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Sosyal Paylagim Sitelerinde Uye Bagliligi Uzerine
Bir Arastirma

Senol Haclefendioglu®

Ozet: Bu calismada, sosyal paylasim sitelerinde iiye baglihgi yaratmada etkili olabi-
lecek faktorlerin ve bu faktérlerin lye baghhgi yaratmadaki etki derecesinin belir-
lenmesi amaglanmistir. Bu gergevede, pazarlama araci olarak sosyal paylasim sitele-
rinin 6nemi lizerinde durulmustur. Arastirma, sosyal paylasim sitelerine iiye 548 ce-
vaplayict ile yiiz yiize anket yontemi kullanilarak yapilmis ve veriler elde edilmistir.
Sosyal paylasim sitelerinin lyeleri arasinda baghlik yaratmada etkili olan gesitli fak-
torlerin etki derecesi goklu regresyon modeli kullanilarak analiz edilmistir. Arastir-
madan gikan sonuglara gore; hizmet gesitliligi ve kalitesi, siteye giiven, iiye duyarli-
ligi ve sitenin tye profili faktérlerinin, Gye baglihg: lizerinde etkili olduklari ortaya
gtkmistir. Sonug olarak, bu arastirma, sosyal paylasim sitelerinin lye baghhg yarat-
mada bagarili ve etkili olabilmesi igin éncelikle bu faktérler izerinde durmalarinin
gerekliligini ortaya gtkartmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Paylasim Sitesi, Baglilik

Giris

Bugiiniin aktif tiiketicilerinin satin almak istedikleri mal ve hizmetlerle ilgili bilgi
kaynaklar1 degismektedir. Tiiketiciler, ihtiyag duyduklar bilgilere 6nemli oranda
sosyal medyay1 kullanarak ulagmakta, goriislerini, sikdyet ve memnuniyetsizliklerini
de yine bu ortamlarda ifade etmektedirler. Isletmelerin siirdiiriilebilir bir rekabet
avantaji saglamak igin sosyal medyay:1 tanimalari, anlamalar1 ve etkin olarak kul-
lanmalar gerekmektedir. Bu amagla, sosyal medya ortamlarina uygun 6zel stratejiler
ve politikalar gelistirmeleri hayati 6nem arz etmektedir.

Sosyal paylagim siteleri, tiiketicilerin birbirleriyle her tiirlii deneyimlerini pay-
lastiklar1 bir platform olma 6zelligi itibariyle mal ve hizmet satin alma karalarini da
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onemli Olctide etkileyebilmektedir. Tiiketicilerin mal ve hizmetlerle ilgili olumlu ve
olumsuz deneyimlerini sosyal paylasim sitelerinde paylagmalari ve diger tiiketicile-
rin de satin alma kararlar1 {izerinde etkili olabilmeleri bakimindan isletmeler igin
onemli firsatlar sunmaktadir.

Her gecen giin sayilar1 hizla artan sosyal paylasim sitelerinin de rekabet icinde
olduklar1 ve bu rekabetten avantajli ¢ikabilmeleri igin de mevcut tiyelerini elde tuta-
bilmeleri ve yeni iiyelikleri gerceklestirebilmeleri gerekmektedir. Sosyal paylagim
sitelerinin {iyelerini elde tutabilmelerinin de en etkili yolu liye baglilig1 yaratabilmek
ile miimkiin olacaktir. Bu amagla, iiye baglilig1 yaratmada etkili olabilecek faktorle-
rin bilinmesinin ve s6z konusu bu faktorlerin iiye baglilig: tizerindeki etkisinin orta-
ya konulabilmesi son derece 6nemli olacaktir.

1. Sosyal Paylasim Siteleri

Bugiin milyonlarca internet kullanicist eski arkadaglarimi bulabilmek, yeni arkadas-
liklar edinebilmek ve fotograf, video, bloglar gibi bircok 6zel bilgileri paylasmak
igin binlerce sosyal igerikli web sitelerini kullanmaktadirlar (Kim, Jeong ve Lee,
2010: 215-216). Sosyal aglar, insanlarin 6zel hayatlarinin yayinlanmasina olanak
saglayan bir devrim olarak diinya ¢apinda kullanilmaktadir (Boughman, 2010: 933).
Sosyal aglarda bireyler, birbirleriyle tanisabilmekte, irtibata gecebilmekte, igerik
paylasiminda bulunabilmekte, tartisma ortami ve gruplar olusturabilmektedir (Kara-
dag, 2010: 82). Sosyal paylasim siteleri, herkesin ulagabilecegi, kisisel profil olustu-
rulabilmesine izin veren ve kullanicilarin iletisimini saglayan en son online iletisim
araglandir (Kirschner ve Karpinski, 2010: 3). Ayrica, bu siteler, kiiltiirel etkinlikler,
resim, grup adresleri, kitap, miizik, sinema, video, arkadaslik, politik diisiinceler gibi
daha bir ¢ok bilginin ve etkinligin paylasildigi online araglar olarak kullanilmaktadir
(Lewis, vd., 2008: 330-331).

Sosyal aglarin ve sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ve popiilaritesi ile binlerce kigi-
nin tek bir bireymis gibi birbirleriyle iletisim saglamalar1 kolaylagsmistir (Owen ve
Humphrey: 3). internet yoluyla sosyallesme oOzellikle geng yetiskinler arasinda
onemli bir yer tutmakta (Kirschner ve Karpinski, 2010: 3) ve bugiin, milyonlarca
geng yetiskin insan sosyal paylasim sitelerini kullanmaktadirlar (Pempek, vd., 2009:
227-228). MySpace ve Facebook gibi popiiler sosyal paylasim sitelerine katilim
ozellikle gengler ve geng yetiskinler arasinda son yillarda inanilmaz bir artig goster-
migstir (Li, 2007: 1-4). Ciinkii, gengler zamaninin énemli bir kismini sosyal paylagim
aglarinda gecgirmektedirler. Bu siteler, kisilerin birbirleri hakkindaki 6zel bilgileri
elde edebilmede, 6zellikle yeni arkadas edinmede ve eski arkadagslari bulmada sikga
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kullanmaktadirlar (Morgan, vd., 2010: 1).

Facebook ve MySpace gibi siteler, kisilerin 6zel hayatlarin1 ve giivencelerini go-
niilli olarak bagka kisilerle paylasabildikleri bir sosyal medya paylasim siteleri ola-
rak giiniimiizde milyonlarca kisi tarafinda kullanilmaktadir. Bu siteler sayesinde site
iiyeleri birbirleriyle etkilesim igerisinde bulunmak suretiyle her tiirlii konuda payla-
sim yapabilmekte ve birbirlerini etkileyebilmektedirler (Dwyer, vd., 2007: 1). Bu si-
teler kisilerin kendi miizik, video ve resim gibi etkinlikleri olusturmasina ve herke-
sin gorebilecegi bir ortama sunmasina yardimct olmaktadirlar. Diger sitelerle bag-
lantilar saglanarak gruplar olusturulabilmektedir. Bunlara ilaveten sosyal aktiviteler
yapilarak arkadaslarin ve aile fertlerinin birbirleriyle iletisimi saglanmaktadir (Pfeil,
vd., 2009: 643). Facebook ve MySpace gibi sosyal paylagim siteleri yas, din, politik
goriis, hobiler ve ilgi alanlar1 gibi kriterleri gdz 6niine alarak siniflandirma ve etiket-
leme yapabilmektedirler. Bu siniflandirma ve etiketleme ile gruplar arasinda nasil
etkilesimlerin meydana geldigi arastirilabilmektedir (Maranto ve Barton, 2010: 36).

Facebook’un diinya ¢apindaki kullanici sayist bugiin itibariyle 550 milyonu as-
mis bulunmaktadir. Tiirkiye, facebook kullanici sasiy1 bakimindan Amerika Birlesik
Devletleri, Endonezya ve ingiltere’den sonra diinyada dérdiincii sirada yer almakta-
dir (checkfacebook.com, Aralik 2010).

2. Pazarlama Araci Olarak Sosyal Paylasim Siteleri

Sosyal paylagimlar ve kisisel iligkiler ticari faaliyetlere finansal destek saglayabil-
meleri agisindan 6nemli bir rol oynamaktadirlar (Westerlund ve Syahn, 2008: 493).
Sosyal paylasim siteleri, son 5 yil igerisinde ¢ok kisi tarafindan tercih edilen bir ile-
tisim yontemi olmustur (Marsico, 2010: 967). 2010 yil1 itibariyle sosyal medya arag-
larimin popiilaritesi artmaya devam etmektedir (Kryder, 2010: 32). Bloglar ve Wiki
gibi sosyal medya, facebook ve LinkedIn sosyal ag siteleri, Youtube ve Flickr gibi
multimedya paylagim siteleri iletisim sitelerinde devrimci bir degisim yaratmustir.
Sosyal medya, siradan insanlara bilgiyi paylasma ve organize etme olanagi sagla-
mustir (Dryer, 2010: 16). Web siteleri, tiriinleri tanitabilme ve satiga sunabilme firsati
olarak pazarlamada 6nemli bir arag olarak kullanilabilmekte, sosyal paylasim aglari
ise sosyal ve ekonomik aglarin gligclenmesini saglayan araglar olarak bilinmektedir.
Bu siteler, iiriiniin medya kolundaki en 6énemli pazarlama yollarindan birisidir. Bu
sayede milyonlarca ortak goriis sahibi tiiketici bir araya gelebilir {iriin ve marka hak-
kinda olumlu ya da olumsuz yorumlar yapabilir. Bu da iiriiniiniin popiilaritesini
onemli 6lgiide etkileyebilir (Cote ve Pybus, 2007: 95).
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Sosyal medyadaki gelismeler, isletmecilikte pazarlama ve tiiketici iletimine ola-
ganiistil yeni firsatlar sunmugtur (Dryer, 2010: 21). Sosyal paylagim siteleri pazar-
lama arac1 olarak, 6nemli bir etkinlige sahiptir ve bir ¢cok fonksiyon iistlenmektedir.
Bu sitelerde, kisiler arasinda iliskiler giiclenmekte ve online olarak ¢ok genis bir or-
tam olugmaktadir (Pempek, vd., 2009: 227-228). Boylece, isletmeler ¢ok daha genis
bir hedef kitleye ulasabilmektedir. Sosyal ag ve sosyal medya kendi tiyeleri ve po-
tansiyel tiyeleri ilizerinde son derece etkili bir rol oynamaktadir. Tiiketiciler, internet-
teki sosyal paylasim sitelerini kullanarak satin aldiklar1 tirtinler hakkindaki deneyim-
lerini, elestirilerini ve {irliniin kullanim seklini diger kisilerle kolaylikla paylasabil-
mektedirler. Bu sayede diger tiiketiciler, satin almak istedikleri iirtinler hakkinda de-
tayl bilgilere sahip olabilmekte ve karar verebilmektedirler (Jerving, 2009: 3-5).
Facebook, isletmelerin web sitelerindeki trafigi hareketlendirebilir, marka bilinirli-
gini, mal ve hizmetlerle ilgilenen kisiler ve tiiketicilerle interaktif iletisimi miimkiin
kilabilir (Kryder, 2010: 33). Sosyal paylasim aglarinda iriiniin Kalitesi, yapisal 6zel-
likleri, kullanim kolaylig1 vb. gibi daha bir ¢ok konu paylagilmak suretiyle alternatif
iiriinler tavsiye edilebilmekte ve boylece tiiketicinin iiriin tizerindeki kararlilig1 de-
gistirilebilmektedir (Clemons, 2009: 46-47). Sosyal medya kullanicilar {iriinlere ve
markalara iligkin yorumlar yapabildikleri, fikirlerini paylagabildikleri ve dolayisiyla
diger sosyal medya takipgilerini etkileyebildikleri igin ortaya ¢ikabilecek olumsuz-
luklara kars1 sosyal medya takibinin 6nemi artmaktadir (Vural ve Bat, 2010: 3373).
Facebook ya da Twitter gibi sosyal medya sitelerinin izlenmesi ile miigteri duyarlili-
ginin tespit edilebilmesi miimkiin olabilir; bu siteler ayn1 zamanda isletmelere fan
sayfalari ve {iriin gruplari olugturmak tizere bir yer saglayabilir (Martinez, 2010: 32).
Sosyal paylasim siteleri sayesinde tiiketiciler, teknolojik yenilikleri ve degisimleri
kolaylikla takip edip ihtiyaglarini tespit edebilmekte, satin alma kararlarimi verebil-
mekte ve marka tercihlerini yapabilmektedirler (Larson, 2009: 6-7). Facebook,
Twitter ve diger sosyal siteler bireyler icin CRM haline gelmistir. Sosyal medya,
CRM in teknoloji degil miisteri ile ilgili olmasi gerektigini hatirlatir (Shih, 2009: 12).

Bugiin, igletmeler sosyal paylasim sitelerinin 6nemini kavramaya baslamiglar ve
bu siteleri reklam ortami olarak da daha ¢ok tercih eder duruma gelmislerdir (Dur-
mus vd., 2010: 35). Sosyal medya ortamlar1 sorunlar1 ¢6zmeye yardimei olabilecek
ciddi iletisim kanallar1 olma yolunda olgunlagmaktadir (Perkins, 2010: 16).

3. Uye Baghlig1 ve Sosyal Paylasim Sitelerinde Baghlik Yaratma

Isletmeler, siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji i¢in miisterilerinde baglilik yaratma ih-
tiyaci ve c¢abasi i¢indedirler. Sosyal paylasim sitelerinde baglilik {izerinde etkili ola-
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bilecek faktorlerin belirlenmesi ve bu faktorlerin baglilik yaratmadaki etkisinin ne
oldugunun ortaya ¢ikartilmasi onemlidir. Morgan ve Hunt bagliligi, taraflardan biri-
nin bir iligkinin devam etmesi i¢in maksimum bir ¢aba gdstermesinin gerekliligine
inanmasi olarak tanimlamugtir (Morgan ve Hunt, 1994: 23). Ayrica, baghlik, bir or-
ganizasyona kars1 hissedilen ve yogunlugu iligkinin dogasina gore farklilik gostere-
bilen bir duygusal yakinlik olarak tanimlanabilir (Takala ve Uusitalo, 1996: 57).
Gtiven, bir iligki siireci iginde kars1 tarafin niyeti hakkindaki inan¢ veya kanaatler
olarak tanmimlanabilir.Yiiksek diizeydeki giivenin iligkilerin uzun siire devam etme
olasiligini arttirdig1 gézlenmistir (Yau, vd., 2000: 1114). Jehfry Dyer ve Wujin Chu,
giiveni, kars1 tarafin iyi niyetini istismar etmeyecegine dair inang seklinde tanimlar
(Hart ve Johnson, 1999: 12). Giivenin devami, bagililik derecesinin artmasini da
saglayacaktir (Chenet, vd., 2000: 489). Miisteri beklenti, istek ve ihtiyaglarimin kar-
stlanmasi baglilik olusturmada 6énemli bir etkendir. Miisteri, sunulan hizmetlerin ka-
litesinden ve gesitliliginden tatmin olmak ister. Dolayisiyla, daha ¢ok tatmin olmus
miisteri, daha giiclii bir iliski getirir (Conway ve Swift, 2000: 1395-1396). Ote yan-
dan, igletmelerin misterilerin duyarliliklarini1 dikkate almasi ve bu anlamda mal ve
hizmet sunmas1 yine baglilik iizerinde olumlu bir etki yaratabilir. Ozellikle, sunulan
hizmete bagl olarak toplumsal hassasiyetlerin géz 6niinde bulundurulmasi ve miis-
terilerle hizmetle ilgili isbirligi yapilmasi1 gerekmektedir. Morgan ve Hunt, isbirligi-
nin, karsilikli fayda saglamak igin iliskideki taraflarin aktif katilimlarinin gerekliligini
vurgular ve béylece, isbirligi, ¢cok daha uzun siireli ve saglam iliskiler getirmede basari
saglar (Hewett ve Bearden, 2001: 53). Yine, mal ve hizmetlerin kullanilishligi miisteri
memnuniyeti saglamada ve dolayisiyla iliskilerin olumlu bir sekilde gelismesinde kat-
ki saglayici bir etkendir. Sosyal paylasim siteleri, kisi iletisim ve etkilesimleri arasinda
6nemli bir olgu olusturmaktadir (Cheung ve Lee, 2010: 24). Bu sitelerin iiyeleri, diger
tiye profillerini de dikkate almakta ve tiyesi olduklari site ile iliskilerinin baglilik diize-
yini belirleyebilmektedirler.

4. Arastirmanin Amaci ve Yarari

Bu arasgtirmanin amaci, sosyal paylasim sitelerinde iiye bagliligini etkileyen faktorle-
rin belirlenmesi ve s6z konusu bu faktorlerin tiye bagliligi yaratmadaki etkisinin ir-
delenmesidir. Ayrica, bir pazarlama araci olarak sosyal paylasim sitelerinin 6nemi
iizerinde de durulmustur.

Bu arastirma, son yillarda pazarlamada 6nemli bir arag olarak kullanilmaya bas-
lanan sosyal paylasim sitelerinin 6nemi {lizerinde durmak suretiyle isletmelere yol
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gosterici olacaktir. Yine, sosyal paylasim sitelerinde iiye baglilig1 lizerinde etkili
olabilecek faktorlerin belirlenmesiyle ve s6z konusu bu faktorlerin baglilik yaratma-
daki etkililik diizeyinin ortaya konulmasiyla ¢ok daha etkin stratejiler ve politikalar
gelistirilmesine ve uygulanmasina katki saglanacaktir.

5. Arastirmanin Yontemi

Arastirma ile ilgili degiskenlerin belirlenmesinde literatiir incelemesi yapilmig
(Wetzels, vd., 1998, Morgan ve Hunt, 1994, Jap ve Ganesan, 2000, Foster ve
Codogan, 2000, Anderson ve Weitz, 1992, Selnes, 1998, Jap ve Ganesan, 2000,
Sharma ve Patterson, 2000) ve site kullanicilari ile yapilan goriismelerden elde edi-
len bilgilerden yararlanilmigtir. Aragtirma 6lgeginin olusturulmasinda sosyal payla-
sim sitelerinin ve site tiyelerinin 6zellikleri de dikkate alinmus, gerekli uyarlamalar
yapilmis ve anket sorulart hazirlanmistir. Anket formunun ilk béliimiinde, cevapla-
yicilarin hangi sosyal paylasim sitesine liye olduklar1 ve bu siteye ne kadar siklikta
giris yaptiklar1 sorgulanmigtir. Arastirmanin amacina uygun olarak cevaplayicilarin
tiyesi olduklari siteye her giin ya da haftada 4-5 kez (giin) giris yapmalar1 gerekmek-
tedir. Dolayisiyla, daha az siklikta giris yapan cevaplayicilarin anket formlar: deger-
lendirilmemistir. Anket formunun ikinci boliimiinde, liye bagliligi ve iiye bagliligin
etkileyen boyutlar ile ilgili sorulara, son boliimde ise, cevaplayicilarin demografik
ozelliklerinin belirlenmesine yonelik sorulara yer verilmistir. Anket formunda 44 soru
yer almaktadir. Uye baghligi ve baghlik iizerindeki etkisi 6l¢iilmek istenen boyutlarla
ilgili anket sorular1 5°li Likert 6lgegine gore hazirlanmistir. Aragtirmanin anket uygu-
lamasinda cevaplayicilarla yiiz yiize anket yontemi kullanilarak bilgi ve veriler elde
edilmistir. Arastirma 6rneginin segiminde kolayda 6rnekleme yontemi kullamlmustir.

Arastirmada sosyal paylasim sitesine iiye 732 cevaplayiciyla ylizyiize anket ya-
pilmistir. Elde edilen anket formlari incelenmis, eksik, hatali ve arastirma amacina
uygun olmayan anketler ¢ikarildiktan sonra 548 kullanilabilir anket formu degerlen-
dirmeye alinmustir.

Bu arastirmada asagidaki sorulara cevap aranmaya ¢aligilmistir:

= Sosyal paylasim sitelerinde iiye baglilig1 yaratmada etkili olan faktdrler ne-
lerdir?

= Hizmet gesitliliginin ve kalitesinin {iye baglilig1 izerindeki etkisi nedir?

= @Giiven liye bagliligini nasil etkilemektedir?

*  Uye duyarlihigi baglilik yaratir nm?

» [cerik ve diizenin iiye baghilig1 iizerindeki etkisi nedir?

= Uye profili iiye baghlig1 yaratmada etkili midir?



62 Senol Haciefendioglu

Sekil-1’de goriildiigii lizere bu aragtirma modeli sosyal paylasim sitelerinde {iye
baglilig1 yaratmada etkili oldugu diigiiniilen faktorlerin iiye bagliligi tizerindeki etki-
lerini inceleyen neden sonug iligkisine dayali bir modeldir.

. e o H1 ( )
Hizmet Cesitliligi ve Kalitesi >
,. e _
E Giiven > =
2 =
& =
E " H3 %b
= > »
5 Uye Duyarliligi > 3
Ei H4 =,
:qi Igerik ve Diizen >| =
=)
H5
Uye Profili >
—

Sekil-1: Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modelinde sosyal paylasim sitelerinde liye bagliligi yaratmadaki
boyutlar ve bu boyutlarin baglilik yaratmadaki etkinlik diizeyi arastirilmis ve aras-
tirma hipotezleri bu ¢ergevede olusturulmustur.

H1: Hizmet ¢esitliliginin ve kalitesinin iiye bagliligi tizerinde olumlu bir etkisi
vardir.

H2: Giivenin iiye bagliligi izerinde olumlu bir etkisi vardir.

H3: Uye duyarliliginin iiye baglilig1 iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H4: igerik ve diizenin iiye baglilig1 iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H5: Uye profilinin iiye baglilig: iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

6. Arastirmamin Bulgular1 ve Verilerin Analizi

Arastirma verilerinin degerlendirilmesinde SPSS 15.0 istatistik yazilim programu
kullanilmistir. Kullanilan 6l¢eklerin giivenilirligini tespit etmek amaciyla giivenilir-
lik analizleri yapilmistir. Daha sonra, aragtirmanin degiskenleri korelasyon analizine
tabi tutularak iiye bagliligi ile diger bagimsiz degiskenler arasindaki birebir iligkiler
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aragtirtlmig, degiskenlerin ortalama ve standart sapmalari tespit edilmistir. Son ola-
rak, her bir bagimsiz degiskenin bagimli degisken olan iiye baghligi {izerindeki et-
kisinin ortaya ¢ikartilmasi amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmustir.

6.1. Arastirma Orneginin Demografik Ozellikleri

Arastirma Orneginin %46’sin1 bayanlar, %54°ini ise baylar olusturmaktadir. Ce-
vaplayicilarin %80.9’unun 18-23 yas grubunda oldugu, %19.1’inin ise 24 yasindan
biiyiik oldugu tespit edilmistir. Arastirma 6rnegi sosyal paylasim sitelerini siklikla
kullanma egiliminde olan, egitim diizeyi yiiksek ve geng cevaplayicilardan olugsmak-
tadir. Cevaplayicilarin ailelerindeki birey sayilarina bakildiginda, %20.3’{iniin 3 ve
daha az, %79.7’sinin ise 4 ve daha fazla kisiden olustugu belirlenmistir. Ote yandan,
cevaplayicilarin %78.4’{iniin ailelerinin aylik gelir diizeylerinin 3000 TL’den az ol-
dugu, %21.6’sinin ise 3000 TL’den fazla bir gelire sahip olduklar ortaya ¢ikmustir.

6.2. Giivenilirlik ve Korelasyon Analizleri

Arastirma 6l¢eginde yer alan tiim degiskenlerle ilgili korelasyon, ortalama ve stan-
dart sapma degerleri tablo-1’de yer aldig1 gibi hesaplanmigtir. Arastirma 6lgeginin
giivenilirligini test etmek i¢cin Cronbach Alpha testleri yapilmistir. Olcegin Cronbach
Alpha degerinin 0,93 oldugu tespit edilmistir. Yine, bagimli ve bagimsiz degisken
(faktor) grubundan olusan arastirma 6lgeginin her bir degiskenin Alpha degerleri he-
saplanmis ve 9 sorudan olusan iiye bagliligr adli bagimli degiskenin 0,82, bagimsiz
degiskenlerden hizmet ¢esitliligi ve kalitesi (8 soru) degiskeninin 0,77, giiven (6 sO-
ru) degiskeninin 0,71, tiye duyarlilig1 degiskeninin (5 soru) 0,75, igerik ve diizen de-
giskeninin (5 soru) 0,72 ve iiye profili degiskeninin (5 soru) 0,70 alpha degerlerine
sahip olduklar tespit edilmistir. Giivenilirlik analizleri sonuglarina gore, arastirma
6lceginin giivenilir oldugu goriilmektedir.

Aragtirmada, degiskenler arasindaki iligkileri incelemek icin korelasyon analizi
yapilmustir. Korelasyon katsayilar1 degiskenler arasindaki iliskilerin derecesini,
p<0.01 ya da p<0.05 diizeyindeki anlamliligin1 ve olugan iligkilerin pozitif ya da ne-
gatif yonliliigiinii géstermektedir. Tablo-1’deki analiz sonuglarma gore; baglilik ve
hizmet kalitesi ve ¢esitliligi arasinda 0,402 korelasyon katsayisi ile anlamli ve pozi-
tif yonlil giicli bir iliskinin oldugu tespit edilmistir. Baglilik ve giiven arasinda an-
laml1 ve pozitif yonlii bir iliski belirlenmistir. Bu iki degisken arasindaki korelasyon
katsayis1 0,425°dir. Ote yandan, baglilik ve iiye duyarlilig1 arasindaki iliskinin an-
laml1 ve pozitif yonlii oldugu, korelasyon katsayisi ise 0,344 olarak tespit edilmistir.
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Baglilik ve icerik ve diizen degiskenleri arasinda giiglii ve pozitif yonlii bir iliski or-
taya ¢ikmistir (korelasyon katsayisi 0,346). Yine, liye baglilig: degiskeni ile iiye pro-
fili degiskeni arasindaki anlamli ve 0,431 gibi bir korelasyon katsayist ile gii¢lii bir
iliskinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Korelasyon analizi sonuglarina gére, arastirma de-
giskenleri arasindaki iligkilerin %1 anlamlilik diizeyinde beklentilere uygun olarak
gergeklestigi goriilmektedir.

Tablo-1:Degiskenlerin korelasyon matrisi, ortalama ve standart sapma degerleri

Baghlik Hizmet Giiven Uye Du- Icerik Uye
Ges.ve Kal. yarliligi ve Diizen  Profili
Baglihk 1,00
0
Hizmet 402 1,000
Ces. ve Kal. x*
Giiven A25 ,393** 1,000
*k
Uye Duyarlihgi ,344 ,324** ,408* 1,000
*k *
Igerik ve ,346 A32** ,344* ,234* 1,00
Diizen x* * * 0
Uye Profili A431* 408** ,384* 266* 418* 10
* * * * OO
Ortalama 3,23 3,38 3,15 2,98 3,41 33
8
Standart 667 616 ,655 716 672 ,70
Sapma 4

** p< 0.01 seviyesinde anlamli (gift yanli)
* p< 0.05 seviyesinde anlamh (gift yonlii)

6.3. Regresyon Analizi ve Hipotezlerin Testleri

Aragtirma 6lgegi bir bagimlh (iiye bagliligr) ve “hizmet gesitliligi ve kalitesi”, “gii-
ven”, “lye duyarlilig1”, “i¢erik ve diizen” ve “iiye profili” olarak adlandirilan 5 ba-
gimsiz degisken (faktor) grubundan olugmaktadir. Arastirmada iiye baglilig1 yarat-
mada etkili olan degiskenlerin (faktorlerin) etkinlik diizeyleri irdelenmistir. Degis-
kenlerin etkilerinin irdelenmesinde ¢oklu regresyon modeli kullanilarak analizler
yapilmistir.

Regresyon analizi sonucunda, R degeri 0,704 ve diizeltilmis R? degeri ise 0,491

olarak tespit edilmistir. Bu sonuca gore regresyon modelinin arastirmanin bagimsiz
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degiskenlerinin bagimli degisken olan iiye bagliliginda meydana gelen degisimlerin
yaklasik %50’sini acikladig1 belirlenmistir. Ote yandan, regresyonun F degerinin %1
anlamlilik diizeyinde 89,989 olarak gergeklestigi ortaya ¢ikmustir. Analiz sonuglari-
na gore, regresyonun giivenilir oldugu anlagilmaktadir.

Tablo-2: Uye Baglihgini Etkileyen Degiskenlerin Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler p t Anlamlilik
®

Hizmet Cesitliligi ve Kalitesi ,204** 4,402 ,000
Giiven ,269** 5,758 ,000
Uye Duyarhiligi ,097* 2,264 024
Igerik ve Diizen 074 1,708 ,088
Uye Profili ,239%* 5412 ,000
R= 0,704 Diizeltilmis R?= 0, 491 F=89,989 p= 0,000

Bagimh Degisken: Uye Baghligi

**.01 diizeyinde anlamli
*.05 diizeyinde anlamli

Tablo-2’deki regresyon analizi sonuglarina gore; aragtirmanin bagimli degiskeni
olan iiye bagliligin istatistiksel olarak etkileyen bagimsiz degiskenlerin hizmet ¢e-
sitliligi ve kalitesi, giiven, liye duyarlilig1 ve iiye profili degiskenlerinin oldugu tespit
edilmistir. Icerik ve diizen adli bagimsiz degiskenin anlamhlik diizeyi %5’den bii-
yiik oldugu i¢in s6z konusu bu degiskenin iiye baglilig: iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisinin olmadig1 analiz sonug¢larindan ortaya ¢ikmustir.

Arastirmanin modeline uygun olarak hizmet ¢esitliliginin ve kalitesinin {iye bag-
lilig1 lizerinde olumlu bir etkisi vardir seklinde bir arastirma hipotezi gelistirilmistir.
Regresyon analizi sonuglarina gore, hizmet gesitliligi ve kalitesi degiskeninin %1
anlamlilik diizeyinde ve 0,204 gibi bir  katsayisi ile iiye baglilig1 tizerinde olumlu
bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla, hizmet gesitliliginin ve kalitesinin
iiye bagliligi iizerinde olumlu bir etkisi vardir seklinde gelistirilen arastirma hipotezi
kabul edilmistir (H1). Ote yandan, giiven faktériiniin de %1 anlamhilik diizeyinde ve
0,269 B katsayisi ile liye bagliligi yaratmada etkili oldugu ortaya ¢ikmis ve bu an-
lamda gelistirilen H2 hipotezi kabul edilmistir. Uye duyarlilig1 faktdriiniin iiye bagli-
lig1 iizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmak amaciyla kurulan arastirma hipotezi regres-
yon analizine tabi tutulmus ve analizler sonucunda iiye duyarliliginin %35 anlamlilik
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diizeyinde iiye bagliligini etkiledigi belirlenmistir (B 0,097). Buna gore, arastirmanin
H3 hipotezi kabul edilmistir. Arastirmada, icerik ve diizen faktoriiniin {iye baglihig
iizerindeki etkisi arastirilmig ancak, yapilan analizler sonunda s6z konusu bu fakto-
riin baglilik iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig goriilmistiir. Dolayisiyla, bu
amacla gelistirilen H4 arastirma hipotezi kabul edilmemistir. Yine, iiye profilinin
liye baglilig: iizerinde olumlu bir etkisi vardir seklinde bir arastirma hipotezi kurul-
mus ve regresyon analizine tabi tutulmustur. Analizler sonucunda, iiye profilin %1
anlamlilik diizeyinde ve 0, 239 [ katsayist ile liye bagliligi yaratmada etkili oldugu
tespit edilmis ve bu anlamda gelistirilen H5 hipotezi kabul edilmistir.

7. Degerlendirme

Gittikge artan sayida ve hizda insan ve kurum sosyal aglarda daha fazla vakit gegir-
mekte ve bu ortamlari kullanmaktadir. Bugiin isletmeler sosyal medyanin 6neminin
farkina varmakta ve hedef kitlelere ulasmada bu ortami kullanmak istemektedir.
Uriin ve hizmetleri ile ilgili pazarlama ve reklam stratejilerini bu ortamlar iizerinden
yapma egilimindedirler. Isletmelerin bu yeni ve popiiler pazarlama ortamlarini kul-
lanma istegi bu alanda faaliyet gosteren ve sayilari hizla artan milyonlarca kullanici-
st olan sosyal paylagim siteleri arasindaki rekabeti de arttirmaktadir. Yakin bir gele-
cekte cok daha 6nemli ve etkili olabilecek bir pazarlama ortami olacak sosyal payla-
sim sitelerinin de iyelerini elde tutmalar1 zorlagmaktadir. Ciinki, iiyeler bu siteler
arasinda kolaylikla gegis yapabilmektedirler.

Sosyal medya ortamlarinda, sosyal paylasim sitelerinin rekabet avantaji igin {iye-
lerini tatmin etmek suretiyle onlarda bir baglilik yaratmalari gerekliligi agiktir. Bu-
nun igin de iiye baglilig1 tizerinde etkili olabilecek faktorlerin belirlenmesi ve bu
faktorlerin etkinliginin ortaya ¢ikartilmasi, baglhilik yaratabilmek icin gelistirilebile-
cek ve uygulanabilecek etkin stratejik ve politik kararlar bakimindan yasamsal
onemdedir.

Bu arastirmada, sosyal paylasim sitelerinde iiye baglihig: {izerinde etkili olabilecek
faktorler belirlenmis ve s6z konusu bu faktorlerin baglilik yaratmadaki etkisi irdelen-
mistir. Arastirmada, hizmet cesitliligi ve kalitesi, giiven, tiye duyarhlig, icerik ve dii-
zen, lye profili, liye baghiligi yaratmada etkili olabilecek faktorler olarak belirlenmistir.

Aragtirmadan ortaya ¢ikan sonuglara gore; hizmet cesitliligi ve kalitesi faktorii-
niin iiye bagliligi yaratmada etkili oldugu tespit edilmistir. Bu sonuca gore, sunulan
hizmetin kalite standardi ve ¢esitliligi, imaj, farklilik yaratmak, alinan hizmet i¢in
harcanan zamanin karsiligin1 alabilmek, kesintisiz hizmet verebilmek, giinceli yaka-
lamak gibi unsurlar {iye baglilig: tizerinde olumlu etkisi oldugunu gostermektedir.
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Ote yandan, giiven faktoriiniin iiye baglih@ yaratmada oldukca giilii bir etkiye
sahip oldugu arastirmadan ortaya ¢ikmustir. Yani, iiyelerin duygu ve diistincelerini
rahatlikla ifade edebilmeleri ve kendilerini rahat hissetmeleri, sorunlarin hemen ¢6-
ziilebilmesi, olaylara iiyeler agisindan da bakabilmek ve etkin giivenlik uygulamalari
gibi faktorlerin {iye baglilig1t yaratmada onemli etkenler oldugu tespit edilmistir.
Sosyal paylasim sitelerinin bu anlamda giliven arttirici stratejiler gelistirmeleri ve
uygulamalar1 gerekmektedir.

Ayrica, iiye duyarliligmin bagliligi olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Uye
tatmini i¢in maksimum caba harcamak, iiyelerin duygu ve diigiincelerine 6nem ver-
mek, iiyelere kendilerini 6zel hissettirmek, toplumsal hassasiyetleri dikkate almak ve
tiyelerle isbirligi yapmak baglilig1 arttirmaktadir.

Arastirmadan ortaya ¢ikan 6nemli sonuglardan biri de, sosyal paylasim sitelerin-
deki iiye profillerinin iiye bagliligi iizerinde dnemli bir etkiye sahip oldugunun belir-
lenmesidir. Arkadas ve tanidiklarin tiyelikleri, iiye sayisimin fazlalihgi, farkli kimlik-
lerdeki kisilerle tanigsabilme imkani, benzer tarzdaki kisi ve gruplarla iletisim kura-
bilme olanag gibi faktorler tiye bagliligint giiclendirmektedir.

Bununla birlikte, icerik ve diizen faktoriiniin liye baglilig1 yaratmada anlaml bir
etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Bu sonucun nedenini de diger faktorlerin varliginda
bu faktoriin 6nemini kaybetmesi seklinde agiklamak miimkiindiir.

Sonug olarak; sosyal paylasim sitelerinde iiye baglilig1 yaratmada en dnemli ve
etkili faktoriin “giiven” oldugu tespit edilmistir. Ikinci derecede énemli faktdriin
“liye profili”, iigiincli derecede “hizmet ¢esitliligi ve kalitesi” ve dordiincii olarak

9

“liye duyarliligr” faktorlerinin iiye baghligi iizerinde etkili olduklari aragtirmadan or-
taya ¢cikmistir. Sosyal paylasim sitelerinin giliniimiiz rekabet kosullarinda rakiplerce
ortadan kolaylikla kaldirilamayacak bir rekabet avantaji saglayabilmek igin iiye bag-
lilig1 yaratmalar1 kaginilmazdir. Bu sitelerin aragtirma sonuglarini dikkate alarak iiye
baglilig1 yaratmada etkin olabilecek stratejiler ve politikalar gelistirmeleri ve uygu-

lamalar1 yasamsal dnemdedir.
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A Research on Member Loyalty in Social Networking Sites

Abstract: This study aims to explore effective factors in loyalty creation in mem-
bers of social networking sites and their degrees of effectiveness in loyalty crea-
tion. Within this framework, the importance of social networking as a marketing
tool has also been discussed. This study is based upon a research conducted among
members of various social networking sites. The sample for this study was 548
respondents and data was obtained by using face to face survey method. The de-
gree of effectiveness of factors on loyalty creation among members of social net-
working sites was analyzed by using multi-regression model. According to the re-
sults of this study, the degree of effectiveness among various factors are differ-
ent, in that relatively more effective ones are variety and quality of services, trust
in the site, member sensitiveness and member profile of the site. As a result, the
research suggests that social network sites should pay more attention to these
factors in order to increase their success in loyalty creation among their members.
Key Words: Social Media, Social Networking Site, Loyalty
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