kullanumlarinin marka farkindaligina etkisini
ortaya koymay1 hedeflemistir.

Kullanicilarin  elinden diisiirmedigi akilli telefonlar1 mobil pazarlama
baglaminda isletmelere miisteriler ile temas noktasinda bir ¢ok imkan
saglamustir. Miisterilerin ilgi alanlar1 ve tercihlerine gore iletisim kurmayi
amagclayan markalar, sadece MSM’ yi uygulamalar: tizerinden farkindalik
saglamakla yetinmeyip markalarina ve satislarina destek saglayacak mobil
uygulama, QR kod, mobil reklam, konum bazli servisler, mobil ticaret ve
“beacon teknolojisi” gibi bir¢cok enstriimandan faydalanmaktadir (Eru,
2013:133). Boylece dijital mecralar1 iyi kullanabilen ve basarili reklam
stratejileri yiiriitebilen markalarin basari olasiliklar1 artmaktadir.

Giintimiiz sosyal medyasi, mobil cihaz teknolojilerinin sagladig1 donanimsal
ozellikleri de (lokasyon bildirimi, kolay fotograf/video c¢ekimi gibi) en iyi
sekilde kullanan ve kisilerin ¢evresindeki kisilerle siirekli iletisim igerisinde
olabilecegi ve tiim bunlar1 eglenerek yapabildigi ortami olusturmaktadir.
Sosyal medyanin mobil cihazlar iizerinden kullamilmasiyla tiiketicilere
sosyal, psikolojik ve fonksiyonel faydalar sunarak, kullanim siiresini
arttirmaktadir.

Iste bu noktada ¢alismanin 6nemi, MSM kullanimina etki eden motivasyonel
faktorlerin etkisi ile MSM kullaniminin artis gosterecegidir. Bu artis sonucu
akilli telefonu ile daha fazla vakit geciren birey, daha fazla pazarlama
iletisimi ¢abalarina maruz kalacaktir. Dolayisiyla sosyal medya da daha
fazla yer alan markalarin daha fazla marka farkindalifi olusturacag:
diistiniilmektedir. Mobil sosyal medya kullanim siiresinin artmasi,
tiikketicilerin markalarin yapmis oldugu paylagimlari ile daha ¢ok
karsilasmasina yol agmaktadir buda tiiketicilerin daha fazla pazarlama
mesajina maruz kalacagini ve marka farkindaliklarinin artacagina isarettir.
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Yapilan bu arastirmada yontem olarak alan arastirmasi benimsenmis ve
verilerin toplanmasinda anket teknigi kullanilmistir. Arastirmanin evrenini
Karabiik {iiniversitesinde okuyan ogrencilerin kurmus oldugu Facebook
gruplarina iiye olan grup iiyesi 6grenciler olusturmaktadir. Orneklemini ise
gruplarda yayinlanan online anketi dolduran 386 6grenci olusturmaktadair.

2. Mobil Sosyal Medya

Tletisim gliclinii web erisilebilirligi ile arttiran mobil teknolojiler mobilitenin
de getirmis oldugu tasmnabilir olma, hareketli yapiya sahip olma, minimize
olma ve etkilesimli olma Ozellikleriyle, gilinliitk yasamin vazgecilmez bir
parcast haline gelmistir.

Diinyada internetle ilgili gelismelerin mobile dogru kaymas: mobil internet
trafiginin artmasina neden olmustur. Mobil internet, internetin kablodan
kurtulmus hali ya da akilli telefon, tablet gibi avug i¢i ya da elde kolay
taginabilen cihazlar araciligiyla GPRS, 2G (EDGE), 3G, 4G, 4,5 G (LTE), 5G
standartlarindan biri ile internete ulasabilmeyi ifade eder ( Ekren ve Kesim,
2016: 41). Bu yondeki gelismeler nesnelerin interneti ve akilli sehirler gibi
sistemlere gecisi de hizlandirmaktadir.

Bu gelismelere paralel olarak son 10 yilda cep telefonlarinin da bu
teknolojilerle biitiinlesmesi ile bir¢ok kullanici akilli telefon ve tabletleri
iizerinden internete baglanabilmektedir. Bilgi Teknolojileri ve Tletisim
Kurumu (BTK) 2015 yihi istatistiklerine gore Tiirkiye'de yaklasik %92,9
penetrasyon oranina karsilik gelen 72 milyonu asan mobil abone
bulunmaktadir. Rapora gore mobil cepten internete giren abone sayisi
yaklasik 34 milyon kisidir. Mobil cepten internet abonelerinin %33,4'liik
orani ise 1-4 GB aras1 kullanima sahiptir (BTK, 2015: 30).

We Are Social'in 2016 yili “Sosyal Medya ve Internet Kullanici Tstatistikleri
” raporuna gore ise 79,14 milyona sahip {iilkemiz niifusunun 46,3
milyonunun internete baglandigi belirtilmistir. Ayrica 42 milyonluk bir
kisminin aktif olarak sosyal medya kullanicisi oldugu, 36 milyonunun ise
sosyal medyaya akilli telefonu tizerinden baglandigi rapor edilmistir (We
Are Social, 2016:450).

Gelisen teknoloji ile birlikte artan kalite ve diisen fiyatlar, mobil cihaz ve
mobil internet kullanimini insanlar i¢in daha erisilebilir kilmigtir. Bunun bir
sonucu olarak da internet erisimlerinin ¢ogu mobil cihazlardan
gerceklesmekte ve en sik kullanilan mobil uygulamalarin basinda da sosyal
medya uygulamalari gelmektedir (IBT, 2012; Bosomworth, 2015).

Birbirini harekete geciren mekanizmalar olarak mobil cihazlar, mobil
internet ve sosyal medya kullanimi siki bir etkilesim igerisinde hareket
etmektedir.

“[nsan ve Toplum Bilimleri Arastirmalar1 Dergisi”
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Sosyal Medya

Mobil Cihazlar ﬁ Mobil internet

Sekil 1. Mobil cihazlar, mobil internet ve sosyal medya iliskisi

Pazarlamacilar icin bir¢ok firsati igerisinde barindiran sosyal medya,
miigterilerle daha etkin, verimli baglanti kurulmasini saglarken giiclii
iligkilerin de olusturulmasina zemin hazirlamistir (Safko, 2010:335).

2.1. Mobil Sosyal Medya Kullanmay1 Motive Eden Faktorler

Motivasyon (Giidii); istekleri, arzulari, gereksinimleri, diirtiileri ve ilgileri
kapsayan genel bir kavramdir. Giidii davramsin nedenidir. Giidii, insani
davrarugsal tepkiler gostermeye iten, tepkiye ©zel bir yon veren, basit
izlenimlerden olusan karmasik bir egilimi ortaya ¢ikaran ve
gozlemlenemeyen, igten gelen bir giictiir (Altunisik ve Islamoglu, 2013:75).
Diger bir deyisle motivasyon, belirli bir davranisin gerceklestirilmesindeki
nedenler kiimesidir bu nedenler kisilerin giinlitk alisgkanhik ve
davraniglarina da yansimigtir. Bu sebeple kisilerin giin iginde bir hayli
vaktini alan akilli telefon ve tablet gibi mobil teknolojiler kullanicilar1 igin
bakacilik islemleri, bilgiye erisim, sosyallesme ve eglenceye kadar bir ¢ok
fonsiyonu yerine getirmektedir. Yukarida verilen istatistiklerde de
bahsedildigi tizere kullarucilar akilli telelefonlarindaki vakitlerinin ¢ogunu
sosyal medya hesaplarinda gegirerek harcamaktadir.

Aym zamanda birer tiiketici de olan akilli telefon kullanicilarinin sosyal
medyada gecirdikleri zamarmi arttiran sosyal, fonksiyonel ve psikolojik
motivler sosyal medya kullanim siiresini etkilemektedir. Bu etki sonucu
sosyal medya da daha fazla vakit gegciren tiiketici marka mesajlari ile daha
cok yiiz ylize gelmektedir. Ornegin televizyondan daha fazla siire dizi ve
film izleyen tiiketicinin daha ¢ok marka mesajina kalacagr gibi
diistiniilebilir. Mobil teknolojiler ve internette meydana gelen hizh
gelismeler ile birlikte gelisen mobil pazarlama ve uygulama pazan
kullanicilara daha fazla kullanim kolayligi ve faydasi saglayacaktir.
Mobiletinin getirmis oldugu her yerde ve her zaman online olma imkani
tiikketicilerin mobil cihazlara karst tutumunu pozitif yonde etkileyerek
kullanim davranisin tetikleyecektir.

Bununla birlikte saglanan ivme Mobil teknoloji kullanimini ve siiresini
arttiracagl yoniindedir. Mobil teknolojilere kars: tiim bu olumlu yaklasim ve
diisiinceler sosyal, fonksiyonel ve psikolojik motivlerin etkisi ile artan sosyal
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medya kullanmimi ve siiresini ortaya ¢ikaracaktir. Tiiketicilerin artan MSM
kullanim ve siireleri markalara tiiketiciye ulasma noktasinda daha fazla
firsat saglayacaktir.

Sosyal motivasyonun temelinde, insanin dogas1 geregi sosyal bir canh
olmast  yatmaktadir (O’Brien, 2011:33). Lin (2008:523), sosyal
motivasyonlarin etkilerinin sanal topluluk faaliyetleriyle ilgili oldugunu
sOylemektedir. Kisilerin, arkadas listesindekilerle her an irtibat halinde
olma, paylasilan igeriklere ulasma ve kendi igeriklerini paylasabilme istegi,
insanlarla etkilesim igerisinde bulunma veya yeni Kkisilerle tamisma gibi
nedenler sosyal motivasyonu olusturmaktadir. Boylece MSM uygulamalari,
sundugu imkanlarla kullaniclarin  sanal ortamda sosyallesmesini
kolaylastirmakta ve her an erisim istegi olusturmaktadir. Fonksiyonel
motivasyon, bir eylemin beklenen fonksiyonel ya da fiziksel yararlarin
belirtmektedir (Gupta ve Kim, 2007:132). Web 2.0 teknolojsine dayanan,
sosyal ag siteleri kisilerin teknik bilgiye sahip olmamalarina ragmen kolayca
icerik paylasimi yapmalarina imkan tanimaktadir. Herkesce anlasilabilen,
ilk kullanimda dahi ustalasmaya ve bircok ydntemle Kkisilerle irtibata
gecilmesine imkan taniyan yapisy, sosyal ag sitelerinin kullaniminda 6nemli
bir etkiye sahiptir.

Psikolojik Motivasyon, kisinin dogustan itibaren yasadig1 cevre, aile, okul
vb. birimlerden elde ettigi birikim ve tecriibe ile mizag, karakter, huy gibi
tanimlamasi zor unsurlar ile harmanlanarak tiiketicinin zihninde olugan
iyi/kotii, dogru/yanlis vb siizgeclerden de gegirerek durum ve olaylara kars:
gelistirmis oldugu icsel degiskenlerdir. Psikolojik faktorler olarak ta tabir
edilen igsel degiskenler tiiketici davranislari tizerinde 6nemli etkiye sahiptir.
Davranislarin temel belirleyicileri olan alg1 tutum, kisilik, 6grenme, giidii
gibi unsurlar psikolojik motivasyonu etkileyen bilinen birka¢ unsurdan
biridir (Odabas1 ve Baris, 2002: 48). Tiiketicinin dogustan ve sonradan
kazanmis bu unsurlar davrams bigimlerini ve kisilik yapisini olusturarak
satin alma kararlar1 ve bi¢cimleri {izerine etki etmektedir.

Kullanicilarin sosyal ag igeriklerine karsi gostermis oldugu kabul etme,
giivenme, onaylama, taktir etme ve bir guruba ait olma gibi psikolojik
tepkiler aslinda bireyi sosyal medya kullanmaya daha da tegvik etmektedir.
Sosyal aglarda kimligini ve gorintiisiinii degisik bicimlerde yansitma
imkan: bulan birey toplumsal itibar elde etme amaciyla kendine giinliik
hayattan farkli sosyal bir kimlik ve durus cizebilir (Islek, 2012:87). Sosyal ag
siteleri, benzer sosyolojik kesimlerden olusan arkadaslarin bir araya
gelmesini saglamakla, benzer ilgi alanlarina ait igerik, fikir ve goriislere daha
kolay erisim saglamaktadir. Kisiler kendi karakterine ve ait oldugu
topluluga gore eglendirici, ilgi c¢ekici igeriklere ulasabilmesi, zaman
gecirmek icin uygun olmas: ve etkilesime girdigi kisilerin olusturdugu
gruba aidiyet hissi sosyal medya sitelerinin psikolojik motivasyonlarini
olusturmaktadir.

“[nsan ve Toplum Bilimleri Arastirmalar1 Dergisi”
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2.2. Mobil Sosyal Medyanin Marka Farkindaligina Etkisi

Marka; bir iiriin ya da isletmenin {iriinlerine ve hizmetlerine kimlik
kazandiran ayrica rakip {iriinlerden farklilastiran, ayirt eden terim, isim
sembol, isaret, tasarim, sekil ya da bunlarin kombinasyonudur (Kotler,
1984:482).

Farkindalik, tiiketicilerin zihninde markanin rakiplerle karsilastirmali olarak
aldig1 yer ya da tiiketicinin markay: tanima ve hatirlama performansidir
(Aaker, 2009:82). Tiiketicinin farkli zaman ve kosullar altinda markay:
tanimlayabilme yetenegi olarak ifade edilen marka farkindaligi ashinda
firmalarin viral pazarlamayr kullanarak olusturmak istedigi degerdir.
Ciinkii bir firma veya iirin adinin viral yayilma hareketiyle bir ¢ok insana
ulagsmas1 marka farkindaligini arttiracaktir (Argan ve Tokay Argan
2006:245).

Markalarin logosu, isaretleri yada soz ve slogan gibi unsurlar farkindaligin
olusmasina katki saglar (Kim vd., 2003:336). Marka farkindaligy, tiiketicilerin
hafizalarinda sahip oldugu tanimurlik ve hatirlanilirhik kavramlarini
barindirmaktadir (Uztug, 2003:29).

Aaker (1996:300), tiiketicilerin farkindalik diizeylerini bir piramit yardimiyla
aciklamaktadir. Tiiketicilerin hangi marka farkindalifi seviyesinde
oldugunu marka taninmisligi, marka hatirlamrligi, akla ilk gelen marka
olmak, marka ismi hakimiyeti seklinde dort diizeyde agiklamistir. Marka
tanmnirliligs, markaya dair bir isaret verildiginde Ornegin elmanin Apple
Bilgisayarlar1 hatirlatmasi gibi tiiketicinin bellegi ve hafizasi yardimiyla
onceki bilgilerini hatirlayarak markayr diger markalardan ayrt
edebilmesidir.

Marka hatirlanilirligs, iyi bir marka olusturan ve bu markay: dogru bir
sekilde konumlandirmay1 basaran markalarin tiiketicilerin ilk aklina gelen
marka olmay1 basarma durumlaridir. Kisaca tiiketicilerin bir tiriin veya
hizmeti satin alma karar1 verecekleri zaman akillarina gelen ilk marka olmak
yani bir kisinin tablet almaya karar verdiginde aklina ilk olarak Apple’in
gelmesi o markanin hatirlanmasi anlamina gelir.

Marka ismi hakimiyeti, en iist farkindalik seviyesini ifade etmektedir.
Tiiketicilerden herhangi bir {iriin sinifi i¢in marka isimleri talep edildiginde
hemen hemen hepsinin sadece tek bir markay1 dile getirmesi durumudur
(Aaker, 1996:15). Buda tiiketicinin satin alma karar ve tercihlerine
yansimaktadir.  Isletmeler rakiplerinden farklilasarak  markalarim
tiikketicilerin zihninde en iyi konuma yerlestirmek icin bir¢ok pazarlama
stratejisi {iretmektedir. Bu amacla sahadan elde ettikleri verileri en iyi
sekilde yorumlayarak hitap ettigi tiiketici kitlesine dogru zamanda dogru
mecradan mesajlarini ulagtirmak istemektedir. Yeni bir tutundurma elamani
olarak sosyal medya etkin kullanildiginda tiiketicilere ulasmada ve dogru
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mesajlar1 iletmede Ol¢limlenebilir bir reklam araci olarak kolay ve diisiik
maliyetlidir. Yeni bir medya platformu ya da iletisim kanali olarak da
adlandirilan sosyal medya; kampanya ve etkinlik duyurular, tiiketici
sikayet takibi, {irlin tanitimi gibi bir¢ok marka farkindalig1 saglayacak
uygulamaya imkan tanimaktadir (Kéksal ve Ozdemir, 2013:334).

Mobil teknolojilerin ve internet kullaniminin yayginlasmasiyla, markalara
kendini ifade etme imkan1 veren MSM uygulamalar: tiiketicilerinde daha
fazla sayida ve siirede marka bilgisi ve tanutimlariyla karsilasmasina imkan
tantyarak marka farkindaligimin artmasma olumlu katkilar saglamistir
(Torlak vd., 2014:148 ; Aytan ve Telci, 2014:13).

3. Literatiir Incelemesi ve Arastirmanin Hipotezleri

Sosyal medya araglarinin marka farkindalig1 iizerine etkisi baglaminda
Tiirkiye 6lgeginde yapilan calismalari inceledigimizde Aytan ve E. Telci'nin
(2014) yaptiklar1 calismada markalarin sosyal medyada yiiriittiikleri
uygulamalarin, marka imajinda ve markaya yonelik tutumlara etkisi
arastirilmistir. Cizmeci ve Ercan’in (2015) yaptiklari ¢alismada isletmelerin
sosyal medya kullanimlarinin bir dijital pazarlama iletisimi araci olarak
marka farkindalig: olusturmadaki etkisini incelemistir. T. Yenicikt1 (2016) ise
arastirmasinda firmalarin paylasimlarma, marka farkindaligimi da
kapsayacak sekilde igerik analizi gergeklestirmistir. Venturamin (2012)
yapmis oldugu c¢alismada da Sanal marka topluluklarinda bulunan iiyelerin
sosyal var olma ve kimlik edinme seviyelerinin, topluluk markasina iliskin
davraniglara olan etkisini belirmeye calismistir. Aslan ve Giiz'in (2015)
calismalarinda da sosyal medyanin gelisimiyle, tiiketicide meydana
degisimleri ve bunun marka stratejilerine yansimalar1 irdelemistir.

Calismanin kavramsal gergevesi baglaminda arastirma modeli ve hipotezleri
asagidaki gibi olusturularak c¢alismada nicel arastirma modellerinden
tanimlayici aragtirma modeli kullanilmistir.

Hu:Tiiketicilerin psikolojik motivasyonlarinin, MSM  kullanimi {izerine
pozitif bir etkisi vardir.

Ho: Tiiketicilerin sosyal motivasyonlarinin, MSM kullanimzi tizerine pozitif
bir etkisi vardir.

Hs: Tiiketicilerin fonksiyonel motivasyonlarinin, MSM kullanimi {izerine
pozitif bir etkisi vardir.

Ha: Tiiketicilerin MSM kullanimlarinin, marka farkindalig: {izerine pozitif
bir etkisi vardir.

Aragtirmay1 olusturan degiskenleri gosteren model asagidaki sekilde
gosterilmektedir.

“[nsan ve Toplum Bilimleri Arastirmalar1 Dergisi”
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MSM Kullanim
Motivasyonlar

Psikolojik

Mativvacwvan

Marka
Farkindaligx

Fonksiyonel

Mativraevan

Sekil 2. Arastirma Modeli
4. Arastirma Metodolojisi

Bu calismanin amaci mobil cihazlar1 {izerinden sosyal medyaya erisim
saglayan tiiketiciler {iizerine motivasyonel faktorlerin etkisini ortaya
koymaktir. Calismada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Tki
boliimden olusan anketin ilk béliimiinde MSM kullanicilarinin demografik
Ozellikleri ile Facebook’ta giin i¢inde gecirilen zaman, arkadas sayisi, hatirda
kalan otomobil markas1 gibi Facebook kullanimini ortaya koyan tanimlayici
sorulara yer verilirken ikinci boliimde, tiiketicilerin MSM kullanimlarina;
psikolojik, sosyal, fonksiyonel motivasyon faktorlerinin etkisini ve bu
kullanimlarinin marka farkindaliklar1 {izerindeki etkisini 6l¢meye yonelik
sorular bulunmaktadir.

Olgmede kullarulan ifadeler igin, fonksiyonel ve psikolojik motivasyonlarda
Gupta ve Kim (2007:157), Lee ve Lee (2014:141), sosyal motivasyonlarda
Yoon ve dig. (2002:6), sosyal medya kullaniminda Choi ve Scott (2012:82) ve
sosyal medya kullanimi sonucu olusan otomobil markas: farkindaliginin
tespitinde Buil ve dig. (2008:387), Hutter ve dig. (2013: 347) calismalarn
kullanilmistir.

Likert Olgegi kullanilarak sorulan 25 ifadeden olusan ikinci kismin yapi
gegerliligini test etmek amaciyla acgiklayici faktor analizi kullanilmistir.  Her
bir boyutta yer alan ifadeler i¢in giivenilirlik analizi olarak Cronbach Alpha
katsayist kullanilmistir. Alfa degeri O ile 1 arasi degerler alir ve kabul
edilebilir bir degerin en az 0.70 olmasi arzu edilir (Altunisik vd., 2010: 122-
124). Tablo 3’ te giivenirlik analizlerinin sonuglarina gore olgege ait bes alt
6lgegin Cronbach alfa i¢ tutarlik katsayisi sirasiyla sosyal motivasyon (,75),
fonksiyonel motivasyon (,75), psikolojik motivasyon (,77), MSM kullanimi
(,75) ve marka farkindalig: katsayisi (,74) olarak bulunmustur.
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Ankette yer alan ifadelerin anlasilabilirli§inin ve tasariminin uygunluk
degerlendirmesi i¢in hedef evrene uygulama yapilmadan 6nce akill telefona
sahip ve bu cihazlann {izerinden aktif olarak Facebook'un MSM
uygulamasimi kullanan 20 kisilik bir o6grenci grubuna pilot calisma
yapilmistir. Pilot calisma sonrasi giderilen eksiklerden sonra ankete son hali
verilerek icerik gegerliligi de saglanmistir. Ankette bulunan ifadeler bes
noktal: likert dlgegine gore (1:Hi¢ katilmiyorum / 5: Tamamen katiliyorum)
diizenlenmistir.

Bu arastirmada verilerin elde edilmesinde anket teknigi kullanilmis ve
tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme tiiriine
karar verilmistir. Belirli tarih aralifinda Google Form’lardan hazirlanan
cevrim i¢i anketin linki gruplarin Facebook sayfasinda yayimlanmustir.
Katilimcalardan sorulari, akilli telefonlar1 {izerinden kisisel Facebook
kullanimlarini baz alarak cevaplamalar: istenmistir.

Zaman ve maliyet kisitlar1 nedeni ile evrenin tamamina ulagmanin miimkiin
olmamasindan dolayi, Arastirma evrenini Karabiik iiniversitesi baslig:
alinda kurulan 3 Facebook grubuna tiiye olan toplam 29.510 6grenci
olustururken orneklemi ise grubun sayfasinda Ekim/Aralik 2015 tarihleri
arasinda yayinlanan online anketi dolduran 400 6grenci olusturmaktadir.

Facebook’ta Karabiik Universitesi baghgi altinda kurulan bu gruplara
iiniversitesinin birgok farkli boliimiinden 6grencinin iiye olmas1 ve aktif
sosyal medya kullanicis1 olmalar1 agisindan orneklemin Karabiik
Universitesi evrenini genis anlamda temsil edecegi varsayilmistir.

Buna gore, % 95 giiven araliginda, %5 Ornekleme hatasinda, minimum
orneklem biiytikliigti 384 olarak belirlenmistir. 400 kisiye ulasildiginda
grubun sayfasindaki online anket linki kaldirilmistir ve 6n inceleme sonucu
386 anket analiz i¢in uygun goriilmiistiir.

4.1. Verilerin Analizi ve Bulgular

Katilimcilarin  demografik ozellikleri ile ilgili bilgiler Tablo 1’de
sunulmaktadir.
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Tablo 1. Katilimcilara iliskin Demografik Bilgiler

Degiskenler Gruplar f %
Aylik Toplam Harcama 0-500TL 84 21.8
501-1000 TL 194 50,3
1001-1500 TL 64 16,6
1501-2000 TL 17 44
2001 TL ve iistii 27 7,0
Yas araligt 14-17 2 0,5
18-21 211 54,7
22-25 123 31,9
26-29 26 6,7
30+ 24 6,2
Suan devam edilen okul Onlisans 136 35,2
Lisans 219 56,7
Yiiksek lisans 21 5,4
Doktora 10 2,6
Cinsiyet Erkek 232 60,1
Kadin 154 39,9

Aragtirmanin 6rneklemini olusturan toplam 386 katihmcidan % 60,1'1 erkek,
% 39,9u kadindir, Suan devam edilen okul dagilimina bakildiginda

katilimcllarin % 56,7’sinin lisans okuyan, %54,7’sinin 18-21 yas arasi,

%50,3'niin aylik toplam 501-1000 TL aras1 harcamada bulunan 6grencilerden

olusmaktadir.

Tablo 2. Katilimcilara iliskin Tanimlayic istatistikler

Degiskenler Gruplar f %
Facebook’ta giin i¢inde gecirilen zaman 30dk 35 91
1 saat 127 32,9
1saat30dk 129 33,4
2 saat 70 18,1
2saat30dk+ 25 6,5
Facebook’taki arkadas sayis1 0-100 Kisi 19 49
101-200 Kisi 86 22,3
201-300 Kisi 149 38,6
301400 Kisi 48 124
401 ve tizeri 84 21,8
Facebook kullanirken hatirda kalan otomobil markast  (A) Marka 79 20,5
(B) Marka 58 15
(C) Marka 54 14
(D) Marka 52 13,5
(E) Marka 43 111
(G) Marka 22 57
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Katilimailar %33,4 1 Facebook’ta ortalama 1,5 saat zaman harcamakta iken
% 38,6’ simin ortalama arkadas sayist 201-300 kisi arasindadir. Capraz
tablolardan da teyit ederek goriildiigii tizere Facebook’ta gecirilen zaman ile
kisinin arkadas sayisinin paralellik gostermedigidir. Facebook kullanirken
hatirlarinda kalan otomobil markasmni sordugumuzda %20,5 ile A
markasidir.

Yapilan t-testi sonuglarina gore erkeklerin, kadinlara gore Facebook’ta daha
¢ok arkadasa sahip olduklart bu durumda iki grubun ortalamalar: arasinda
anlaml bir fark oldugu soylenebilir (t=2.03, sd: 384, p<.05). Likert ifadelere
yaptigimiz t-testi sonuglarina gore ise; Bagkalarini bilgilendiririm (t=1.99, sd:
384, p<.05). Diger insanlarla baz1 seyler yapabilirim (t=2.35, sd: 384, p<.05).
Bir topluluga aidiyet hissi vermektedir (t=-2.19, sd: 384, p<.05). X marka
otomobillerin nasil goriindiigiinii biliyorum (t=2.11, sd: 384, p<.05)
ifadelerine erkeklerin daha fazla katilim gosterdigi tespit edilmistir.

Tek yonlii varyans analizi ANOVA tablosu sonuglarina gore katilimcilarin
Marka farkindaligi ile “Facebook’ta giin icinde gegirilen zaman”
[F(4,381)=3.565, p<0,05]. “Mobil cihazimdan Facebook kullanmak giinliik
yasantimin bir parcasi haline gelmistir” [F(4,381)=2,462, p<0,05]. Ifadeleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur. Farkliligin
kaynagini tespit amaciyla yapilan Scheffe testi sonucuna gore ilk ifade icin 1
saatten az=3,61 ve 2 saat=3,98 arasinda anlamli farkliliklar bulunurken ikinci
ifade i¢in anlamli fark bulunamamastir.

Tablo 3. Giivenilirlik ve Faktor Analizi Coziimii

Onermeler (ifadeler)

Faktor
yiikleri
I

X &
Sosyal Motivasyon a= 0,755
SM1. Harika insanlarla bir araya gelirim. 0,707 295 1,39
SM2. Bagkalarini bilgilendiririm. 0,677 299 1,13
SM3. Diger insanlarla temasa gegerim. 0,627 3,80 1,09
SM4. Diger insanlarla bazi seyler yapabilirim. 0,749 2,92 1,16

SM5. Facebook’un kullanicisi olarak kendimi 6nemli 0,634 2,43 1,29
hissederim.

SM6. Diger insanlardan gesitli konularda destek alinm. 0,633 322 1,19
Fonksiyonel Motivasyon a=0.756

FM1. Facebook’un kullanimini 6grenmek kolaydir. 0,686 428 0,81
FM2. Facebook insanlarla kurdugum etkilesimde 0,668 3,80 0,93
esneklik saglar.

FM3. Giindem ile ilgili giincel bilgileri alirim. 0,744 4,10 0.96
FM4. Bir seylerin nasil yapildigini 6grenirim. 0,570 326 1,04
FM5. Uriin veya hizmetler ile ilgili faydali bilgiler 0,718 3,66 1,03
alirim.

FM6. Facebook’ta zaman gecirmek kolaydir. 0,659 3,95 1,09
Psikolojik Motivasyon a=0.770

“[nsan ve Toplum Bilimleri Arastirmalar1 Dergisi”
“Journal of the Human and Social Sciences Researches” ISSN: 2147-1185
[itobiad]

[1466]



ibrahim TOPAL, Volkan TEMIZKAN

PM1. Bir topluluga aidiyet hissi vermektedir. 0,620 3,10 1,03
PM2. ilgi ¢ekici icerikler bulunmaktadir. 0,750 3,93 1,17
PM3. Facebook un kullanimi heyecan vericidir. 0,793 3,04 1,22
PM4. Facebook’ta zaman gecirmek eglencelidir. 0,538 3,10 1,30
Marka Farkindalig: a= 0,754

F1. Otomobil denince aklima ilk olarak “X” gelir 0,705 406 0,96
F2.”X” marka otomobili tantyorum. 0,630 3,67 1,09
F3. ”X” marka otomobillerin nasil goriindiiklerini 0,551 3,79 1,15
biliyorum.

F4. Facebook’ta ”X” in yer aldiginin farkindayim. 0,763 3,02 1,26

F5. Facebook’ta ”X” markasimi gordiiglimde bazi 0,744 3,03 1,28
belirgin 6zellikleri zihnimde olusur.

MSM Kullanim1 a=0,746

K1. Giin igerisinde mobil cihazimdan sik sik 0,745 2,88 1,28
Facebook’a baglanirim.

K2. Mobil cihazimdan Facebook kullanmak giinliitk 0,745 3,44 1,17
yasantimin bir pargasi haline gelmistir.

Katilimcilarin motivasyonel unsurlarini 6lgmek amaciyla hazirlanan 25 ifade
faktor analizine tabi tutulmustur. Iki ifade faktor analizi ¢dziimiinii bozucu
nitelikte olmasi ve faktor yiikii diisiikliigii sebebiyle nihai analizden
¢ikarilmis ve 23 ifadeden 5 faktorli bir ¢oziim elde edilmistir (Tablo 3). Tek
faktorlii olgeklerde agiklanan varyansimn %30 ve daha fazla olmasi yeterli
goriilmektedir. Cok faktorlii dlgeklerde ise aciklanan varyansin daha ytiiksek
olmas1 beklenmektedir (Biiyiikoztiirk, 2010:125). Bu ankette ise, faktorler
toplam varyansin %57,4'iinii agiklamakta olup, KMO and Bartlett's Test
degeri 0,81'dir. S6z konusu faktorlerin giivenilirlikleri de incelenmis olup, 5
faktore iliskin Cronbach’s Alpha giivenilirlik katsayis1 0,83 olarak
bulunmustur. Bu faktorlerin giivenilirlik katsayilarini belirlemek {izere her
bir faktor icin giivenilirlik ve gegerlilik analizleri yapilarak analizi sonuglar:
Tablo 3’te gosterilmistir. Sosyal motivasyona iliskin katilim ortalamalarina
baktigimizda. En yiiksek katilim ortalamasi 3,80 ile “Diger insanlarla temasa
gecerim” ; Fonksiyonel motivasyonda ise 4,28 katilim ortalamas:1 ile
“Facebook’un kullanimini 6grenmek kolaydir” ;Psikolojik Motivasyonda ise
3,93 katihm ortalamas ile “flgi gekici icerikler bulunmaktadir” ifadesidir.
Marka farkindaligina iliskin katilim ortalamalarina baktigimizda 4,06
katim ortalamas: ile “Otomobil denince aklima ilk olarak “X” gelir”
ifadesidir.

Calismamizda markalarin ismi verilmemistir ancak katilimcilara verilen
siklarda Facebook’ta en ¢ok hayran sayis1 bulunan otomobil markalar: temel
almarak siralanmistir. Ancak anketin uygulandig: tarihte en ¢ok takipgiye
sahip olan marka degil listenin 4. Sirasinda bulunan markanin akillara ilk
geldigi belirtilmistir. Sonu¢ olarak marka hatirlanirliginin  markalarin
Facebook’ta bulunan hayran sayisinin ¢okluguna baglanmasinin miimkiin
olmagidir. Ciinkii Marka hatirlanabilirligi markanin ilk kuruldugu

“Insan ve Toplum Bilimleri Aragtirmalar1 Dergisi” Cilt:5,  Sayr:5
“Journal of the Human and Social Sciences Researches” Volume: 5, Issue: 5
[itobiad-e-issn: 2147-1185] 2016

[1467]



Tiiketicilerin Mobil Sosyal Medya Kullaniminin Marka Farkindaligina Etkisi

zamandan gilintimiize dek yapmis oldugu tiim pazarlama g¢abalarinin bir
sonucudur. MSM kullanimi ortalamalarina baktigimizda 3,44 katilim
ortalamasi ile “Mobil cihazimdan Facebook kullanmak giinliik yasantimin
bir pargas1 haline gelmistir” ifadesidir.

Tablo 4. MSM Kullanim Motivasyonlar1 ile MSM Kullanim ve Marka
Farkindaligina Iliskin Korelasyon Degerleri Arasindaki Iligki

= o < ! 2
iQ Q 2 9 9
~ X~ X~ ~ ~
o ) ) © ©
2 & & 2 2

Faktor 1: Sosyal Motv. 1

Faktor 2: Fonksiyonel Motv. A424** 1

Faktor 3: Psikolojik Motv. ,A444**  454%* 1

Faktor 4: Marka Farkindalig: ,203% ) 327*% 047 1

Faktor 5: Mobil Sos. Med. Kullanimi |, 211** , 283** [ 118** , 874** 1

Elde edilen korelasyon katsayilari incelendiginde; mobil sosyal medya
kullanim1 dlgeginin geneli ile sosyal motivasyon ( 1=0,21,p<.01) fonksiyonel
motivasyon ( r=0,28,p<.01) ve psikolojik motivasyon ( 1=0,12,p<.01) olgekleri
arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir. mobil sosyal medya
kullanumu ile marka farkindalig1 arasinda (r=0,87 p<.01) ¢ok giiclii korelasyon
oldugu goriilmektedir.

Toplam korelasyonun yiiksek olmasi ve hicbir degiskenin toplam
korelasyon ile negatif iliskisi olmamasi nedeniyle degiskenler arasinda
verilerin i¢ tutarlili$inin iyi oldugu seklinde yorumlanabilir. MSM
kullaniminin “marka farkindaliginin” yordayicisi olup olmadigini tespit
etmek icin yapilan basit regresyon analizi sonuglar1 Tablo 5'de verilmistir.

Tablo 5. Marka Farkindaliginin Yordalanmasina iliskin Regresyon
Analizi Sonuglar1

B B t p
1 Sabit 1,188 18,232 0,000
MSM Kullanimi 643 874 35,174 0,000

R=,874 R?=763 Uyarlanmis R?>=,763 F=1237,225 Durbin-Watson=1,980 p<0,05
Bagimli degisken: Marka Farkindalig1,

Modelin agiklama giicii olarak da ifade edilen R? degeri 0,76 olarak
hesaplanmigtir. Bu deger, MSM kullanimindaki degiskenligin %76’sinin
marka farkindalig: tarafindan aciklandigr seklindedir. Baska bir ifade ile
marka farkindaliginin %76 Iik bir kismi mobil sosyal medya kullanimdan
gelmektedir. Regresyon katsayilarinin anlamliligina iliskin t-testi sonuglari
ise  (p<,05) ile MSM kullaniminin marka farkindaligi tizerinde &nemli
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yordayict oldugu tespit edilmistir. Bu durum, MSM kullaniminin marka
farkindaligini olumlu yonde etkiledigi seklinde yorumlanabilir.

Sosyal, fonksiyonel ve psikolojik motivasyonlarn MSM kullanimim
yordaylp yordamadigii belirlemek amaciyla ¢oklu regresyon analizi
yapilmistir (Bkz. Tablo 6).

Tablo 6. MSM kullaniminin Yordalanmasina iliskin Regresyon Analizi

Sonuglar
B B t p
Bagimsiz Degiskenler
Sosyal motiv. ,920 ,D86 14,063 ,000
Fonksiyonel motv. ,222 ,166 3,936 ,000
Psikolojik motiv. ,2101 076 1,864 ,063

R=,717 R?=,513 Uyarlanmis R?=,510 F=134,347 Durbin Watson=1,916 p<0,05
Bagimli degisken: Mobil Sosyal Medya Kullanim

Tablodaki verilere gore yordayicilar mobil sosyal kullaniminin yaklasik
%>51’ini agiklamaktadir. Regresyon katsayilarinin anlamliligina iliskin t-testi
sonuglarina bakildiginda (p<,05) sosyal ve fonksiyonel motivasyonlarin
MSM  kullanimini = {izerinde Onemli (anlamli)) yordayicillar oldugu
goriilmektedir. En giiclii yordayici sosyal motivasyonlar olmakla birlikte
daha sonra fonksiyonel motivasyonlar olarak belirlenmistir. Ancak
psikolojik  motivasyon (p<,05) sartin1  saglamadigindan anlamh
bulunmamustir.

5. Tartisma, Sonug ve Oneriler

Internet ve sosyal medya kullanimi énemli oranda mobil cihazlar iizerinden
gerceklesmektedir ve giintimiizde mobil cihazlar denilince akla ilk gelen
akilli telefon ve tabletlerdir. Gelecekte ise giyebilir teknolojilerin
¢ogalmasiyla, mobil internet ve mobil cihazlar arasindaki biitiinlesme ¢ok
daha fazla olacaktir. Bu siki etkilesim arasinda yerini alan MSM, diger
unsurlardan biraz daha farkli pozisyondadir.

Mobil cihazlar, sosyal medyanin ¢ok daha fonksiyonel bir yapiya kavustursa
da temelindeki “sosyallesme” ihtiyacini gideren ortam olmasi gergeginin
Oniine gecememistir. MSM'nin kullaniminda, sosyalligin ardindan gelen
diger 6nemli unsurda eglenceyi ve heyecani da icinde barindiran psikolojik
faktorlerdir. Daha sonrasinda ise kullamim kolayligini da icine alan
fonksiyonel faktorler gelmektedir. MSM, kolaylastirdig: bilgi paylagimi ve
kullanicilarin iiretmis olduklar: igerikle beslenerek etkilesim saglayan bir
platform  olarak kullanicinin  sosyal, psikolojik ve fonksiyonel
motivasyonlarin giidiimiinde oldugu soylenebilir.

Tiiketicilerin sosyallestifi ve zaman gecirmekten zevk aldigi, giiven
duydugu kisilerle irtibat halinde oldugu, her an ulasilabilir bulundugu
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sosyal medya platformlar1 geleneksel medyaya gore daha az giiriiltiilii ve
daha az maliyetlidir. Bu durumda sosyal medya ortamlarini sirketler ve
pazarlamacilar i¢in onemli kilmistir. Tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekebilecegi
ve marka farkindalig1 olusturabilecekleri bu alanda MSM'yi; cihazlari, foto
ve videolar;, lokasyon bilgilerini de kapsayacak sekilde kampanya ve
yarismalar diizenleyebilirler.

Kullanicilarin reklam engelleyici yazilim kullaniminin arttign ve ilgi
alanlarina gore ¢ikan reklamlari da zamanla hep aym tiirde gonderiler
olarak algilamaya baslamalar algida segiciliklerini azalmistir. Sirketler bu
noktada, kullanicilarin ¢evresiyle paylasmaktan keyif duyacagi, eglence ve
heyecan barindiran, anlasilmasi ve uygulamasi kolay, viral etki yapabilecek
icerik ve kampanyalari tercih etmelidir.

Gelecek akademik calismalarda ise, mevcut c¢alismadaki kisitlarin digina
cikilarak arastirma yapilmasinin daha kesin sonuglar verecegi ve marka
farkindaligina ek olarak, marka imaji ve marka sadakati incelenmesinin
uygun olacag1 degerlendirilmektedir.
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