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TUKETICILERIN FOURSQUARE VEYA SWARM UYGULAMALARINI
KULLANARAK YER BILDiRiMi YAPMA DAVRANISLARININ, MARKA TUTUMUNA VE
SATIN ALMA NiYETINE ETKiSi**

N. Ozan BAKIRY, Sibel AYDOGAN?

Ozet

Giiniimiizde teknolojinin ilerlemesi, geleneksel medyadan yeni medyaya gegis siirecinde 6nemli rol oynamistir.
Ozellikle akill telefonlarin fazlalig:, her sektdrden cesitli firmalarin birbiriyle rekabet etmesinde akilli telefonlarda
kullanilan uygulamalar1 da gelistirmistir. Bu uygulamalardan biri olan Foursquare, kullanicilarina farkli sehirleri
kesfettirmeyi vaat eden, kiiresel konumlama sistemini kullanan ve kullanicilarin arkadaslariyla ag kurmasini
saglayan bir uygulamadir. Bu ¢alismanin amaci da, son yillarda Foursquare adryla hayatimiza giren ve daha sonra
Swarm adi altinda kullanicilara ¢esitli yenilikler sunan yer bildirim (check-in) uygulamasinin iniversite
ogrencileri tarafindan kullanimlar: ile yer bildirimi yapilan mekanlara/markalara karst tutum ve satin alma
niyetlerine etkisini ortaya ¢ikartmaktir.

Toplam 263 gegerli anket analize tabi tutulmustur. Arastirmaya gore, tniversite 6grencilerinin en fazla tercih
ettigi mekanlar, “Cafe”, “Bar”, “Okul”, “Restoran” ve “Alisveris Merkezi’dir. Arastirmada, Foursqaure/Swarm
uygulamalarindaki yer bildirimi yapma davranislar ile ilgili 6lgek hem kesfedici hem de dogrulayici faktor
analizine tabi tutulmustur. Bu analizler sonucunda, ilgili 6lcek “Rozet Kazanma ve Oyun”, “Eglence ve Iletisim”
ve “Gorlis Bildirme ve Kesfetme” olarak isimlendirilen ii¢ faktor altinda toplanmigtir. Sonrasinda, yapilan
regresyon analizi sonucuna gore, 6grencilerin markalara/mekéanlara kars1 tutumlari ve satin alma niyetleri iizerinde
etkili olan faktorlerin “eglence ve iletisim halinde olma” ile “goriis bildirme ve kegfetme” oldugu ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Foursquare, Swarm, Yer Bildirimi, Mekanlar, Satin Alma Niyeti

JEL Kodu: M30, M31, M39

THE CUSTOMERS’ BEHAVIOUR FOR CHECK-IN USING FOURSQUARE OR SWARM
APPLICATIONS, THEIR EFFECTION TOWARD BRAND ATTITUDE AND PURCHASE
INTENTION

Abstract

Today advancements in technology played important role in the transition process from traditional media to
modern media. Specifically the wide spread use of smart phones, improved the applications used in smart phones
in rivalling companies from various sectors. Foursquare is one of those current applications, which commits to
users to explore different cities, using global positioning system and ensuring its users to establish networks with
their friends.
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The purpose of this study is to reveal that in recent years entering our lives with the name of Foursquare which
recently offering a variety of innovations to the users under the name of Swarm check-in applications by using
university students with bearing of an attitude to the check-in brands/places and its effect on purchase intentions.

The total number of usable surveys were 263. The research was conducted on university students most favoured

EERY

places are “cafe”, “bar”, “school”, “restaurant” and “shopping malls”. In researches, the scale referring to the
position statement behaviour in Foursquare/Swarm applications is subjected to both exploring and verifying
analysing factors. At the end of these analyses the relevant scale is grouped under three factors named “Badge
Gaining and Game”, “Entertainment and Communication” and “Presenting an Opinion and Exploring. According
the regression analysis results, two factors emerged as having an effect on brands/places attitude and purchase
intentions: “fo be entertainment and communication” and “comment and discovery”.

Keywords: Foursquare, Swarm, Check-in, Places, Purchase Intention

Subject Code: M30, M31, M39

1. Giris

Glinlimiizde her yastan milyonlarca insan sosyal medya araglarini, sosyal paylasim sitelerini ve online
uygulamalart kullanmaktadirlar (Pempek vd, 2009:228). Teknolojinin hayatimizin ayrilmaz bir pargas: haline
geldigi 2000°1li yillardan itibaren, internet, bilgisayar, akilli telefon ve internete baglanabilen diger teknolojik
cihazlar1 kullanan yiiz milyonlarca kullanici, arkadaslariyla baglantida kalabilmek, yeni arkadaslar edinmek,
video, fotograf ve bilgi aligverisi yapmak, kisisel bloglarini tanitmak ve paylasmak gibi nedenlerden dolayi sosyal
paylasim uygulamalarini kullanmaktadirlar (Kim vd., 2010:215). Boylelikle, yeni iletisim teknolojileri, 6zellikle
internet ve akilli telefon kullanicilarina disiincelerini, eylemlerini, begeni, elestiri, gorii ve Onerilerini

paylasacaklar1 olanaklar yaratan, fikir alisverisinin, paylasimin ve tartismanin esas oldugu bir ortam sunmaktadir.

Tiirkiye, 67 milyon cep telefonu abonesi ile mobil pazarlama i¢in 6nemli bir hedef pazardir ve yer bildirimi (check-

in) uygulamalar1 da mobil pazarlamanin 6nemli bir parg¢asini olusturmaktadir (Tatar ve Erdogmus, 2016:63).

Tiiketiciler interneti, sosyal medyay1 ve akilli telefon uygulamalarini her gegen giin giinliik rutinlerinin arasina
daha fazla yerlestirmekte ve bu araglar1 kullanarak pek ¢ok farkli eylem gerceklestirebilmektedirler. Bloglarda bir
trun/hizmet/mekan veya marka ile ilgili yazili ve gorsel igerigi takip edebilen tiiketiciler, bu igeriklere yorum

yaparak katkida bulunabilmekte ya da bu tiir igerikleri kendileri olusturabilmektedirler.

"Gelecek fikirlerini sOyleyen ve yayan insanlarin olacak" diyen Godin (2004:14), fikirlerin bir viris gibi
yayilmasinda internetin lokomotif giiciine vurgu yapmaktadir. Sosyal medya ve akilli telefon uygulamalari
(application) olarak adlandirilan sanal ortamlar, kullanici tabanli olmasinin yaninda kitleleri ve insanlari bir araya
getirmesi ve aralarindaki etkilesimi arttirmast bakimindan &nem tasimaktadir. Internet ve akilli telefon
kullaniminin biiyiik bir hizla artmasi ile 6zellikle son 10 yil icinde gesitli lokasyon paylasma ve yer bildirme
uygulamalari gelistirilmistir. Giiniimiiz online sosyal ag (online social network) kullanicilari fikir ve diisiincelerini
artik sadece metin yoluyla paylasmamakta, ayn1 zamanda bulunduklar1 yer ve lokasyon bilgisini Facebook’ta
sadece check-in butonunu kullanarak ya da Foursquare/Swarm gibi mobil uygulamalar sayesinde diger
kullanicilarla paylasabilmektedirler. Yer bildirimi yapmak, temel olarak: yer, kullanici ve anlik zaman olarak

tanimlanan ii¢ unsurdan olugsmaktadir (Moreno vd., 2015:117).

Bu bilgilerden hareketle, ¢alismada, iiniversite Ogrencilerinin Foursqaure/Swarm uygulamalarinin yapmis
olduklar1 lokasyon paylasimlarinin, yer bildirimi yaptiklar1 mekanlara veya markalara kars: tutum ve satin alma
niyetleri Gzerine etkisi incelenmektedir.
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2. Sosyal Medya, Foursquare ve Swarm Uygulamalari

Sosyal medya, ¢evrimigi servisleri ve teknolojileri igeren, bir kavramdir (Lietsala ve Sirkkunan, 2008:18). Sosyal
medya, zaman ve mekan sinirlamasi olmadan, bireyler arasi paylasimin, tartismanin esas oldugu bir insani iletigim
aracidir (Komito ve Bates, 2009:233). Giilsoy (2009:245)' a gore, sosyal medya, birbirinden bagimsiz olarak
gelismis ve tiiketicilerin kendi i¢eriklerini yansitabilmelerini ve baskalartyla paylasabilmelerini saglayan ¢evrimigi
uygulamalardir. Kaplan ve Haenlein (2009) ise sosyal medyayi, kullanici tabanli icerigin olusturulmasina ve
degistirilmesine imkan taniyan internet temelli uygulamalar biitlinii olarak tanimlamislardir. Genel olarak
bireylerin internette birbirleri ile yaptiklari diyaloglar ve paylagimlar sosyal medyayr olusturmaktadir.
(http://vww.kurumsalhaberler.com, Erisim Tarihi:23.05.2018).

Sosyal medya, sosyal aglar ve toplu gruplardan olusmaktadir. insanlar diinyanin her yerinden diger kullanicilar:
ve kurumlar tanirlar, arkadaslik ve is iligkileri kurarlar, tiriin/hizmet, fikir ve nesnelerin igerigine iliskin baglilik
gosterirler ve paylagimlarda bulunurlar (Solis, 2010:6). Sosyal medya en yiiksek derecede paylagimin
gerceklestigi, online medyanin yeni bir tiirli olarak pek ¢ok firsat1 da beraberinde sunan bir aragtir (Mayfield,
2010:8).

Sosyal medyanin ¢ok yonlii olma 6zelligi, kullanicilarina karsilikli konusma, gevrimigi paylagimda bulunma,
katilan her yeni kullanicinin igerigi diizeltebilmesi ve paylasabilmesi gibi olanaklar saglarken, bir yandan da
tiiketicilerin marka algisina etki etmekte, sosyal itibarlarinin bigimlendirilmesine katki saglamaktadir (Evans,
2008:87). Sosyal medya, kullanicilara ¢cok hizli elde edilen geri bildirimler saglamasi bakimindan bireyler i¢in
onemli oldugu gibi (Gilbert ve Karahalios, 2009:213), toplumun davraniglarini etkilemesi bakimindan da
onemlidir (Kirschenbaum, 2004:99).

Dellarocas (2003:1424)'a gore sosyal medya ve akilli telefon uygulamalarinin kullanicilar tarafindan {iriin, hizmet
ve markalara yonelik yapilan paylagimlar, paylasilan internet tabanli icerigin 6neminin her gecen giin artmasina
neden olmaktadir. Bununla birlikte, kullanici tarafindan olusturulmus igerigin kaynaginin net olarak belli

olmamasi sebebiyle, paylasilan bilgilerin dogrulugu da tartisilabilir (Smith vd., 2005:18).

Gunelius ise (2011:202), artik kullanicilar tarafindan iletilmek istenen mesajlarin, yasanmig gergek deneyimlere
dayandigi ve bu deneyimler sonrasinda internette karsilikli konusmalar, igerik yaratma ve paylasma gibi
yontemlerle yapildigindan dolayi, kullanici tabanli igeriklerin sirketler, markalar ve kurumlar tarafindan
olusturulmus igeriklerden daha giiclii bir hal aldigini savunmaktadir. Bununla birlikte, kullanicilarin internet
ortaminda, pek ¢ok farkli konuda olusturduklari ve paylastiklar1 igerikler sayesinde, insanlar bagka yerlerde
ulasamayacaklar1 bilgileri kolaylikla elde etmektedirler (Kushin ve Yamamoto, 2010:625). Internet kullanicilari
arasindaki interaktivitenin bu sekilde artmasi ve 6nem kazanmasi ile beraber, Time dergisi de 2006 yilinda
kullanici tabanli igerik sonucu olusan iletisim ile internet kullanicilarinin birbirlerini etkilemelerinin ne kadar

onemli oldugunu vurgulamak igin “Y1lin insan1”n1 “Sen” olarak belirlemistir (Safko, 2010:139).

Instagram, SnapChat, YouTube gibi sosyal medya uygulamalar: ve online sosyal paylagim siteleri kullanicilarina
fotograf, video, miizik, yazi1 ve benzeri pek ¢ok gorsel ve isitsel paylasimda bulunma imkani saglarken (Cheung
ve Matthew, 2010:24), Facebook, Twitter, LinkedIn, My Space ve benzeri sosyal paylasim siteleri kisilere kendi
profillerini olusturabilme, yonetebilme ve diger kullanicilarla baglantida kalabilmeleri i¢in online bir ag olusturma
imkami vermektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010:63). Dlinyanin her yerinden kullanicilar, bu tir sosyal medya
ortamlar1 ve uygulamalar: sayesinde birbirleriyle iletisim kurabilir ve iligki halinde olabilirler (Fogel ve Nehmad,
2009:153). Sosyal paylasim sitelerinin temelini bu iliskiler olustururken (Waters vd., 2009:102), 6zellikle geng
yetigkinler arasinda internette sosyallesme ve iletisim kurma onemli bir yer tutmaktadir (Kirschnerand ve
Karpinsky, 2010:1240).
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Hizla gelisen ve degisen mobil cihazlar ile Kiiresel Konumlandirma Sistemi’nde (GPS-Global Positioning System)
yasanan son teknolojik gelismeler, lokasyon bazli sosyal aglarin sekillenmesine ve gelisimine onciiliik etmektedir
(Karimi and Yektaei, 2015:55). Bu gelismeler sayesinde kullamicilar, yukarida bahsi gegen sosyal medya
araglarinin yani sira, 2009 yilinda hayatimiza giren Foursqaure uygulamasint kullanarak, arkadaslar ile yer

bildirimi (check-in) yapma ve ger¢ek zamanli konum paylagmayi baslatmustir.

Foursquare, kullanicilarinin benzer istek ve ihtiyaclarina gore, mekanlara verilen Oneriler ve puanlar ile
kullanicilarina mitkemmel yerler bulmak i¢in yerel aramayi bagslatmustir. (http://tr.foursquare.com/about, Erigim
Tarihi:18.04.2018). Foursquare, tiiketiciye sunmus oldugu hizmeti; sehirleri ve mekanlar1 kesfetmeyi kolaylagtiran
ve daha ilging hale getiren, tiiketicilerin konumunu bildirmeye dayanan ve sosyal ag tizerinden kullanilan bir akill1
telefon uygulamasidir (Tang vd.,2010:87). Bu uygulama, kullanicilarina farkl sehirleri kegfettirmeyi vaat eden,
kiiresel konumlama sistemini kullanan ve kullanicilarin arkadaslariyla ag kurmasini saglayan bir uygulamadir.
(http://foursquare.nedir.com, Erisim Tarihi:18.04.2018). Diinya genelinde 50 milyondan fazla kullaniciy1 bir araya
getiren Foursquare'in veri tabaninda 2015 yili itibari ile ortalama 60 milyon adet farkli lokasyondan yapilmis olan
6 milyar yer bildirimi (check-in) bilgisi vardir. Bu veriler arasinda, bu ortamlar1 bir tiiccar platformu gibi kullanan
yaklagik 1.9 milyon sirketin, yapilan yer bildirimi sayisi ve kazanilan unvanlara (belediye baskanligi gibi) gore
onerdikleri indirim bilgileri de yer almaktadir (Quesnot vd., 2015:1976).

Foursqaure yetkilileri, 2014 yilinda, Swarm ad1 altinda yeni bir yer bildirimi uygulamasi gelistirmistir. Swarm
uygulamasi kullanicilari, arkadaslarinin nerede olduklarini, bulunduklar1 bolgeyi ve uzaklik mesafesi gibi bilgileri
kolayca 6grenebilmektedir. Swarm uygulamasi sayesinde kullanicilar arkadaglart ile iletigim kurabilmekte ve
bulusma planlar1 yapabilmektedirler. Uygulama ile kullanicilar hangi arkadaslarinin yakinda bulundugu bilgisini
gorebilir ve yakinda bulunan arkadaglarimi takip edebilirler. Ayrica, GPS 6zelligini kullanarak yer bildirimi
yapildiginda mekanda bulunan insanlar1 gorebilir ve onlarla iletisime gegebilirler. Mekani uygulama tizerinden
kaydederek, daha sonra gelmek istenilen mekéanlar1 da kolaylikla gorebilirler (http://foursquareturkiye.com, Erigim
Tarihi:23.05.2018). 2009 yilindan bu yana Foursqaure ile birlikte Swarm 10 milyondan fazla kullanicisi olan ve
ayda yaklasik bir milyar yer bildirimi gergeklestirilen biiyiik bir sosyal agdir (https://tr.foursquare.com/about,
Erisim Tarihi:18.04.2018). "13 Eyliil 2016°da Foursquare ekibinin paylagtig1 habere gore, toplamda 10 milyar yer
bildirimi sayisina ulagilmistir. Bu yer bildirimlerin dértte birini kapsayan 2,5 milyarinin Tiirkiye’ye ait olmasi da
onemli bir bagka haberdir. 2,5 milyar yer bildirimi sayisiyla Tiirkiye, 2016 yili1 3. ¢eyreginin sonlarinda en ¢ok yer
bildirimi yapilan iilke konumuna gelmistir. Tiirkiye’de ise Ankara Istanbul'dan sonra yer bildirimi sayist

bakimindan ikinci sirada yer almaktadir" (Biiyiikdemirci ve Ercosun, 2017:35).

Uygulamay1 kullanarak yer bildirimi yapan kiginin bulundugu marka veya mekana yonelik yorumlar1 ve paylastigt
bilgiler otomatik olarak arkadas listesindeki kisiler tarafindan goriilmektedir. Kullanicilar isterlerse foursquare
hesaplarini, Facebook ve Twitter gibi diger sosyal medya hesaplari/uygulamalart ile iligkilendirebilir ve
Foursquare iizerindeki hareketlerinin kullanicis1 olduklar1 diger sosyal medya ortamlarinda da goriinmesini
saglayabilirler (Lindqvist vd., 2011:410-2414). Tiiketiciler Swarm uygulamasini kullanirken, bir mekénda yapilan
yer bildirimlerinin aslinda o tiiketicinin giindelik hayat tarzini, zevklerini, hatta birlikte zaman gegirdigi kisiler
hakkinda takipgilerine bilgi saglamaktadir (Akcan, 2016:322).

Giintimiizde konum tabanli sosyal ag hizmetleri giderek daha popiiler hale gelmesi, bu tiir uygulamalar1 kullanan
tiikketiciler i¢in, bulunduklar1 bolgeleri daha hizli ve rahat bir sekilde kesfetmelerinin yani sira, ilgi alanlarini,
konumlarini arkadaslariyla da paylasmaktadirlar (Long vd., 2012:934). Ayrica, bu uygulamalar yeni arkadaslar
bulmaya yarayan bir sehir rehberi 6zelligi de tasimaktadir. Uygulamayi kullanarak yer bildirimi yapmak, yapilan
yer bildirimlerinin sikligia ve tekrarina gore rozet kazandirmak/unvan vermek yoluyla da ddiillendirilmektedir
(Tsai vd., 2012:276-279).

93


http://tr.foursquare.com/about
http://foursquare.nedir.com/
http://foursquareturkiye.com/
https://tr.foursquare.com/about

Akillr telefon uygulamalarinin tiiketiciler tarafindan giderek daha fazla benimsenmesiyle, mobil oyun &gelerine
ilgileri de artma egilim gostermistir. Foursquare uygulamasit oyun dis1 bir icerik olmasia ragmen, ozellikle
Swarm’1n bir eklenti olarak eklenmesiyle oyun 6gelerine de sahip oldugu sdylenebilir. Yapilan bir aragtirmada, bu

uygulamanin oyunlagtirma 6geleriyle birlikte kullaniminin tiiketiciler iizerinde etkilesimi aragtirilmistir.

Yapilan derinlemesine miilakat sonug¢larina goére, kullanicilarin rozet kazanmalarinin aslinda gitmis olduklar

mekanlarla giinliik aktivitelerini eglenceli bir deneyime doniistiirdiikleri ortaya ¢ikmigtir (Frith, 2013:259).

Internetin giinliik hayatimizin ayrilmaz bir parcasi haline gelmesi ile birlikte sosyal medya kullanimi, bireylerin
oldugu kadar isletmelerin de vazgegilmezleri arasina girmeyi basarmustir. Giinliik hayattaki her tiirlii deneyimlerini
sosyal medya ortamlarinda paylasan kullanicilar, paylastiklari i¢erik ve yorumlari ile tiiketicilerin marka algisini

etkileyebilmekte ayn1 zamanda tiiketici davranisi ve satin alma karar stirecinde de etkili olabilmektedirler.

3. Sosyal Medyada Marka Tutumu ve Satin Alma Niyeti

Babin'in ve Harris (2014:43)'in tanimina gore sosyal medya; belirli bir amag, paylasim ya da ortak ilgi alanlar1
ekseninde bir araya gelen bireylerden olusan sanal topluluklardir. Kullanici tabanli sosyal medya araglart ve akillt
telefon uygulamalari, son kullanicilar tarafindan iiretilen internet ortami igerigi olarak da tanimlanmaktadir
(Giilsoy, 2009:240). Kullanicilar tarafindan {iriin, hizmet, marka ve mekanlar hakkinda olusturulan olumlu ya da
olumsuz her tiirlii bilgi ve igerik insanlarin bilgiyi arama, bulma, okuma, toplama, paylasma, gelistirme ve tilketme
davraniglarini yiiksek oranda degistirmis ve gelecekte de degistirmeye devam edecektir (Ye vd., 2011:635). Clinkii
internet, kisilerin kendi bilgi ve diislincelerini bagkalarina kolaylikla ve hizli bir sekilde aktarmasina olanak
saglamaktadir (Dellarocas, 2003:1407). Cesitli {iriin ve hizmetlere yonelik diisiince, fikir ve elestirilerini kendi
sanal ortamlarinda paylasan kullanicilar, bu icerigin daha fazla ortamda daha fazla kisi tarafindan goriilmesini de
saglamaktadirlar. Bu durumu olusturan sebep, kullanicilarin igerigi paylasmaya olan istekleridir (Lietsala ve
Sirkkunen, 2008:19). Qualman'a (2009:17) gore, milyon dolarlik televizyon reklamlar1 artik satin alma niyetini
etkileyen birincil faktoér olmaktan ¢ikmis, sosyal medyada iiriin ve hizmetlerden bahseden kullanicilar onun yerini

almistir.

Sosyal medya ortamlari, uygulamalar1 ve sosyal paylasim siteleri bireysel kullanicilar igin birbirleri ile online bir
iletisim ortami saglarken, isletmeler de sosyal medyanin gittikge bilyiliyen etkisini goz ardi etmemis ve sosyal
medyada var olmak igletmeler i¢in de kaginilmaz bir hal almistir. Artik yoneticilerin giindeminde siklikla yer alan
sosyal medya (Kaplan ve Haenlein, 2010:59), isletmeler i¢in etkin bir pazarlama ortami olarak da kullanilmaktadir.
Kim ve digerlerine gore (2010:215), 2000'li yillarin ilk yarisindan itibaren, tiim diinyadan milyonlarca internet
kullanicist binlerce sosyal paylasim sitesini ziyaret etmis, online uygulamalari kullanmis ve ¢esitli sekillerde sosyal
medyada faaliyet gostermistir. Sosyal medyada kisisel olarak yapilan bu ziyaretler ve faaliyetler farkli amaglar
icin yapilabilmektedir isletmeler acisindan ele alindiginda ise sosyal medyanin ve paylasim sitelerinin etkin bir

pazarlama araci olarak kullanildig1 ve ¢esitli fonksiyonlari tistlendigi goriilmektedir (Pempek vd., 2009:227-228).

Tiiketiciler satin alma Oncesi {riinler ve hizmetler hakkinda internet iizerinden arastirma yapmakta ve sosyal
paylasim sitelerini 6zellikle de gesitli bloglar1 kullanarak satin aldiklari iiriin ve hizmetler hakkindaki
deneyimlerini, sikayet ve memnuniyetlerini, elestiri ve onerilerini, kullanim sekillerini, tiriin 6zelliklerini, kisaca
her tiirlii diistincelerini diger kullanicilarla ¢cok hizli bir sekilde paylasabilmektedirler. Bu sayede diger tiiketiciler
de satin almak istedikleri iiriinler hakkinda detayli bilgiye yine sosyal medyay1 kullanarak kolaylikla sahip
olabilmekte ve satin alma kararim verebilmektedirler (Jerving, 2009:5). Facebook ve Twitter gibi sosyal medya
ortamlar1 isletmelere hayran sayfalari ve iriin gruplar1 olusturabilecekleri alanlar saglamakta ve bu siteler

iizerinden yapilan izlemeler ile miisteri duyarliligini da tespit edilebilmektedir (Martinez, 2010:32).

Morgan ve Hunt (1994:23) baglilik kavramini, taraflardan birinin bir iligkinin devam etmesi i¢in maksimum bir

caba gostermesinin gerekliligine inanmasi olarak tanimlamislardir.
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Baglilik, bir organizasyona karsi hissedilen ve yogunlugu iligkinin dogasina gore farklilik gosterebilen duygusal
bir yakinlik olarak tanimlanabilir (Takala ve Uusitalo, 1996:57). Marka bagliligi, tiiketici beklenti, istek ve
ihtiyaglarinin karsilanmasi ile olusan memnuniyet ve tatmin diizeyi ile dogrudan iliskilidir. Rekabet sartlarinin her
gecen giin degistigi ve zorlastig1 gliniimiizde, varliklarini devam ettirmeye calisan isletmeler, siirdiiriilebilir bir
rekabet avantaji yaratabilmek i¢in miisterilerinde baglilik yaratma ¢abasi igindedirler. Sosyal medya ve paylasim
siteleri de glinlimiizde bu amaca hizmet eden en énemli faktorlerden biri haline gelmistir. Tiiketiciler {iriin ve
marka tercihlerinde ¢ok sayida alternatifle kars1 karsiyadirlar. Satin alma siirecinde ise, bu alternatif markalar
arasinda kendilerine en ¢ok fayda saglayacak markayi tercih etmektedirler. Markalar, sosyal medyada var olmanin

ve sosyal medya pazarlamasinin 6nemli ve etkili oldugunu kabul etmektedirler (Onerli, 2014).

Yapilan bir aragtirmaya gore, bireysel kullanim s6z konusu oldugunda, sosyal medya ve uygulamalari, yapilan
paylasimlarla kisilerarasi iliskileri giiglendirmektedir. Kar amaci giiden kurumlar s6z konusu oldugunda ise, bu
kurumlarin sosyal medya ve uygulamalarint markalarin1 giiglendirmek, {triinlerini pazara siirmek, tanitmak,

miisterilerini artirmak ve satis yapmak gibi ticari amagclarla kullandiklari gériillmektedir (Waters vd., 2009:102).

Yapilan bir caligmaya gore, isletmeler Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, ve Second Life gibi sosyal medya
uygulamalarim1 kullanarak marka bilinirliklerini arttirmaya, yeni miisteri kazanmaya ve kar elde etmeye

calismaktadirlar (Kaplan ve Haenlein, 2010:59).

Guha ve Birnholtz (2016:6) Foursqaure ile ilgili yapmus olduklari ¢aligmada, kullanicilarin Foursquare tzerinden
yer bildirimi yapma nedenleri, zamanlari, hangi mekanlardan yer bildirimi yaptiklar1 ve gizlilik konusundaki
diisiinceleri farkliliklar gostermektedir. Ornegin, bir kullanici spor salonundan yer bildirimi yapmak istememe
nedenini; “arkadaglarinin onun kendisini kilo vermeye calisan ve viicuduyla barisik olmayan bir birey olarak
distinmelerini istememesi” seklinde aciklarken, bir bagka kullanici ise; “babasi arkadas listesinde oldugu igin gece
geg saatlerde eglence mekanlarindan yer bildirimi yapmadiginy, ¢iinkii ailesinin ge¢ saatlerde o tarz yerlerde zaman
gecirdigini bilmelerini istemedigini” ifade etmektedir. Baska bir Foursquare kullanicist ise, evinden yer bildirimi
yapmama nedenini, “evin kendi 6zel alani oldugu ve bunu diger insanlarla paylasmak istememesi” olarak
aciklamaktadir. Ayni aragtirmada, bir Foursqaure kullanicisi listesindeki bir arkadagimin siklikla yaptigi bir yer
bildirimi hakkinda "Onun her seferinde ayni yerel Coffee Shop’tan yer bildirimi yaptigini goriiyorum. Kendisi
oldukga hos bir insan ve sanirim bu gittigi yer de giizel-hos bir mekan olmali. Belki ben de artik ev 6devlerimi
Starbucks yerine bu Coffee Shop’ta yapmaliyim" ifadesini kullanmaktadir. Bu ifadelerden de anlasilacag: tizere
kisiler birbirlerini siklikla gittikleri mekéanlar, Grtnler ve hizmetler ile ilgili olarak etkileyebilmekte ve
yonlendirebilmektedirler. Bu uygulamalarin kullanicilari, yer bildirimi yaparak mekanlar, bu mekénlardaki
markalar, {irin ve hizmetler hakkinda da arkadas listesindeki diger kullanicilara olumlu ya da olumsuz bir fikir
vermektedirler. Bu sayede, bu uygulamalari kullananlarmn, kendilerinin siklikla gittikleri ve zaman gegirdikleri
mekanlar ile satin aldiklar iiriin ve hizmetler hakkinda, listelerindeki diger arkadaslarinin zihinlerinde bilingli ya

da bilingsiz olarak bir alg1 yarattig1 goriilmektedir.

Kelly vd. (2011:2452) ¢alismasina gore ise, Foursquare/Swarm gibi uygulamalar1 kullanan bireyler genellikle
popiiler olan mekanlarda bulunduklari zaman yer bildirimi yapmaktadirlar. Long vd. (2012:934) yapmis oldugu
benzer bir caligmada ise, bu uygulamalar1 kullanan kisilerin hafta i¢i ve hafta sonlarinda yapmis olduklar1 yer
bildirimleri incelenmistir. 32.113 kisinin yapmis oldugu yer bildirimleri géz 6niine alindiginda, bazi1 kullanicilarin
birlikte yer bildirimi yaptiklar1 goézlemlenirken, bazilarinin ise, favori mekéanlarin &zelliklerini dile getiren
konularda birbirleriyle etkilesimde bulunduklari tespit edilmistir. Ayrica kullanicilarin hafta igi yapilan yer
bildirimlerinin genellikle is ile ilgili mekanlar oldugu goriilmiistiir.

Giintimiizde tiiketiciler tarafindan yogun olarak kullanilan sosyal medyanin tiiketici davranisi ve satin alma niyeti
iizerinde etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu nedenle, isletmeler sosyal medyada var olan tiiketicilere

ulagsmak i¢in sosyal medya araglarini kullanmak durumunda kalmislardir (Constantinides ve Stagno, 2011:10).
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Sosyal medya ortamlarinda faaliyet gosteren tiiketiciler, diger kullanicilardan etkilendikleri gibi, onlar da diger
kullanicilari etkilemektedirler.

Bekar ve Ozgetin (2015) ¢alismasinda, tiiketicilerin Mugla ilindeki yiyecek i¢ecek isletmelerinde Foursquare
uygulamasini tercih etme sebeplerini ortaya ¢gikartmislardir. Bu uygulamayi kullananlarin en fazla ziyaret ettikleri
mekanlarda yer bildirimi yaptiklari tespit edilirken, yeni bir restoran kesfetmek i¢in de bu uygulamayi kullandiklart
goriilmiistiir. Ayrica Foursquare uygulamasinin tiiketicilerin mekan tercihlerinde 6énemli bir etkiye sahip oldugu
bulunmustur.

Erdogan ve digerleri (2017) tiniversite dgrencilerinin Swarm uygulamasini kullanma davraniglari incelenmistir.
Ogrencilerin Swarm uygulamasini; bilgi edinme, sosyallesme, ifsa, etkilesim, kullanim kolaylig1, eglence, disa
doniikliik, degerlendirme ve 6grenim kolaylig1 gibi sebeplerden dolay1 kullandiklar tespit edilmistir.

Sonug olarak, yapilan ¢aligmalar géz 6niine alindiginda, Foursquare veya Swarm uygulamalar1 hakkinda yerli

literatiirde ¢ok az sayida ¢aligmaya rastlandigindan, bu ¢alismanin yerli literatiire katki saglayacag diisiiniilebilir.

4. Metodoloji

Bu calismanin amaci, iiniversite 6grencilerinin akilli telefonlarindaki Foursquare/Swarm uygulamalarindaki yer
bildirimi yapma davraniglarinin, yer bildirimi yapilan mekanlara veya markalara karsi tutum ve satin alma
niyetlerine etkisini incelemektir. Arastirmanin amacina uygun olarak yazarlar tarafindan asagidaki hipotezler

olusturulmustur. Bu hipotezler su sekildedir:

Hi:Tiiketicilerin Foursquare/Swarm uygulamalarindaki yer bildirimi yapma davraniglarinin yer bildirimi yapilan

mekanlara/markalar kars1 tutumlari iizerinde etkisi vardir.

Hy:Tiiketicilerin Foursquare/Swarm uygulamalarindaki yer bildirimi yapma davraniglarinin satin alma niyetleri

uzerinde etkisi vardir.

Aragtirmanin ana kiitlesi Marmara Universitesi Isletme Fakiiltesi’nde okuyan tiim dgrencileri kapsamaktadar.
Ornekleme yontemi olarak ise, akilli telefonu olan ve belirtilen uygulamay1 kullanan égrencilerden olustugundan,
tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda drnekleme yontemi se¢ilmistir. Aragtirma ii¢ asamal1 olarak

gerceklestirilmistir.

Arastirmanin birinci agamasinda, Foursquare/Swarm uygulamalarinda yer alan mekanlar yazarlar tarafindan
incelenmis ve bir mekan listesi olusturulmustur. Bu mekan listesine gore, “fast food”, “restoran”, ‘bar”,
“benzinlik”, “oto yikama”, “banka”, “otel”, “postane”, “sinema”, “pastane/firin”, “tiyatro”, “market”, “hastane”,
“oto servis”, “kuafor/berber”, “park”, “cafe”, kitabevi”, “magaza”, ‘“aligveris merkezi”, “fitness center”,
“havaliman1”, “semt”, “miize”, “ev/plaza/rezidans”, “sahil”, “igyeri”, “marina”, “eczane”, “okul/akademi”,

CEINT3 CEENNT3 LEINT3 LEEINNT3

“cami”, “konser”, “otogar”, “istasyon”, “stadyum/spor salonu”, “sergi”, “meydan/cadde”, “koprii”, “bagka bir
2 [13

iilke”, “toplu tasima duraklar1”, “toplu tasima araglar1”, “digerleri” olarak toplam 41 adet mekan adi1 olusturacak
sekilde 6n anket formu gelistirilmistir.

Olusturulan bu ankette, kolayda 6rnekleme yontemi yoluyla toplam 50 &grenciye “En fazla hangi mekéanlarda yer
bildirimi yaparsiniz?” sorusu sorulmustur. Buna gore 50 Ogrencinin en fazla yer bildirimi yaptig1 mekanlar
sirastyla, “Kafe” (50 6gr.), “Bar” (40 6gr.), “Okul” (38 6gr.), “Restoran” (34 6gr.), “Aligveris Merkezi” (32 6gr.)
olarak saptanmistir.

Arastirmanin ikinci agamasinda ise, birinci asamanin sonuglarima gore en fazla yer bildirimi yapilan mekén olarak
“kafe” ¢iktigindan, ayni 6grencilere baska bir anket formu diizenlenmistir. Bu tek soruluk ankette ise, “En ¢ok yer
bildirimi yaptiginiz kafelerden li¢ marka/mekan ismi belirtiniz” seklinde bir agik u¢lu soru sorulmustur. Alinan

cevaplara gore, en fazla “Starbucks (45 6gr.), Kahve Diinyasi (25 6gr.) ve Mado (23 6gr.)” mekanlar1 saptanmigtir.
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Arastirmanin son asamasinda ise, arastirmanin birinci ve ikinci agsamasindan gelen sonuglara gore yazarlar
tarafindan, arastirmanin amacina uygun bir sekilde bir anket formu olusturulmustur. Buna gore, arastirmada
kullanilan anket formu, toplam 42 soru ve dort boliimden olugmustur. Bu sorulardan 30°u besli Likert tipi, yedisi
coktan segmeli ve geri kalan bes soru ise, demografik ozellikler ile ilgilidir. Anket formunun birinci kisminda,
yanitlayicilarin Foursquare/Swarm uygulamalari ne derecede kullandiklarimi tespit etmek amaciyla alti soru
sorulmustur. Anketin ikinci kisminda ise, yanitlayicilarin Foursquare/Swarm uygulamasinda yer bildirimi yapma
davraniglariyla ilgili degiskenlerin yer aldigi, besli Likert 6l¢eginde sorulmus sorulara yer verilmistir. Belirtilen
6lcek, Lindqvist ve digerleri (2011) tarafindan ortaya ¢ikarilan 20 degisken dikkate alinarak uyarlanmistir. Anketin
liciincii kisminda ise, arastirmanin ikinci agsamasinda ortaya ¢ikan “Starbucks”, “Kahve Diinyas1” ve “Mado”
markalari/mekanlar ile ilgilidir. Yanitlayicilarin, belirtilen bu mekanlara/markalara karsi tutum ve satin alma
niyetinin dlgililebilmesi i¢in belirli dlgeklere bagvurulmustur. Mekan veya markalara karsi tutumun Slgiilebilmesi
i¢in Yagc1 ve Ilarslan (2010) calismasindan {i¢ degisken; Arslan ve Bakir (2009) ¢alismasindan dért degisken
olmak iizere toplamda yedi degisken kullanilmigtir. Satin alma niyeti ile ilgili dlgek ise, Yager ve Ilarslan (2010)
tarafindan kullanilan ii¢ degiskenli dlgekten, uyarlanarak alinmustir. Belirtilen tiim degiskenler besli Likert 6l¢egi
kullanilarak yanitlayicilara sorulmustur. Anketin son kisminda ise, yanitlayicilarin demografik 6zellikleri ile ilgili
sorulara yer verilmistir. Ayrica belirtilen dlgeklere ait uyarlamalar, ilgili dlgeklere ait ortalama ve standart sapma

tablolarinimn altinda not olarak agiklanmustir (Bknz: Tablo 4-5-6).

Arastirmada veri toplama araci olarak yiiz yiize anket yontemi kullanilmistir. Anketin uygulanmasi esnasinda,
gerekli tiim aciklamalar dgrencilere yapilmis, yanitlayicilara anketi doldurmalari konusunda her tiirlii kolaylik
saglanmistir. Buna gore, 6grencilerin anketi samimi, saglikli ve dogru bir sekilde cevap vermelerini saglamak i¢in,
anket iizerinde herhangi bir sekilde kimligini ortaya ¢ikarabilecek bir isaretleme yapmamalari konusunda
bilgilendirilmistir. Ayrica, anketi yanitlayanlarin cevaplari, yazarlar tarafindan kisa bir kontrolden gecirilmis,
eksik veya bos birakilan sorularin tekrardan cevaplanmasi saglanmistir. Buna ragmen, yazarlar tarafindan yapilan
en son kontrolde, anket uygulamasi sirasinda yapilan ilk kontrolde gdzden kacan aksakliklar oldugu tespit
edilmistir. Buna gore, 6grencilere verilen 281 anketten 18 tanesi eksik veya hatali cevaplardan 6tiirii, arastirma

disinda birakilmig ve analize 263 anket ile devam edilmistir.

Ayrica aragtirma gecerliliginin arttirilmasi i¢in, anketleri sadece Foursquare/Swarm uygulamasini kullanan ve
sadece “Starbucks”, “Kahve Diinyas1” ve “Mado” mekanlarinda yer bildirimi gergeklestiren 6grenciler {izerinde

yapilmasina 6zellikle dikkat edilmistir.

Pazarlama arastirmalari amaclarma gore, kesifsel, tanimsal ve nedensel aragtirmalar olmak iizere {i¢ grupta
smiflandirilmaktadir. Kesifsel arastirma modelinde amag, pazarlama probleminin kesfedilmesi olup, yeni alternatif
hareket segeneklerinin ve yeni hipotezlerin saptanmasina yoneliktir (Kurtulus, 2004:251). Tanimsal arastirmanin
temel amaci ise, bir ana kiitlenin ya da bir fenomenin 6zelliklerini tanimlamaya yoneliktir (Gegez, 2010:38) Bu

tanimlardan hareketle, bu aragtirmanin tiirli tanimlayicidir.
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Tablo 1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

FREKANS YL(J(%)E FREKANS | YUZDE (%)
CINSIYET YAS
Erkek 124 47,1 18 yag 27 10,3
Kadin 139 52,9 19 yas 29 11,0
Toplam 263 100 20 yas 47 17,9
AILENIZIN AYLIK ORT. GELIRI 21 yas 68 25,9
1000 TL ve alti 17 6,5 22 yag 45 17,1
1001-2000 TL 41 15,6 23 yag 24 9,1
2001-3000 TL 68 25,9 24 yag 8 3,0
3001-4000 TL 35 13,3 25 yas ve iizeri 15 5,7
4001-5000 TL 52 19,8 SINIF
5001-6000 TL 15 5,7 1. Swinif 74 28,1
6001-7000 TL 11 4,2 2. Sumif 53 20,2
7001 TL ve Uzeri 24 9,1 3. Suif 65 24,7
PROGRAMINIZ 4. Suuf 71 27,0
1. Ogretim 100 38,0
II. Ogretim 163 62,0

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri Tablo 1’de 6zetlenmistir. Bu tabloya goére, cevaplayicilarin %
52,9’u kadin, % 47,11 ise erkek 6grencilerden olusmaktadir. Katilimcilarin yaglarina bakildiginda, dgrencilerin
%26’simn 21 yasinda oldugu goriilmektedir. Katihmcilarin % 38’1 1. Ogretim, % 62’si ise, II. Ogretim
ogrencilerdir. Bu 6grencilerin siiflari incelendiginde, % 28,1 nin 1. Siif, % 20,2’sinin 2. Simif, % 24,7 sinin 3.

Sinif ve %27’sinin ise, 4. Sinifta okuduklar1 saptanmustir.
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Tablo 2. Cevaplayicilarin Foursquare/Swarm Kullamim Davranisi

YUZDE YUZDE
FREKANS (%) FREKANS (%)

Check-in Yapilan Sosyal Medya Araglar: Foursquare / Swarm Kullanim

Facebook 8 3.0 Arl_cada§lartm1 takip etmek 137 52.9
fedilmek

Foursquare / Swarm 181 68,8 | Paylasimda bulunmak 136 51,7

Her ikisi 74 28,1 | Yeni insanlar tanimak 37 14,1

Sl;jrne(:? FOURGEVERD SR [ lemims Arkadaglarimla karsilasmak 97 36,9

30 dakikadan az 240 91,3 |Qyun/yarisma ozelligini 27 10,3
kullanmak

31 - 60 dakika 18 68 | Firmakampanya/indirim 51 19,4
haberdarligi

61 - 90 dakika 1 0,4 Sosyallesmek 108 41,1

91 - 120 dakika 3 1,1 Es / Sevgili talebi 28 10,6

;;L:leadaklkadan daha 1 04 Yeni yerler kesfetmek 133 50,6
Mekén hakkinda yapilan

Check-in Yapilan Yerler yorumlart okumak / bilgi 121 46,0
edinmek

Gidilen her yerde 42 16,0 |Herkes kullandig icin 38 14,4
kullanmak

Sadece sevilen .

mekanlarda 186 70,7 | Konum belirtmek 115 43,7

Sadece poptiler oo

mekanlarda 35 13,3 1igi cekmek 31 11,8

Check -in Yapma Sikhig Foursquare / Swarm rozeti 28 10,6
kazanmak

Her zaman 15 5.7 Mekanlara yorum / tavsiye 67 255
birakmak

Suk sik 92 35.0 Begenilen mekdnlarin reklamini 59 224
yapmak

Bazen 151 57.4 Tak!pgllerln gozunde pozitif 28 106
ima]j olusturmak

Neredeyse hicbir 5 19

zaman

Tablo 2’de, yanitlayicilarin Foursquare/Swarm kullanim davraniglariyla ilgili 6zelliklere yer verilmistir. Bu
tabloya gore, arastirmaya katilan Ogrencilerin 181’1 Foursquare/Swarm uygulamasindan yer bildirimlerini
gergeklestirmekte olup, % 91°1 ise bu uygulamalar1 giinde “30 dakikadan az” kullandigini belirtmistir. Ayrica,
ogrencilerin % 70,7’si “sadece sevilen mekanlarda” yer bildirimi yaparken, sadece %15’inin yer bildirimi yapma

siklig1 “her zaman” olarak saptanmustir.
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Cevaplayicilarin Foursquare/Swarm uygulamasinin kullanimina bakildiginda en fazla tercih edilen “Arkadaglarimi

takip etmek /edilmek”, “Paylasimda bulunmak”, “Sosyallesmek”, “Yeni yerler kesfetmek”, “Mekan hakkinda

yapilan yorumlar1 okumak / bilgi edinmek” ve “Konum belirtmek” unsurlari oldugu saptanmustir.

Tablo 3. Cevaplayicilarin Yer Bildirimi Yaptigi Mekan Dagilimm

MEKANLAR [ FREKANS YUOZDE MEKANLAR |FREKANS | YYZPE [ MEKANLAR | FREKANS | YUZPE
(%) (%) (%)
Aligverig ; .
Merkezi 134 51 Isyeri 42 16 Oto Yikama 18 6,8
Banka 19 7,2 Kitabevi 39 14,8 | Park 29 11
Bar 120 45,6 Konser 81 30,8 | Pastane/ Firin 24 9,1
gl"lje"" bir 62 236 |Kopr 21 8 |Postane 17 6,5
Benzinlik 16 g1 |Kuafor/ 26 9.9 |Restoran 147 55.9
Berber
Cafe 179 68,1 |Magaza 58 22,1 | sanil 53 20,2
Cami 24 91 Market 15 5,7 Semt 42 16
Eczane 12 4,6 Marina 48 18,3 | Sergi 40 15,2
Ev/Plaza/ 53 202 |Meydan/ 61 232 |Sinema 118 44,9
Rezidans Cadde
Fast Food 99 37,6 |Mize 59 224 |Stadyum/ 56 213
Spor Salonu
Fitness Okul / .
Center o1 194 | Academi 130 49,4 | Tiyatro 75 28,5
Hastane 29 11 |otel 51 194 |Toplu Tasuma 14 5.3
Araglar
Havaliman 68 259 | Otogar 29 11 |Toplu Tasima 16 6,1
Duraklar
Istasyon 13 4.9 Oto Servis 15 57

Tablo 3’e gore, cevaplayicilarin en fazla tercih ettikleri mekéanlar sirasiyla, % 68,1 ile “Cafe”, % 55,9 ile
“Restoran”, % 51,0 ile “Alisveris Merkezi”, % 49,4 ile “Okul/Akademi”, % 45,6 ile “Bar”, % 44,9 ile “Sinema”
ve %379 ile “Fast Food” mekanlaridir. Ayrica, “Banka”, “Benzinlik”, “Eczane”, “Cami”, “Istasyon”,
“Kuafor/Berber”, “Market”, “Oto Servis”, “Oto Yikama”,
Tasima Araglar1” ve “Toplu Tasima Duraklar:” mekanlari cevaplayicilar igin en az tercih edilen mekanlar olarak
gorilmektedir.

“Koprii”, “Pastane/Firin”, “Postane”, “Toplu

Calismada, yanitlayicilarin Foursquare/Swarm uygulamasinda yer bildirimi yapma nedenleriyle ilgili 6lcek, 7
degisken ile dlgiilen mekan/markaya karsi tutum Olgegi ve satin alma niyeti 6lgeklerinin tiimiiniin ayr1 ayri

aritmetik ve standart sapma degerleri Tablo 4, Tablo 5 ve Tablo 6’da incelenmistir.
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Tablo 4. Foursquare/Swarmda Yer Bildirimi Yapmaya iten Sebeplere iliskin Olcegin Aritmetik Ortalama
ve Standart Sapma Degerleri

Soru _. Standart
No Degiskenler Ortalama Sapma
sl | F/S rozeti kazanmaya 6zen gosteririm. 2,202 1,285
s2 | Arkadaglarimin kazandig1 F/S rozetlerini takip ederim. 1,837 1,204
s3 | F/S rozetlerini kazanmaktan gurur duyarim 1,996 1,256
s4 | F/S rozetlerini kazanmay1 sevdigim i¢in check - in yaparim. 1,928 1,241
s5 | F/S'm eglenceli oldugunu diislinliriim. 3,331 0,997
s6 | F/S'1 arkadaglarimla oynadigim bir oyun olarak goriiriim. 2,370 1,294
s7 F/S" arkadaglarima disarda oldugumu bildirmek igin 3,247 1,200
kullanirim.

s8 | F/S arkadaslarimla iletisim i¢inde kalmama yardimci olur. 3,418 1,063

s9 | F/S'1 arkadaslarimda kullandigi igin, bana eglenceli gelir. 3,354 1,189

s10 | F/S1 arkadaslarimla baglanti halinde olmak i¢in kullanirim. 3,319 1,114

s11 F/S'da genellikle arkadaslarimla ayn1 mekanlarda check-in 3,262 1,103
yaparim.

s12 | Arkadaslarimin nereden check-in yaptiklarini takip ederim. 3,498* 1,059

513 | F/S’1 tek basima oynayabilecegim bir oyun olarak goriiriim. 2,053 1,283
Check-in yaptigim mekanlardan 6zel teklifler ve indirimler

S alabilmek i¢in F/S"1 kullanirim. A )

s15 f/.S 1 check-in yapilan mekanlar hakkindaki tavsiyeleri gérmek 3,483* 1,327
i¢in kullanirim

s16 | F/S beni yeni yerlere gitmem konusunda motive eder. 3,300 1,277

s17 | F/S' kullanarak yeni yerler kesfederim. 3,601* 1,196

518 F/S'1 nerelere hangi siklikla gittigimi takip etmek i¢in 3,000 1,319
kullanirim.

519 Bar}a disarda ne yapabilecegim hakkinda fikirler verdigi i¢in 3,262 1,258
F/S"1 kullanirim.

$20 F/S'1 begendigim mekanlar hakkinda goriis bildirmek i¢in 3,099 1,339
kullanirim.

*Kullanilan dlgekteki degiskenlerin tiimii Lindqvist ve digerleri (2011) ¢calismasindan uyarlanmustir.
(F/S): Foursquare / Swarm uygulamasini ifade etmektedir.
1= Kesinlikle Katilmiyorum,....... 5= Kesinlikle Katiliyorum.

Tablo 4’e gore, ortalamasi en fazla olan degiskenler sirasiyla, “F/S’t kullanarak yeni yerler kesfederim.” (3,601);
“Arkadaslarimin nereden check-in yaptiklarint takip ederim.” (3,498); ve “F/S’1 check-in yapilan mekanlar
hakkindaki tavsiyeleri gérmek igin kullanirim.” (3,483)’dir. Ayni1 tabloya goére, “Arkadaslaruimin kazandigi F/S
rozetlerini takip ederim.”(1,837); “F/S rozetlerini kazanmay: sevdigim icin check - in yaparim.” (1,928); “F/S

rozetlerini kazanmayt sevdigim igin check - in yaparim.” (1,996) degiskenler ortalamasi en diisiik olanlardir.
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Tablo 5. Mekan/Markaya Kars1 Tutum Olgeginin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Soru o Standart
No Degiskenler Ortalama Sapma
ml [ Check-in yaptigim mekéna gelmek benim i¢in dogru bir karardir. 3,464 1,327
m2 | Check-in yaptigim mekéan benim i¢in tatmin edici bir mekandir. 3,662 1,215
m3 S:rZ(ilr(-m yaptigim mekan benim i¢in pek ¢ok faydali dzelligi 3,224 1,145
m4 | Check-in yaptigim mekana iligkin olumlu diisiincelerim vardir. 3,711 1,172
m5 | Check-in yaptigim mekanda daha fazla zaman gegiririm. 3,612 1,176
m6 | Check-in yaptigim mekanda daha fazla para harcarim. 3,312 1,258
m7 | Check-in yaptigim mekan1 bagkalarina tavsiye ederim. 3,646 1,239

*Kullamilan 6lcekteki ilk 4 degisken Yagci ve Ilarslan (2010); son 3 degisken ise Arslan ve Bakir (2009)
calismalarindan uyarlanmigtir.
1= Kesinlikle Katilmiyorum,....... 5= Kesinlikle Katiliyorum.

Tablo 5’e¢ gore ortalamasi en yiiksek degisken “Check-in yaptigim mekana iligkin olumlu diisiincelerim vardir.”
(3,711) iken, “Check-in yaptigim mekan benim i¢in pek ¢ok faydali 6zelligi vardir.” (3,224) degisken ise en diisiik
ortalamaya sahiptir.

Tablo 6. Satin Alma Niyeti Ol¢eginin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Soru
NO Degiskenler Ortalama | Standart Sapma

sani .Ch.eck—in yaptigim mekandaki iiriin veya hizmetleri blytk 3,639 1,270
ihtimalle satin alirim.

san? Soz koFlusu urun Yeya hizm'ete te'krar ihtiya¢ duydugumda, 3114 1317
check-in yapar liriin veya hizmeti satin alirim.

san3 Checlf—in yaptigim mekandaki {iriin ve hizmetleri kesinlikle 3555 1,25
denerim.

*Kullanilan olgekteki degiskenlerin tiimii Yagct ve Harslan (2010) ¢calismasindan uyarlanmistir.
1= Kesinlikle Katilmiyorum,....... 5= Kesinlikle Katiliyorum.

Calismada cevaplayicilarin Foursquare/Swarmda yer bildirimi davranisi ile ilgili 20 degiskenli 6lgek Cronbach’s
Alpha giivenilirlik analizine tabi tutulmustur. Giivenilirlik analizi, bir 6l¢ekte yer alan degiskenlerin, i¢ tutarliligin
6lgmek i¢in kullanilan bir modeldir (George ve Mallary,2001:209). S6z konusu 6l¢egin, Cronbach’s Alpha degeri
0,871 olarak bulunmustur. Benzer sekilde diger olceklerde giivenilirlik analizine tabi tutulmus olup,
mekan/markaya karsi tutum 6lgeginin Cronbach’s Alpha degeri 0,906 ve satin alma niyeti 6l¢eginin Cronbach’s
Alpha degeri ise, 0,821 olarak saptanmistir. Nunnaly (1979) ¢alismasina gore, belirtilen degerlerin kabul edilebilir

degerler oldugu ve Olceklerin glivenilir oldugu soylenebilir.

Arastirmada, Foursquare/Swarm ile ilgili 20 degiskenli dl¢ek, kesifsel faktdr analizine tabi tutulmus, olup, Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi istatistigi, 0,867 saptandigindan 6érneklemin faktor analizi yapmak igin
yeterli oldugu bulunmustur. Ayrica Bartlett Kiiresellik testine gore, anlamlilik 0,000 oldugundan degiskenler
arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde iliski bulundugu ortaya ¢ikmistir. Tiim bu degerlendirmelere gore,
belirtilen dlgege ait, yapilan faktor analizi sonucunda, degiskenler dort faktdrde toplanmustir. Ancak, daha kuvvetli
bir faktdr analizi sonucu elde edilmesi i¢in, Sipahi ve digerlerine (2008) gore, elde edilen faktor analizi sonucunda
0,50’nin altinda faktor yiikiine sahip iki degisken analizden ¢ikartilmis ve kalan 18 degisken ile tekrar faktor analizi
yapilmigtir. Yapilan bir sonraki faktor analizi sonucunda ise, ortaya ¢ikan faktor sayisi {i¢ olmustur.
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Ancak, yine tiim faktorlerin faktor yiiklerine bakilmis ve sadece bir degiskenin faktor yiikii degeri 0,50’nin altinda
oldugundan ilgili degisken analizden ¢ikartilmistir. Kalan 17 degisken tekrar faktdr analizine sokulmus olup,
degiskenlerin 3 faktor altinda toplandig1 goriilmistiir.

Yapilan ¢aligmanin giivenilir ve gecerliliginin daha yiiksek bir seviyede ¢ikmasi ve ¢alismanin literatiire katki
saglamasi agisindan, kesifsel faktor analizinde ortaya ¢ikan ii¢ faktor altindaki degiskenler, dogrulayici faktor
analizine tabi tutulmustur. Bu yiizden veriler SPSS programindan LISREL programina aktarilmistir.

Tablo 7. Dogrulayici Faktor Analizinde Ortaya Cikan Uyum indeksi Kriterleri

FAKTOR ISIMLERI RMSEA | GFI RMR CFI NFI
F1: Rozet Kazanma ve Oyun 0,074 0,90 0,072 0,92 0,91
F2: Eglence ve iletisim Halinde Olma 0,082 0,97 0,051 0,96 0,95
F3: Goriis Bildirme ve Kesfetme 0,090 0,92 0,062 0,95 0,93

Tablo 7’de de goriildiigii izere, dogrulayict faktdr analizi sonuglarinin faktdr bazinda uyum indeksleri, Cokluk ve
digerleri (2008) calismasina gore, kabul edilebilir kriterler i¢inde yer almaktadir. Dogrulayici faktor analizi
sonuglar1 kabul edilebilir kriterleri sagladigindan, yapilan kesifsel faktér analizi sonuglari agagidaki tabloda

Ozetlenmistir. Yargilarin uzun olmasi nedeniyle ilgili tabloda degiskenler soru numarasi seklinde verilmistir.

Tablo 8’de goriildiigii gibi ortaya ¢ikan ii¢ faktdriin modeli agiklama oran1 % 59,107 dir. Ortaya ¢ikan faktorler
“rozet kazanma ve oyun”, “eglence ve iletisim halinde olma” ve “goriis bildirme ve kesfetme” olarak

adlandirilmugtir.
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Tablo 8. Foursquare/Swarm ile Ilgili (Kesifsel) Ayiklanms Faktor Analizi Sonuclar:

Faktor Faktor Guvenilirlik
Faktor Ad Degiskenler Asirhén Aciklayicilhig | (Cronbach
srhg (%) Alfa degeri)
s2 0,885
s4 0,885
F1: Rozet Kazanma ve s3 0,874
Oyun sl 0.844 29,791 0,898
s6 0,668
513 0,666
s10 0,834
s8 0,760
F2: Eglence ve fletisim s9 0,708
Halingde Olma s7 0,657 16,252 0,794
512 0,608
s11 0,552
515 0,846
s T 516 0,803
I'Zgﬁ‘t’;f Bildirme ve 517 0,744 | 13,064 0,802
519 0,731
520 0,514
TOPLAM 59,107
Cronbach Alpha Degeri (17 degisken i¢in) 0,847
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi
(17 degisken icin)
Ki-Kare 2093,494
Bartlett Kiresellik Testi Df 136
Sig. 0,000

Calismada ortaya ¢ikan bu faktorlerin, hem yer bildirimi yapilan mekanlara /markalara yonelik tutumlara hem de
tilketicilerin satin alma niyetine yonelik etki dereceleri tespit edilmeye c¢aligilmistir. Bu nedenle faktor analizi
sonuglari regresyon analizine tabi tutulmustur. Her iki model igin regresyon analizi sonuglarina Tablo 9 ve Tablo

10°da yer verilmistir.
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Tablo 9. Regresyon Modeli Ozetleri ve ANOVA Tablosu

... | Standart | Kareleri
Model R R Duzeltilmi Hata n Sd Ortalama F Anlamlilik
Kare | s R Kare Kare
Oram Toplam

Model 1
Bagimli
Degisken:
MEKAN/MA 0,393 | 0,154 0,144 0,924 40,221 3 13,404 15,691 0,000
RKAYA
KARSI
TUTUM
Kalinti 220,385 | 258 0,854
Toplam 260,596 | 261
Model 2
Bagimli
Desi ) 0,353 | 0,124 0,114 0,941 32,546 3 10,849 12,227 0,000
egisken:
SATIN ALMA
NIYETI
Kalint 228,910 | 258 0,887
Toplam 261,456 | 261

Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), FAC 1, FAC 2, FAC 3)
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Tablo 10. Regresyon Katsayilar: Tablosu

Standardize | Standardize
Olmayan Olmus T Degeri Anlamhihk
Katsayilar Katsayilar
Model B Beta
1 (Sabit) 0,005 0,079 0,937
FAC1 (Rozet Kazanma ve Oyun) -0,106 -1,857 0,064
FAC?2 (Eglence ve iletisim
. 0,255* 4,460 0,000
Halinde Olma)
FAC3 (Goriis Bildirme ve 0,279* 4,487 0,000
Kesfetme)
2 (Sabit) 0,962
0,003
Standardize | Standardize
Olmayan Olmus T Degeri Anlamhhk
Katsayilar Katsayilar
Model B Beta
FAC2 (Eglence ve iletisim
. 0,254* 4,367 0,000
Halinde Olma)
FAC3 (Goriis Bildirme ve 0,244* 4,190 0,000
Kesfetme)

Model 1 Bagimli Degisken: MEKAN/MARKAYA KARSI TUTUM

Model 2 Bagimli Degisken: SATIN ALMA NIiYETI

*p<0,05

Regresyon analizi sonuglarina gore olusan ifadeler su sekildedir:

Mekan/Markaya Karsi Tutum = 0,005 + 0,279 (Gériis Bildirme ve Kesfetme) + 0,255 (Eglence ve Iletisim)

Satin Alma Niyeti = 0,003 + 0,254 (Eglence ve lletisim) + 0,244 (Goriis Bildirme ve Kesfetme)

Regresyon analizi sonuglarina gore gelistirilen Hy ve Hy hipotezleri kabul edilmistir. Regresyon analizi ifadelerine

gore, mekan/markaya kars1 tutumu en fazla etkileyen “goriis bildirme ve kesfetme ” unsuru iken, satin alma niyetini
en fazla etkileyen unsurun “eglence ve iletisim” faktorii oldugu goriilmektedir.

5. Bulgularin Degerlendirilmesi ve Sonug

Aragtirma bulgularina bakildiginda, yanitlayicilarin Foursquare/Swarm kullanim davranigt incelenmis ve

cevaplayicilarin %68,8’nin yer bildirimlerini Foursquare/Swarm uygulamasindan yaptigi, %3’niin Facebook,

%28 nin ise, hem Facebook hem de Foursquare/Swarm uygulamalarini birlikte kullanarak es zamanl olarak yer

bildirimlerini ger¢eklestirdikleri saptanmustir.
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Yanitlayicilarin ¢ok biiyiik bir ¢ogunlugu (%91,3) Foursquare/Swarm uygulamasini giinde 30 dakikadan az
kullanmaktadir. Kelly vd. 2011°de yapmig olduklar1 calisma bulgularina benzer bir sekilde bu ¢alismada da,
toplam 263 katumcidan 186’sinin “sadece sevilen mekanlarda yer bildirimi yaptiklar” goriilmektedir.
Yanitlayicilarin  %52,9’unun  “Arkadaglarimi takip etmek/edilmek™; %51,7’sinin “Paylasimda bulunmak™;
%50,6’smin “Yeni yerler kesfetmek”; %46’sinin “Mekan hakkinda yapilan yorumlar: okumak/bilgi edinmek” ve
%43,7’sinin “konum belirtmek™ unsurlar1 i¢in Foursquare/Swarm uygulamasini kullandiklar1 ortaya ¢ikmustir.
Ayrica uygulamayi kullananlar, oyun veya yarisma dzelligini (%10,3) ¢ok fazla kullanmamaktadir. Bu verilerden
hareketle, bu uygulamalarin kullanicilari tarafindan giinde 30 dakikadan kisa bir siire kullanilmasina karsin, yeni
yerler kesfetmelerine, takip etmek/edilmelerine, sosyallesmelerine ve konum belirtmelerine hizli bir sekilde imkan

sagladig1 sOylenebilir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin, en fazla “Kafe”, “Restoran”, “Aligveris Merkezi”, “Okul/Akademi”, “Bar”,
“Sinema” ve “Fast Food” mekanlarinda yer bildirimleri gergeklestirdikleri; “Istasyon”, “Toplu Tasima Araglar1”,
“Oto Servis”, “Toplu Tasima Duraklar1”, “Oto Yikama” ve “K&prii” mekanlarinda ise en az yer bildirimi yaptiklar
tespit edilmistir. Bunlara gore, aslinda 6grencilerin en fazla tercih ettigi mekanin kafeler oldugu diisiiniilebilir.
Bagka bir arastirma sonuglarinin verilerine gore de, yine ayni sekilde kullanicilarin en siklikla yer bildirimi
yapmay1 tercih ettigi mekanlarin basinda “Kafe”, “Restoran” ve “Aligveris Merkezi” gelmektedir
(http://webrazzi.com/2015/04/16/foursquare-turkiye-kullanici-infografik/ Erisim Tarihi: 23.04.2018). Her iki

calisma bulgular1, mekanlar bakimindan birebir benzerlik gostermektedir.

Arastirmanin bir diger bulgusu ise, Foursquare/Swarm uygulamasinin dlgegi ile ilgilidir. Buna gore, 6grencilerin
bu uygulamayi, ¢ogunlukla "arkadaslarmi takip etmek" ve "yeni yerler kesfetmek" gibi 6zellikler i¢in tercih
ettikleri saptanmistir. Buna karsin, bu uygulamalar1 "rozet kazanmak™ ve bir "oyun olarak gérmek" en az tercih
ettikleri 6zellikler olarak tespit edilmistir. Bu sonuglar, Guha ve Birnholtz’un 2013 yilindaki ¢alismalarinda elde
ettikleri sonuglarla benzerlik gostermektedir. Adi gegen g¢alismada da uygulamanin kullanicilart arkadas

listelerindeki kisilerin siklikla gittikleri mekanlar: takip etmektedirler.

Calismada 6grencilerin kafe mekanlarina/markalarina karsi tutumlari 6lgiilmeye ¢alisilmistir. Bu mekanlar pilot
bir ¢aligma ile “Starbucks”, “Kahve Diinyas1” ve “Mado” olarak saptanmistir. Calismada Starbucks mekanini
tercih edenler 142, Kahve Diinyas1 mekanimni tercih edenler 60 ve Mado mekanini tercih edenler 61 6grenci olarak
tespit edilmistir. Ogrencilerin tercih ettikleri kafe mekanlarina/markalarma karsi tutumlariyla ilgili 6lcek
incelendiginde, dgrencilerin mekanlara/markalara iliskin olumlu diisiincelere sahip oldugu, bu mekanlari tatmin
edici ve baskalarina tavsiye edecekleri mekanlar olarak gordiikleri sonucuna varilmistir. Ayrica arastirmaya
katilanlar, “check-in yaptiklart mekandaki iiriin veya hizmetleri biiyiik ihtimalle satin alirim” unsuru, satin alma

niyeti 6lgegi icindeki ortalamasi en yiiksek olan degiskendir.

Arastirmada, Foursqaure/Swarm uygulamalarindaki yer bildirimi yapma davraniglar ile ilgili 6lgek hem kesfedici

hem de dogrulayici faktdr analizine tabi tutulmustur.

Bu analizler sonucunda, ilgili dlgek “Rozet Kazanma ve Oyun”, “Eglence ve Iletisim” ve “Goériis Bildirme ve
Kesfetme” olarak isimlendirilen ii¢ faktor altinda toplanmistir. Bu faktorlerin mekan/markalara karst tutuma ve
satin alma niyetine etkisini 6lgmek icin regresyon analizi yapilmistir. Regresyon analizi sonuglarina gore,
mekan/markaya karsi tutumu en ¢ok etkileyen unsur “goriis bildirme ve kesfetme” faktorii olurken; satin alma
niyetini en ¢ok etkileyen faktor “eglence ve iletisim” dir. Bu faktorler, Lindqvist ve digerlerinin 2011 yilindaki

yaptiklar1 calismada, “rozet kazanma ve eglence”, “arkadaslarla iletisim halinde kalma”, “yeni yerler kesfetme”,
“yeni mekanlari takip etme” ve “oyun oynama” olarak belirlenen faktorler ile benzerlik géstermektedir.
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Tiim bu sonuglardan hareketle, 6grencilerin mekan/markaya karsi tutumlarini ve satin alma niyetlerini etkileyen
“goriis bildirme ve kesfetme” ile “eglence ve iletisim” faktorleri oldugundan, Foursquare/Swarm da yer alan cafe
mekanlarinin misteriler tarafindan goriiglerinin olumlu olmasi veya kesfedilemeye acik olmasi, 6grencilerin bu
mekanlar1 tercih etmesinde 6nemli bir rol oynayabilir. Bu tiir mekanlarin yoneticileri, 6zellikle misterilerinin
goriis ve tavsiyelerini dikkatli bir sekilde inceleyerek, mekanlari hakkinda olumlu goriigleri nasil gelistirecekleri
konusunda fikir sahibi olabilirler. Olumsuz goriisleri ise, degerlendirerek kendi mekénlarinda yer alan bu olumsuz
durumlarin nasil diizeltilecegine dair ¢ikarimlar yapabilirler. Ayrica Foursquare/Swarm uygulamasinda hala yer
almayan isletmelerin de bir an dnce bu uygulamada yer almasi, miisterilerin onlar hakkinda en hizli ve detayli

sekilde bilgi almalarina neden olabilirken, kendi mekanlarina olan ziyaretci sayisini da arttirabilir.

Ozetle, konuya iliskin olarak yapilan literatiir taramasi sonucunda hem yerli hem de yabanci yazinda
Foursquare/Swarm uygulamalari ile ilgili az sayida ¢alisma oldugu goriilmiistiir. Ayrica bu mevcut ¢aligmalar
agirlikli olarak uygulamalarin teknik ozelliklerine odaklandigindan, bu uygulamalar1 kullanarak yer bildirimi
yapma davranisi ile yer bildirimi yapilan markalara/mekanlara karsi tutum ve satin alma davranigt gibi konulari
arastiran bir ¢alisma ile karsilagtirma imkani bulunamamistir. Bu sebeplerden dolayr ¢aligmanin; bu konulari
inceleyen ilk bilimsel ¢alisma olmasi nedeni ile orijinal bir arastirma oldugu ve bu baglamda da literatiire katki

sagladigt sOylenebilir.

Arastirma kapsami ve sonuglari incelendiginde, buna benzer arastirmalara yon verebilmek amaciyla, bazi

arastirma Onerileri agagida belirtilmistir:

Aragtirma pilot bir arastirma oldugundan, sadece Marmara Universitesi Isletme Fakiiltesi’nde okuyan 6grenciler
iizerinde gergeklestirilmistir. Bu ¢aligmay1 sadece dgrenciler iizerinde degil de, diger meslek gruplarinda yer alan
tiiketicileri de kapsam igine dahil ederek, daha biiyiikk bir 6rnek kiitle {izerinde yapilacak olan arastirmanin,

sonuglarin genellestirilmesine izin verebilir.

Arastirma sadece “ Starbucks”, “Mado” ve “ Kahve Diinyasi1” mekanlari olan kafeler iizerinde gergeklestirilmistir.
Arastirmanin farkli sektdrlerdeki mekanlar iizerinde yapilabilmesi, tiiketicilerin bu mekanlara karsi tutum ve satin

alma niyetlerinin 6l¢llebilmesine olanak saglayabilir.

Arastirmanin farkli markalara/mekanlara uygulanmasi, tiiketicilerin o markalara/mekénlara karst farkli tutum ve

satin alma niyeti etkilerinin farkli ¢ikabilmesine olanak saglayabilir.
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