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MARKA YONETIMINDE SELFIiE KULLANIMI!

Sabiha KILIC?, Giilben CELEBIOGLUS, Kiibra Miige CAKAROZ4

OZET

Diinya ekonomisinin kiiresellesmesi ile birlikte markalar stirdiiriilebilir
rekabet avantajim korumak ve glicli ve 6zgiin markalar olusturmak icin farkh
stratejiler benimsemektedirler. Giintimiizde farklilasma, markalar i¢in de tiiketiciler
icin de oldukca 6nem arz eden bir konu olarak karsimiza cikmaktadir. Markalar
farkindalik ve farklilik yaratmak icin interneti, sosyal medyay: ve dijital pazarlamaya
stratejilerinde yer vermektedirler. Internet ve sosyal medya sayesinde markalar, dijital
pazarlama tiiketicilere ulagsmakta ve pazardaki konumlarini korumaktadirlar.
Tiiketiciler tarafindan sikc¢a kullanilan ve ilgi ¢ceken bir yontem sosyal medya da selfie
paylasimidir. Bu calismada tiiketicilerin, selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi
paylasimlarinin farkindalik diizeylerinin incelenmesi amaclanmaktadir. Bu amacla
oncelikle tiiketicilerin demografik ozellikleri ve sosyal medya kullanim diizeylerine
gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markas1 paylasimlarim algilama diizeyi ve
farkindalik diizeyi farkliliklar1 ayr1 ayr1 incelenmistir.

ABSTRACT

With the globalization of the world economy, brands adopt different strategies
to maintain sustainable competitive advantage and to create strong and unique brands.
Today, differentiation is an important issue for brands and consumers. Brands use the
internet, social media and digital marketing strategies to create awareness and
difference. Through internet and social media, brands reach digital consumers and
maintain their market position. One of the most popular and popular methods used by
consumers is selfie sharing in social media. In this study, it is aimed to examine the
awareness levels of consumers' technology brand sharing using selfie. For this purpose,
first of all, the differences in perception and awareness levels of technology brand
shares made by using selfie according to demographic characteristics and social media
usage levels of consumers were examined separately.

GIRiS

Teknolojinin gelismesiyle beraber iletisim teknolojisinde de gelismeler
yasanmaktadir. Bu gelismeler 1s1¢1inda internet kullammi da giderek artmaktadir.
Iletisim teknolojisindeki gelismeler, internet kullamicilarinin sosyal medya ve sosyal
aglardaki kullanimimi artirmigtir. Iletisim teknolojisindeki gelismeler yalnizca
teknoloji alanimi degil, bunun 6tesinde toplumun kiiltiirel alanlarini da etkilemektedir.

Internet, sosyal medya ve aglar, dijital diinya vb. ¢ogu kavram, kiiltiirel ortamlarda
onciil kavramlar durumuna getirmistir. Genel olarak teknolojik alanlardaki yeni
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gelismeler, toplumun kiiltiirel, sosyolojik ve ekonomik bakimdan etkilenmesine sebep
olmustur.

Giiniimiizde bireyler artik hayatlarimin biiyiik bir kismimi1 teknoloji ve internetle
gecirmektedirler. Geleneksel medya araclarinin artik kendilerini tatmin etmedigini diisiinen
bireyler sosyal medya araclarina yonelmislerdir. Sosyal medyada zaman, mekan gibi
sinirlamalarin olmamasi ve istenilen bilgiye istenildigi zaman ulasilabilmesi sayesinde artik
birgcok kisi istek ve gereksinimlerini sosyal medya iizerinden karsilayabilmektedir. Sosyal
medya kullanmicilar, sosyal medya platformlarinda bulunan firmalara ve markalara
giivenebilen, diledikleri zamanda arastirdiklar1 ¢cogu seyin cevabina ulasabilen ve giiniin her
vaktinde arkadagslariyla iletisim halinde olabilen bireylerdir.

Sosyal medya araciligiyla bireylerin birbirleriyle iletisim kurabilmelerinin yaninda
firmalar ve marka kullanicilar1 da birbirleriyle iletisim halinde olabilmektedirler. Tiiketiciler
sosyal medya sayesinde iiriin ve hizmet hakkinda, daha 6nce hic tanismadig1 veya goriismedigi
bireylerden bile bilgi alabilmektedirler. Ote yandan, iiriin ya da hizmet kullanicilari, yani
tliketiciler, satin almig olduklari iiriin yahut hizmetle alakali herhangi bir problem yasamalar:
halinde, firmalarin ya da markalarin sosyal medya hesaplarinda yasadiklar1 problemlerden
bahsederek kisa siire icerisinde ¢oziime ulasabilmektedirler.

Firma ya da markalarin, sosyal aglar yolu ile tiiketiciler ile direkt olarak iletisime
gecmeleri, miisterinin firmaya ya da markaya karsi sadakat baginin giiclenmesini de
saglamaktadir. Sadik miisteri portfoyii olusturan firma ya da markalar, tiiketicilerle kisa siire
icerisinde iletisim kurarak, tiiketicinin karsilastign problemlerin diger tiiketicilere
yansimamasl i¢in ¢oziim liretebilmektedir. Calismada isletmelerin bir ¢6ziim Onerisi olarak
benimsemeye basladiklar1 sosyal medya ve selfie pazarlamas1 kavramlar ele alinmaktadir.
Calismada tiiketicilerin, markalarin selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi
paylasimlarinin farkindalik diizeyleri incelenmektedir. Tiiketicilerin demografik ve sosyal
medya kullanim diizeylerine gore sosyal medyada paylasim yapma diizeylerinin farklilik
gosterdigi , bu nedenle tiiketicilerinin selfieli paylasimlar: algilama ve farkindalik diizeylerinde
hangi unsurlarin etkili oldugunu belirlenmesi isletmelerin hedef kitlelerini ve sosyal medya
stratejilerini belirlerken yardimei olacag diisiiniilmektedir. Asagidaki boliimlerde markalarin
tiiketicilere ulagsmak icin iletisim araci olarak kullandiklar1 sosyal medya ve sosyal medyada
ilgi cekici olmas1 ve farkindalik olusturmasi amaciyla kullanilan selfie kavramlarina yer
verilmektedir.

1. SOSYAL MEDYADA SELFIE KULLANIMINA iLISKIN
LITERATUR TARAMASI

Kullanicilarin sahip olduklar bilgisayarlar, akilli cep telefonlar1 ve tabletler
sayesinde sosyal medyada giiniin her dakikasi icerik iiretmek miimkiindiir. Zaman ve
mekan simirlamasi olmaksizin kigiler arasinda paylasimlarin yapildigi bir iletisim
ortami1 sosyal medya araciligiyla saglanmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015, s.9).
Sosyal medyaya, ticretsiz kayit olmak ve sonrasinda da herhangi bir 6deme yapmamak
fazlaca tercih edilmesini saglamaktayken, yalmzca e-posta adresleri ile kayit
olusturmak da kullanicilar i¢in kolaylik sunmaktadir. Yine ayni sekilde sosyal medyada
icerik iliretmek ve paylasmak da oldukca kolaydir. Tiim bu kolayliklar kullaniciy1
yormamakta ve giiniiniin cogunu bu mecralarda gecirmelerini saglamaktadir.

Genel olarak sosyal medya kavrami, web tabanli ve bilgi paylasimi yapilan bir
mecradir. Icinde sosyal aglar1 bulunduran web sitelerinde ya da hizmetlerinde
herhangi bir bilgi paylasimi yapilan mecralara, sosyal medya denilmektedir (Elley ve
Tilley, 2009, s.78). Sosyal medya, teknoloji ve sosyal girisimci kullanicilar1 tarafindan
olusturulan kelime, resim, video ve ses dosyalarini birlestirmektedir. Sosyal medyada
bireyler, web siteleri iizerinden mekan ve zaman kisitlamasi olmaksizin diisiincelerini
ve goriislerini ifade edebilmektedirler. Bu bakimdan sosyal medya, farklh bireylerle
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karsilikli diisiince aligverisi ve paylasim odakl bir interaktif ortamin varhigi olarak da
nitelendirilebilmektedir (Bulunmaz, 2011, s. 5).

Kullanicilar sosyal paylasim sitelerinde, kendi kisisel bilgilerini, fotograflarim
ve videolarim1 kendilerine ait profil sayfalarinda paylasabilmektedirler. Yine bu tarz
sitelerde, kullanicilar diger kullanicilarin, profillerine bakabilir ve ayni zamanda profil
sayfasinda bulunan icerikler hakkinda diisiince ve yorumlarini belirtebilirler (Vural ve
Bat, 2010, s. 33-56).

Sosyal paylasim sitelerini, kisilerin yam sira kurumsal sirketler, kiiciik ve orta
olcekli isletmeler de birer kullameci olarak kullanmaktadir. Isletmeler, marka logosu,
fotograf, video, diizenledikleri kampanya ve etkinlikleri kendi olusturduklar
profillerden yayimlayarak, ayni sosyal ag tlzerindeki kullanicilar1 haberdar
edebilmektedir (Celik, 2014, s. 5). Sosyal aglar, kurumsal iletisimde iki acidan 6nem
arz etmektedir. Bunlar (Vural ve Bat, 2013, s. 196-197):

1. Sirketlerin, kendi {iriin ve hizmetlerinden tiiketicileri haberdar ettigi iletisim
kanallarindan biri olarak kullanilmas.

2. Sosyal aglarda, sirket ile alakali herhangi bir olumsuz haber, iftira ve
dedikodular geleneksel medyaya gore daha ¢abuk yayildigindan marka imaji
da aym hizla yerle bir olabilmektedir.

Giiniimiizde en ¢ok kullanilan iletisim araclarindan sosyal medyanin her gegen
giin artmakta olan uygulamalar1 ve paylasimlari ile bireylerin kendilerini ifade etme
bigimleri demografik, ekonomik ve sosyo-Kkiiltiirel niteliklerine gore farklilik
gostermektedir. Bireyler sosyal aglarda kendilerini ifade edebilecekleri, gorsel
paylasimlarda bulunabilecekleri sanal ortamlar yaratmaya baslamiglardir ve giin
gectikce yaratilan bu ortamlarin sanal ve gercek sinirlarinin gecirgenliginin arttig1 ve
bireylerin bu ortamlara ozgii kisilik oOzellikleri ve kimlik 6geleri gelistirdikleri
gozlemlenmektedir. Bireyler sosyal medyada, geleneksel iletisim araclarinda olmayan
ifade Ozgiirliigiine sahip olmakta ve sosyal medyanmin cift tarafh iletisim oOzelligi
sayesinde sosyallesmektedirler. Giinlimiizde sosyal medya ile birlikte hayatimiza giren
bireylerin kendilerini ifade etme sekillerinden birisi de selfie paylasimlaridir. Selfie
paylasimlar1 her yas grubundan ve sosyal siniftan bireyin goniillii olarak ve keyifli bir
sekilde bulunduklar: yeni bir davranis kalib1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Oguz ve
Aktas,2018; 83).

Selfie (Ozcekim), kisilerin genellikle sosyal medya hesaplarinda paylasmak
icin ¢ekindikleri otoportrelere denilmektedir. Zaman icerisinde selfie bireylerin kisisel
olarak kullandiklar1 bir olgu olmaktan cikarak, markalarin pazarlama stratejileri
icerisine ekledikleri bir olgu haline gelmistir. Bu durumun en 6nemli sebeplerinden
biri ise, Instagram ve Pinterest gibi fotografa dayali uygulamalarin oldukca sik
kullanilmasi ve giinlimiiz yasantisi icerisinde benimsenmesinden kaynaklanmaktadir.
Takipgilerini kendi online sitelerine cekmek icin selfie kiiltiiriinii etkin kullanan
markalar, satiglarin1 artirmanin yaninda tiiketicinin markaya olan baglihgini da
artirmaktadirlar (Cilizoglu ve Cetinkaya, 2017, s. 77).

Selfie sayesinde isletmeler satiglarini, pazar paylarini, yorumlarini,
paylasimlarimi, haberdarhik diizeylerini, miisterilerini, iirtinleri ve hizmetleriyle
etkilesimlerini, taraftarlarini, izleyicilerini artirma imkanini bulmuslardir (Kaya, 2018,
s. 1). Selfie araciligiyla markalar hem sadik miisterilerinin baghliklarini artirirken hem
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de potansiyel miisterilerini markasina baglamaya calismaktadirlar. Ayrica marka
tamitimlarinda selfie kullanimi, dijjital diinyanin dilinden genclere seslenen bir
strateji oldugundan markanin genc tiiketicilere ulastirilmasini kolaylastirmaktadir
(http://www.socialbusinesstr.com/)

Isletmelerin markalarinda selfie kullanmay1 tercih etme sebepleri asagidaki gibidir
(Kaya, 2018, s. 1):

- Geleneksel Kkitle iletisim araclar1 haricinde yeni materyallerin paylasiimasini
saglayarak yeni kaynaklar olusturmak,

- Marka bilinirliklerini artirmak,
- Uriinlerin tanrtimim kullanicilara yaptirarak reklam maliyetlerini diisiirmek,

-Selfie akiminin hizla yayilmasiyla hedef Kkitleleri yeni {iriinlerden ve
hizmetlerden hizlica haberdar etmek.

Reklamlarda selfie‘lerin yer almasi tiiketici iizerinde reklamdaki kisilerin de
kendisinden farki olmadigina dikkat ¢ekmesini saglamakta ve bu sayede iiriine karsi
olumlu ve samimi duygular yaratilmis olmaktadir. Ikinci olarak, profesyonel
fotografcilarin elinden ¢ikan yapay diinya yerini dogal bir diizene birakmaktadir. Bu
da markalarin tiiketicisiyle katilimei bir iligki kurabilmesini saglamaktadir. Son olarak,
selfie kullanilan kampanyalarla ilgili olarak tiiketicilerin markaya yonelik
algakgoniillii, insancil ve  diristlik algilar1 daha giicli =~ olmaktadir
(http://johnantonios.com, 2014).

Surveymonkey.com arastirma sirketi tarafindan yapilan bir calismada
bireylerin %44,87’sinin en az ayda birkac defa selfie cektikleri ve sosyal medyada
paylastiklar1 sonucuna ulasilmistir. 18-29 yas araligindaki genc bireylerin sosyal
medyada en ¢ok selfieli paylasim yapan yas grubu oldugu ve 45-60 yas araligindaki
bireylerin diger yas gruplarina gore daha az selfie ¢ektikleri ve paylastiklar ifade
edilmektedir. Arastirmada tiiketicilere, selfie ile yapilan herhangi bir reklam ya da
marka kampanyasindan etkilenerek satin alma karar1 verip vermedikleri
soruldugunda tiiketicilerin sadece %10,81 selfieli kampanyalardan etkilendigini ifade
ederken, %15,06’s1 kararsizim, %74,13’li etkilenmedigini ifade etmislerdir. Calismada
ayrica katilimcilara selfieli promosyonlar1 bir tanitim yontemi olarak ne kadar etkili
bulup bulmadiklar1 soruldugunda, katihmcilarin %54,09’u selfieli kampanyalarin
etkili oldugunu soylerken , %45,91'i etkili olmadigin1 soylemislerdir. Arastirma
sonuclar1 goz ongnde bulunduruldugunda katihmeilarin satin alma kararinda selfieli
kampanyalardan etkilenmedigi ancak bu kampanyalar1 bir reklam taktigi olarak etkili
bulduklarini s6ylemek miimkiindiir (surveymonkey.com).

Reklam kampanyalarinda selfie’lere yer verilmesi tiiketicilere reklamlarda yer
verilen kisilerin de kendisine benzedigini diisiindiirmektedir ve iiriine ve markaya
kars1 pozitif duygular ve giiven duyulmasinmi saglamaktadir. Ayrica selfieli fotograflar
tiiketicilere daha samimi ve dogal bir ortam hissi uyandirmaktadir. Bu sayede tiiketici
ve marka arasinda etkili ve katillmc1 iligkiler = kurulabilmektedir
(http://johnantonios.com, 2014).

Yang (2017) calismasinda dort sirkete ait tiriinleri ve bu tiriinlere yonelik
yapilan selfie paylasimlarim kullanim ve memnuniyet teorisi kapsaminda vaka analizi
yontemi ile incelemistir. Selfie paylagimlarinin ve tiiketici-isletme etkilesimine iliskin
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diger kampanyalarin tiiketici ve isletme arasindaki etkilesimi artirmak icin
kullanilmas1 onerilmektedir. Ayrica calisma sonucunda etkili ve verimli reklam
kampanyalari icin selfie kampanyalarinin 6nemli oldugu vurgulanmistir. (Yang,2017,

S.6-7).

Presi vd. (2016), marka selfilerini tiiketici deneyimi ve pazar yeri marka imaji
boyutlar1 altinda incelemistir. Calismada tiiketicilerin markal triinleri kullanarak
paylastiklan selfieler marka imaji kapsaminda degerlendirilmistir. Calisma sonucunda
tiketici deneyimi diizeyinde marka selfielerin zamana ve mekana gore farklihik
gosterdigi ve tiiketicilerin sosyal aglarinda paylasildigl; marka imaji diizeyinde ise
tiketici ve isletme arasinda ortak bir marka yaratilmasina yardimci oldugu
gorilmektedir (Presi vd., 2016).

Allen ve Schroeder (2016) calismalarinda selfie olgusunun pazarlama
faaliyetlerine ve bilimine katkilarim1 belirlemeyi amaclamaktadirlar. Selfieli
paylasimlara pazarlama uygulamalarinda yer verilmeye yeni baslanmis olmasina
ragmen tiiketici ve pazar lizerindeki etkisi oldukca biiyiiktiir. Ayrica calisma da selfie
olgusuna pazarlama ve reklam kampanyalarina gelecekte daha ¢ok yer verilecegi ve
tliketiciler iizerinde oldukca etkili oldugu sonucuna ulasilmistir (Allen ve Schroder,
2016:1767)

Oztiirk ve Oymen(2019) reklam kampanyalarinda cekicilik unsuru olarak
kullanilan selfie kullanimini Hofstede’in kiiltiirel boyutlar1 temelinde analiz
etmiglerdir. Yapilan analizler sonucunda, selfieli paylasimlarin farkh sektorler
tarafindan reklam ve markaya iliskin ilgi ve dikkat ¢cekmek, olumlu imaj yaratmak ve
tliketicilerle yakin iligkiler kurmak i¢in kullamildigini gozlemlemislerdir. Selfieli reklam
kampanyalarinda Tiirk toplumunun kollektivist yapisina bagh kalindigi; fakat marka
vaadini sunumu sirasinda vurgulanan unsurlarin “Ben Kusagi'na” iliskin ozelliklerle
uyum icgerisinde gergeklestirildigi sonucuna ulasmiglardir (Oztiirk ve Oymen 2019).
Literatiir taramasi1 sonucunda selfieli paylasimlarin tiiketiciler tizerindeki etkisi ve
farkindalik diizeyine iliskin calismalarin az sayida oldugu gozlemlenmistir Bu nedenle
bu calismada tiiketicilerin, selfie kullanilarak yapilan paylasimlara iliskin farkindalik
diizeylerinin incelenmesi amaclanmaktadir.

3. YONTEM

Arastirmanin amaci tiiketicilerin, selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi
paylasimlarina ilislin farkindalik diizeylerini incelemektedir. Bu amacla oncelikle
tiiketicilerin demografik ozellikleri ve sosyal medya kullanim diizeylerine gore selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarim algilama diizeyi ve farkindalik
diizeyi farkliliklar: ayr1 ayri incelenmistir.

Aragtirmada ayrica selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarim
algilama diizeylerine bagh olarak tiiketicilerin teknoloji markasi paylasimlarina iliskin
farkindalik diizeyleri de analiz edilmistir. Arastirmanin temel varsayim tiiketicilerin
selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarinmi algilama ve farkinda olma
diizeylerinin demografik 6zellikleri ile sosyal medya kullanim diizeylerine bagh olarak
farklilhik gosterebilecegidir. Calismanin anketi sosyal medya iizerinden 04.11.2018
tarihi baglangi¢ olmak tizere bir aylik siirede yapilmigtir. Anket sonucunda elde edilen
veriler Bagimsiz Orneklem T Testi, Anova ve Regresyon analizleri ile test edilmistir.

Arastirma verileri sosyal medyada gerceklestirilen online anket yontemiyle
elde edilmistir. Anket formu 4 bolim ve 11 sorudan olusmaktadir. Birinci bolim
katihmecilarin cinsiyet, yas, gelir ve egitim diizeylerini belirlemeye yonelik coktan
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se¢meli dort sorudan olusmaktadir. Ikici bolim katilimeilarin sosyal medya kullanim
diizeylerini belirlemeye yonelik coktan se¢gmeli 4 sorudan olusmaktadir. Uglincii bolim
katilimcilarin selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini algilama
diizeylerini belirlemeye yonelik coktan secmeli iki sorudan olusmaktadir. Dordiincii
bolim katihmecilarin selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini
farkindalik diizeylerini belirlemek amaciyla “Tamamen Katilmiyorum” ve “Tamamen
Katiliyorum” arasinda degisen 5°1i likert olgegine gore degerlendirilen 13 ifadeden
olusmaktadir. Ifadelerin belirlenmesinde Serbiilent (2013) ve Hicran (2011)’in
calismalarindan yararlanilmastir.

3.1.Arastirmanin Kavramsal Modeli Ve Hipotezler

_ Demografik _ Tiiketicil Sosyal
Ozellikler / erin selfie Medya Kullanim
kullanilarak Diizevi
Cinsi e yapilan teknoloji y1
markasi
paylasimlarini Kullanila
/ algilama diizeyi n Sosyal Medya
Yas ~ farklihklan
. Sosyal
Gelir o
: Tiiketicil Medya Kullanim
erin selfie .
kullanilarak
Egiti yapilan teknoloji
markasi Sosyal
paylagimlarinin Medyada Giinliik
farkindalik diizeyi Gegcirilen Zaman
farklihiklar:

Sekil 1. Arashirmann kavramsal modeli
Calismanin amaci ve kavramsal modeli kapsaminda gelistirilen hipotezler asagidaki gibidir:

Hi: Tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore selfie kullanilarak yapilan
teknoloji markas1 paylagimlarini algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

Hoa:Tiiketicilerin sosyal medya kullanim diizeylerine gore selfie kullanilarak
yapilan teknoloji markasi paylasimlarimi algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

HjTiiketicilerin selfie kullanilarak yapilan marka paylasimlarini algilama
diizeyleri ile selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini farkindahk
diizeyleri arasinda iligki vardir.

Hy: Tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore selfie kullanilarak yapilan
teknoloji markasi paylasimlarini farkindalik diizeyleri arasinda fark vardir.

Hs:Tiiketicilerin sosyal medya kullamim diizeylerine gore selfie kullanilarak
yapilan teknoloji markasi paylasimlarini farkindalik diizeyleri arasinda fark vardir.
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3.2. Arastirma Ile ilgili Bulgular

Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik ozellikleri, sosyal medya
kullanim diizeyleri ve teknolojik iiriin markalarim kullanim diizeylerine iliskin
tamimlayic1 istatistiklerden ylizde ve frekans degerlerine iliskin veriler asagidaki
tablolarda yer almaktadir:

Tablo 1: Katiimcilarin demografik ozellikleri

Cinsiyet N % Yas N %
Kadin 282 | 69,5 | 18-20 Yas Arasi 16 3,9
Erkek 124 30,5 | 21-23 Yas Arasi 34 8,4
Toplam 406 | 100,0 | 24-26 Yas Arasi 52 12,8
27 Yas ve Uzeri 304 | 74,9
Toplam 406 | 100,0
Gelir Diizeyi N % Egitim Durumu | N %
1000 TL ve alt1 29 7,1 Lise 98 24,1
1001 TL-2000 TL Arasi 75 18,5 | Onlisans 51 12,6
2001 TL — 3000 TL Arasi 67 16,5 Lisans 196 48,3
3001 TL ve 4000 TL Arasi 55 13,5 Lisansiistii 61 15,0
4001 TL ve Uzeri 180 | 44,3
Toplam 406 | 100,0 | Toplam 406 | 100,0

Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik oOzellikleri, sosyal medya
kullanim diizeyleri ve sosyal medyada selfie kullanilarak paylasilan markalar: algilama
diizeylerine iliskin tamimlayic1 istatistiklerden yiizde ve frekans degerlerine iliskin
veriler incelendiginde ankete katilanlarin %69,5’inin  kadin, %30,5’inin
erkek,%25,1'inin 18 ve 26 yaslar1 arasinda oldugu ve %44’ tiniin 4000TL ve iizerinde
gelire sahip olduklar goriilmektedir. Katihmcilarin %63,3’ii en az lisans mezunudur.
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Tablo 2: Katihmcilarin sosyal medya kullamim diizeyleri

Sosyal Medya Kullanim | N % Sosyal Ag N %
Durumu
Evet 395 | 97,3 | Facebook 56 | 13,8
Hayr 11 2,7 Instagram 316 | 77,8
Toplam 406 | 100,0 | Twitter 27 6,7
Whatsapp 3 0,7
Diger 4 1,0
Toplam 406 | 100,0
Sosyal Aglar1 Kullanim N % Sosyal Aglarda N %
Siklig Giinliik Gecirilen
Zaman
Hergiin 381 | 93,8 | 30dk’dan az 67 | 16,5
Haftada 1-2 giin 11 2,7 30 dk- 1 saat 109 | 26,8
Haftada 3-5 giin 13 3,2 1-2 saat 119 | 29,3
Ayda 3-5 giin 1 0,2 3-4 saat 59 | 14,5
4 saatten fazla 52 | 12,8
Toplam 406 | 100,0 | Toplam 406 | 100,0

Katilimcilarin sosyal medya kullanim diizeylerine iligkin veriler incelendiginde
ankete katilanlarin %97,3’intlin sosyal medya kullandig1 goriilmektedir. Ankete katilan
sosyal medya tiiketicilerinin en yaygin kullandiklar1 sosyal medya siteleri sirasiyla,
Instagram (%77,8) , Facebook (%13,8), Twitter (%6,7) ve diger (%1,7) olarak
belirlenmistir. Calismaya katilan 406 sosyal medya tiiketicisinden 381’i sosyal medyay1
her giin kullanirken 11'i haftada 1-2 giin, 1 kisi ise ayda 3-5 giin kullandigini
belirtmislerdir. Katihmcilarin %6571 sosyal medyada giinliik 3odk’dan az zaman
gecirirken en az 1 saat zaman gegirenlerin orani %56,6’dir. Katihmcilarin yaridan fazla
giinde en az 1 saatini sosyal medyaya ayirmaktadirlar.
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Tablo 3: Katilimcilarin teknolojik iiriin markalarim kullanmim diizeyleri

En Cok I.(.ullanllan N % Akla Gel.tfn Ik N o%
Teknoloji Markasi Teknoloji Markasi

Apple 252 62,1 | Apple 274 | 67,5
Samsung 108 26,6 | Samsung 104 | 25,6
Huawei 16 3,9 Huawei 10 2,5
LG 13 3,2 Sony 8 2,0
Sony 6 1,5 Philips 6 1,5
General Mobile 4 1,0 LG 4 1,0
Philips 3 0,7

Lenova 2 0,5

HTC 1 0,2

Xiaomi 1 0,2

Toplam 406 | 100,0 | Toplam 406 | 100,0

Katilimcilarin teknolojik tiriin markalarimi kullanim diizeylerine iligkin veriler
incelendiginde ankete katilan sosyal medya tiiketicilerinin en yaygin kullandiklar:
teknolojik tiriin markalar1 arasinda ilk dort sirada Apple, Samsung, Huawei ve LG yer
almaktadir. Sosyal medya tiiketicilerinin selfie kullanilarak paylagimi yapilan teknoloji
markalarindan ilk akla gelen markalarin Apple(%67,5) ve Samsung (%25,6) oldugu
soylenebilir. Sirasiyla Apple (%62,1) , Samsung (%25,6), Huawei (%3,9), LG (%3,2) ,
Sony (%1,5), General Mobile (%1,0), Philips (%0,7), Lenova (%0,5) , Htc (%0,2) ve
Xiaomi (%0,2), olarak belirlenmistir.

3.3. Anket Olceklerinin Giivenilirlik Analizi

Aragtirmanin amaclar1 dogrultusunda gelistirilen arastirma hipotezlerini test
etmeye baslamadan oOnce verilerin giivenilirlik ve gecerlilik acgisindan
degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu sebeple, arastirma hipotezleri test edilmeden
once giivenilirlik analizi yapilms, 6l¢eklerin giivenilirlikleri i¢sel tutarhilik yontemi ile
belirlenmistir. I¢sel tutarhlik yonteminin bir uygulamasi da “alfa katsayisi”dir. Alfa
katsayis1 Olgegin giivenilirligini test etmede en yaygin kullanilan yontem olup, sifir ve
bir arasinda degisen rakamlar alir. Arastirmada kullanilan 6lcegin de giivenilirliginden
bahsedebilmek icin alfa katsayisinin 0,70 ve lizerinde olmasi gerekmektedir (Hair vd.,
1998: 118).Arastirma amaclar1 kapsaminda olusturulan anket formunun alfa katsayisi
,056 olarak hesaplanmistir. Dolayisiyla, olceklerin giivenilir ve analize uygun oldugu
soylenebilmektedir.
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Tablo 4: Olceklere iliskin giivenilirlik analizi

Alt Boyular Madde Sayis1 Cronbach Alfa
Katsayisi

Marka Farkindaligi 13 0,956
Bilgi 3 0,852
Hatirlama 3 0,818
Tanima 3 0,905
Baskinlik 2 0767
Kani 2 0,830

3.4. Calisma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Tiiketicilerin demografik ozelliklere gore selfie kullanilarak yapilan marka
paylasimlarim algilama diizeyi farkliliklarinin belirlenmesine yonelik hipotezlerin test
edilmesinde Bagimsiz Orneklem T Testi ve Anova Analizi kullamlmistir. Anova
Analizini iligkin test sonuclar1 Ek-1’de verilen tabloda goriilmektedir. Asagida H:
hipotezine iligkin test sonuglarinin agiklamasi yer almaktadir.

Katilimecilarin cinsiyetlerine gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi
paylasimlarimi algilama diizeyleri arasinda anlamli fark olup olmadigim tespit etmek
amaciyla yapilmis olan Bagimsiz Orneklem T testi sonuclarina gore kadin ve erkek
tliketicilerin selfie kullanilarak yapilan teknoloji markas1 paylasimlarini algilama
diizeyleri arasinda p<o0,05 anlamhlik diizeyinde farklihk belirlenmistir. Selfie
kullanilarak yapilan marka paylasimlarini algi diizeyi farklilik ortalamalar:
incelendiginde kadin katihmecilarin selfie kullanilarak yapilan marka paylagimlarin
erkek tiiketicilere oranla daha yiiksek diizeyde algiladiklar1 soylenebilir. Dolayisiyla
Hia kabul edilmistir.

Katilimcilarin yaslarina gore selfie kullanilarak yapilan marka paylasimlarim
algilama diizeyleri arasinda anlamh fark olup olmadigimi tespit etmek amaciyla
yapilmis olan Anova testi sonuclar1 gore farkl yas gruplarindaki tiiketicilerin selfie
kullanilarak yapilan marka paylasimlarini algilama diizeyleri arasinda p<o0,05
anlamlilik diizeyinde farklilik belirlenmistir. Selfie kullanilarak yapilan marka
paylasimlarimi alg1 diizeyi farklilik ortalamalar: incelendiginde, 18-20 yas arasindaki
katihmcilarin selfie kullanilarak yapilan marka paylasimlarim1 diger gruplara oranla
daha yiiksek diizeyde algiladiklar: soylenebilir. Dolayisiyla Hib kabul edilmistir.

Katillmcilarin egitim durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji
markasi paylasimlarini algilama diizeyleri arasinda anlamli fark olup olmadigini tespit
etmek amaciyla yapilmis olan Anova testi sonuclarina gore farkh egitim durumlarina
sahip tiiketicilerin selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarimi algilama
diizeyleri arasinda p<o0,05 anlamhlik diizeyinde farklihk belirlenmistir. Selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markas: paylasimlarini alg: diizeyi farklilik ortalamalar:
incelendiginde, Lisans mezunu katilimecilarin selfie kullanilarak yapilan teknoloji

67



Uluslararas: Sosyo-Ekonomik Stratejik Arastirmalar Dergisi, Cilt 1, Say1 1, Yil:2019

markas1 paylasimlarim diger gruplara oranla daha yiiksek diizeyde algiladiklar
soylenebilir. Dolayisiyla Hic kabul edilmistir.

Katilmcilarin gelir diizeylerine gore selfie kullanlarak yapilan teknoloji
markasi paylasimlarini algilama diizeyleri arasinda anlaml fark olup olmadigini tespit
etmek amaciyla yapilmis olan Anova testi sonuclarina gore farklh gelir diizeyine sahip
tiiketicilerin selfie kullanilarak yapilan teknoloji markas1 paylasimlarimi algilama
diizeyleri arasinda p<o0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir fark bulunmadig
belirlenmistir. Hida reddedilmistir. Bu durumda farkh gelir diizeyine sahip tiiketicilerin
selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini algilama diizeyleri arasinda
benzerlik bulunmaktadir seklinde yorumlanabilir.

Tiiketicilerin sosyal medya kullanim durumlarina gore selfie kullanilarak
yapilan marka paylasimlarim algilama diizeyi farkliliklarinin belirlenmesine yonelik
hipotezlerin test edilmesinde Bagimsiz Orneklem T Testi ve Anova Analizi
kullanilmistir. Anova Analizini iliskin test sonuclar1 Ek-1'de verilen tabloda
goriilmektedir. Asagida H: hipotezine iliskin test sonuclarinin agiklamas1 yer
almaktadir.

Katilimcilarin sosyal medya kullamim durumlarina gore selfie kullanilarak
yapilan teknoloji markasi paylasimlarinmi algilama diizeyleri arasinda anlamh fark olup
olmadigini tespit etmek amaciyla yapilmis olan Bagimsiz Orneklem T Testi sonuclarina
gore sosyal medya kullanan tiiketiciler ile sosyal medya kullanmayan tiiketicilerin
selfie kullanmilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini algilama diizeyleri arasinda
p<0,05 anlamhlik diizeyinde anlamli bir fark bulunmadigi belirlenmistir.Hoa
reddedilmistir. Bu durumda sosyal medya kullanan tiiketiciler ile sosyal medya
kullanmayan tiiketicilerin selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylagimlarim
algilama diizeyleri arasinda benzerlik bulunmaktadir seklinde yorumlanabilir.

Katilmcilarin en ¢ok kullandiklar1 sosyal aglara gore selfie kullamlarak
yapilan teknoloji markasi paylasimlarini algilama diizeyleri arasinda anlamh fark olup
olmadigin1 tespit etmek amaciyla yapilmis olan Anova Testi sonuclarina gore
tliketicilerin en cok kullandiklar sosyal aglara gore tiiketicilerin selfie kullanilarak
yapilan teknoloji markasi paylasimlarim1 algilama diizeyleri arasinda p<o0,05
anlamlilik diizeyinde anlaml bir fark bulunmadig: belirlenmistir. Hab reddedilmistir.
Bu durumda farkh sosyal aglar kullanan tiiketicilerin selfie kullanilarak yapilan
teknoloji markasi paylasimlarini algilama diizeyleri arasinda benzerlik bulunmaktadir
seklinde yorumlanabilir.

Katilmeilarin sosyal medya kullanim sikliklarina gore selfie kullanilarak
yapilan teknoloji markasi paylasimlarimi algilama diizeyleri arasinda anlaml bir fark
olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilmis olan Anova Testi sonuclarina gore
tiiketicilerin sosyal medya kullamim sikliklarina gore tiiketicilerin selfie kullanilarak
yapilan teknoloji markasi paylasimlarim1 algilama diizeyleri arasinda p<o0,05
anlamhlik diizeyinde anlamli bir fark bulunmadig belirlenmistir. Dolayisiyla Hac
reddedilmistir.

Katilmcilarin sosyal medyada gecirdikleri siireye gore selfie kullanilarak
yapilan teknoloji markasi paylasimlarimi algilama diizeyleri arasinda anlaml bir fark
olup olmadigimi tespit etmek amaciyla yapilmis olan Anova testi sonuclarina gore
tliketicilerin sosyal medyada gecirdikleri siireye gore selfie kullamilarak yapilan
teknoloji markas1 paylasimlarini algilama diizeyleri arasinda p<o0,05 anlamlilik
diizeyinde farklilik belirlenmistir. Dolayisiyla Hod4 kabul edilmistir ve selfie kullanilarak
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yapilan teknoloji markas1 paylasimlarini algi diizeyi farklililk ortalamalari
incelendiginde, sosyal medyada giinliik 30 dk-1 saat zaman geciren katilimcilarin selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini diger gruplara oranla daha
yiiksek diizeyde algiladiklari soylenebilir.

Tiiketicilerin selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini
algilama diizeyi ile marka farkindalig1 diizeyleri arasindaki iligkinin belirlenmesine
yonelik hipotezlerin test edilmesinde Regresyon Analizi kullamlmistir. Regresyon
Analizi Sonuclar1 Ek-1'de yer alan tabloda goriilmektedir. Katihmcilarin selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarimi algilama diizeyi ile selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini farkindahk diizeyleri arasinda
anlamlh bir iligki olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilmis olan Regresyon
Analizi sonuclar1 incelendiginde tiiketicilerin, selfie kullanilarak yapilan teknoloji
markas1 paylasimlarini algilama diizeyi ile selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi
paylagimlarim farkindalik diizeyleri arasinda anlamli bir iligki olmadig1 belirlenmistir. Bu
durumda Hj reddedilmistir. Dolayisiyla arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin
selfie kullanmilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini farkindalik diizeylerinin, algilama
diizeylerine bagh olmadigi soylenebilir. Bu durumda selfie kullamilarak yapilan teknoloji
markasi paylasimlarinin farkindalik diizeyleri tizerinde tiiketicilerin demografik 6zellikleri ve
sosyal medya kullanim diizeylerinin dogrudan iligkisi oldugu soylenebilir.

Tiiketicilerin demografik oOzelliklere gore selfie kullanilarak yapilan marka
paylasimlarimi farkindalik diizeyi farkliiklarinin belirlenmesine yonelik hipotezlerin
test edilmesinde Bagimsiz Orneklem T Testi ve Anova Analizi kullamlmistir. Anova
Analizini iligkin test sonuclar1 Ek-1’de verilen tabloda goriilmektedir. Asagida Hy
hipotezine iligkin test sonuclarinin aciklamasi yer almaktadir.

Katillmcilarin cinsiyetlerine gore tiiketicilerin, selfie kullanmilarak yapilan
teknoloji markasi paylasimlarimi1 farkindalik diizeyleri arasinda fark olup olmadigim
tespit etmek amaciyla yapilmis olan bagimsiz 6rneklem t testi sonuclari incelendiginde
p<0,05 anlamlilik diizeyinde “tiiketicilerin selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi
paylasimlarina iligkin marka farkindalig: alt boyutlarindan bilgi, hatirlama, tanima,
baskinlik ve kani yoniinden cinsiyete gore kadinlar ve erkekler arasinda anlamli bir
farklillk vardir” denilebilir. Tiiketicilerin selfie kullanilarak yapilan marka
paylasimlarina iligskin teknoloji markasi farkindaligi alt boyutlar1 ortalamalarina
bakildiginda ise, kadin katihmcilarin erkek katilimcilara oranla marka farkindalik
diizeylerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla Hyai,Hga2, H4a3,H4a4, H4as
kabul edilmistir.

Katilimcilarin yaglarina gore tiiketicilerin, selfie kullanilarak yapilan teknoloji
markas1 paylasimlarimi farkindalik diizeyleri arasinda fark olup olmadigimi tespit
etmek amaciyla yapilmis olan Anova testi sonuclarina gore p<o0,05 anlamlilik
diizeyinde “katihmcilarin yaslarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi
paylasimlarina iliskin marka farkindalig: alt boyutlarindan bilgi, hatirlama, tanima,
baskinlik ve kam yoniinden anlaml bir farklilik vardir” denilebilir. Dolayisiyla
Hyb1, Hab2, Hypsz, Hybg, Habs kabul edilmistir. Tiiketicilerin selfie kullamilarak yapilan
teknoloji markas1 paylasimlarina iliskin marka farkindalign alt boyutlar
ortalamalarina bakildiginda ise, 27 yas ve lizeri katilimcilarin, diger gruplara oranla
selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini farkindalik diizeylerinin
daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Katillmcilarin egitim durumlarina gore tiiketicilerin, selfie kullamilarak
yapilan teknoloji markasi paylasimlarini farkindahik diizeyleri arasinda fark olup
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olmadigini tespit etmek amaciyla yapilmis olan Anova testi sonuglarina gore p<0,05
anlamhlik diizeyinde “katilimcilarin egitim durumlarina gore selfie kullanilarak
yapilan teknoloji markasi paylasimlarina iliskin marka farkindalig alt boyutlarindan
bilgi, hatirlama, tanima, baskinlik ve kani yoniinden anlamli bir farkhilik yoktur”
denilebilir. Bu durumda Hgye,Hygeo,Hae3,Hacs, Haes reddedilmistir. Dolayisiyla farkl
egitim durumuna sahip tiiketicilerin selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi
paylasimlarim1  farkindalik diizeyleri arasinda benzerlik bulunmaktadir seklinde
yorumlanabilir.

Katilimcilarin gelir durumlarina gore tiiketicilerin, selfie kullanilarak yapilan
teknoloji markasi paylasimlarini farkindalik diizeyleri arasinda fark olup olmadigim
tespit etmek amaciyla yapilmis olan Anova testi sonuclar1 goriilmektedir. Tablo 3.18
incelendiginde p<0,05 anlamhilik diizeyinde “katihmcilarin gelir durumlarina gore
selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarina iliskin marka farkindalig
alt boyutlarindan kani yoniinden anlamli bir farklilik yoktur” denilebilir. Bu durumda
H4ds reddedilmistir. Ancak p<o0,05 anlamhhk diizeyinde, “katihmcilarin gelir
durumuna gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markas1 paylasimlarina iliskin
marka farkindalig1 alt boyutlarindan bilgi, hatirlama, tanima ve baskinlik yoniinden
anlamli bir farklihk vardir” denilebilir. Bu durumda Hgdi,H4d2.Hyds3,Hsas kabul
edilmistir. Tiiketicilerin selfie kullanilarak yapilan teknoloji markas1 paylasimlarina
iliskin marka farkindalig: alt boyutlar: ortalamalarina bakildiginda ise, 4000 TL’den
daha fazla gelire sahip tiiketicilerin, diger gruplara oranla selfie kullanilarak yapilan
teknoloji markas1 paylasimlarim1 farkindalik diizeylerinin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir.

Tiiketicilerin sosyal medya kullanim diizeylerine gore selfie kullanilarak
yapilan marka paylasimlarini farkindalik diizeyi farkliliklarinin belirlenmesine yonelik
hipotez test edilmesinde Bagimsiz Orneklem T Testi ve Anova Analizi kullanilmistir.
Anova Analizini iligkin test sonuclar1 Ek-1’de verilen tabloda goriilmektedir. Asagida
H;s hipotezine iligkin test sonuclariin aciklamasi yer almaktadir.

Katilimcilarin sosyal medya kullanim durumlarina gore gore selfie kullanilarak
yapilan marka paylasimlarini farkindalik diizeyleri arasinda anlaml fark olup
olmadigim tespit etmek amaciyla yapilmis olan Bagimsiz Orneklem T Testi sonuclarina
gore sosyal medya kullanan tiiketiciler ile sosyal medya kullanmayan tiiketicilerin
selfie kullanilarak yapilan marka paylasimlarimi farkindalik diizeyleri arasinda p<0,05
anlamhlik diizeyinde anlaml bir fark bulunmadig1 belirlenmistir. Bu durumda
Hisa1,Hsa2, Hsa3,Hsa4, Hsa5 reddedilmistir. Dolayisiyla sosyal medya kullanan tiiketiciler ile
sosyal medya kullanmayan tiiketicilerin selfie kullanilarak yapilan marka
paylasimlarin1 farkindalik diizeyleri arasinda benzerlik bulunmaktadir seklinde
yorumlanabilir.

Katilimcilarin en cok kullandiklar sosyal aglara gore gore selfie kullanilarak
yapilan teknoloji markas1 paylasimlarimi farkindalik diizeyleri arasinda anlaml fark
olup olmadigin tespit etmek amaciyla yapilmis olan Anova Testi sonucglarina gore
tliketicilerin en cok kullandiklar sosyal aglara gore tiiketicilerin selfie kullanilarak
yapilan teknoloji markasi paylagimlarim farkindalik diizeyleri arasinda p<o0,05
anlamhlik diizeyinde anlamli bir fark bulunmadigi belirlenmistir. Bu durumda
Hsb1, Hsb2, Hsbs, Hsbg, Hsbs  reddedilmistir. Dolayisiyla farkli sosyal aglar kullanan
tiiketicilerin selfie kullanilarak yapilan teknoloji markas1 paylasimlarini farkindalik
diizeyleri arasinda benzerlik bulunmaktadir seklinde yorumlanabilir.
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Katilmcilarin sosyal medya kullanim sikliklarina gore selfie kullamilarak
yapilan teknoloji markasi paylasimlarimi farkindalik diizeyleri arasinda anlamli bir fark
olup olmadigim tespit etmek amaciyla yapilmis olan Anova Testi sonuclan
incelendiginde tiiketicilerin sosyal medya kullanim sikliklarina gore tiiketicilerin selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markas1 paylasimlarini farkindalik diizeyleri arasinda
p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamh bir fark bulunmadig: belirlenmistir. Bu durumda
Hser, Hse2, Hses Hses, Hses reddedilmistir. Dolayisiyla tiiketicilerin sosyal medyaya giris
sikliklarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markas: paylasimlarim
farkindalik diizeyleri arasinda benzerlik bulunmaktadir seklinde yorumlanabilir.

Katillmcilarin sosyal medyada giinliik gecirdikleri siireye gore selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarimi algilama diizeyleri arasinda
anlaml bir fark olup olmadigim tespit etmek amaciyla yapilmis olan Anova testi
sonuglari incelendiginde p<0,05 anlamhlik diizeyinde “katilimcilarin sosyal medyada
giinliik gecirdikleri siireye gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi
paylasimlarina iligkin marka farkindalig: alt boyutlarindan bilgi, hatirlama, tanima,
baskinlik ve kani yoniinden anlamh bir farklilik vardir” denilebilir. Bu durumda
Hsd1,Hsd2,Hsds3,Hsd4, Hsds kabul edilmistir. Tiketicilerin selfie kullanmilarak yapilan
teknoloji markast paylasimlarina iligkin marka farkindahgi alt boyutlarn
ortalamalarina bakildiginda ise, sosyal medyada 1 saatten az zaman gegiren
katihmeilarin, diger gruplara oranla selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi
paylasimlarim farkindalik diizeylerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

4.SONUC

Pazarlamanin icerisinde yer edinmis olan sosyal medya kavrami giiniimiizde
gittikce yerini alan biiyiik bir pazarn da icinde barindirmaktadir. Onceleri sadece
iletisim kurmak iizerine kurulu olan kitle iletisim araclar1 artik sadece bir iletisim araci
olmaktan ¢ikmig ve dev bir pazar uygulama alani haline gelmistir. Bircok marka giincel
global gelismeler ve standartlasmanin getirdigi sartlar sonucunda marka sahiplerinin
iiriinlerini farklhilagtirarak piyasadaki tistiinliigiinii saglamak amaciyla sosyal medyay1
stratejik bir arac¢ olarak kullanmaktadir. Ayrica kullanimi son derece basit olan ve
yogun ilgi goren selfie, dijital teknolojiler agisindan markalarin zayif noktalarini
gostererek eksiklerini kapatma sansi tanimakta ve marka farkindahgi 6l¢gmede etkin
bir odak noktasi olarak karsimiza cikmaktadir.

Aragtirmanin amaci tiiketicilerin selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi
paylasimlarinin farkindalik diizeylerinin incelenmesidir. Bu amacla oncelikle
tliketicilerin demografik ozellikleri ve sosyal medya kullanim diizeylerine gore selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarim algilama diizeyi ve farkindalik
diizeyi farklhiliklar: ayr ayri incelenmistir. Aragtirmanin temel varsayim tiiketicilerin
selfie kullanilarak yapilan teknoloji markas: paylagimlarii algilama ve farkinda olma
diizeylerinin demografik ozellikleri ile sosyal medya kullanim diizeylerine bagh olarak
farklilik gosterebilecegidir.

Arastirma Hipotez Test Sonuclar1 Incelendiginde;

o Tiiketicilerin demografik ozelliklerinden cinsiyet, yas ve egitim
durumuna gore selfie kullanilarak yapilan marka paylagimlarini algilama
diizeyleri arasinda anlamh bir fark bulunurken, tiiketicilerin demografik
ozelliklerinden gelir durumlarina gore fark bulunmadigl sonucuna
ulasilmistir. Kadin, 18-20 yas araliginda ve en az lisans mezunu
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tiiketicilerin selfie paylasimlarim1 algilama diizeylerinin daha yiiksek
oldugunu ve yapilan sosyal medya kampanyalarinda bu tiiketici
gruplarinin  goz onilinde bulundurulmas1 gerektigini soylemek
mimkiindiir.

e Tiiketicilerin sosyal medya kullanim diizeylerinden sosyal medya
kullanimi, en ¢ok kullandiklari sosyal aglar, sosyal medya kullanim siklig
algilama diizeyleri arasinda anlamli bir farklihik bulunmazken; sosyal
medyada giinliik gecirdikleri algilama diizeyi arasinda anlamli bir
farklilik bulunmaktadir. Sosyal medyada 30dk ile 1 saat arasinda zaman
geciren tiiketicilerin selfie paylasimlarimi algilama diizeylerinin diger
tliketici gruplarindan daha yiiksek oldugu soylenebilir.

e Tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore selfie kullanilarak yapilan
marka paylasimlarimin alt boyutlarindan bilgi, hatirlama, taninirlik,
baskinlik ve kani yonlerinden anlamh bir farklilik bulunmaktadir.

e Tiiketicilerin sosyal medya kullanim diizeylerinden marka paylasimlarim
farkindalik alt boyutlarindan bilgi, hatirlama, taninirhik, baskinlik ve kani
yoniinden anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

o Tiiketicilerin selfie kullanilarak yapilan marka paylasimlarimi algilama
diizeyleri ile selfie kullanilarak yapilan marka paylasimlarini farkindalik
diizeyleri arasinda anlaml bir farklilik bulunmamaktadir.

Selfie kullaniminin farkindalik diizeyinin yiiksek oldugu isletmeler bugiin i¢in
diger isletmelere kiyasla bir adim daha 6nde oldugu goriilmektedir. Teknoloji ve sosyal
medyanin hizla biiyliylip gelismesiyle birlikte bircok isletme selfie pazarlamasindan
yararlanarak rekabet avantaji elde etmeyi basarmistir. Pazarlama stratejilerinde sosyal
medya ve selfieli paylasimlarim1 benimseyen marka ve isletmelerin tiiketicilerin
demografik ozelliklerini ve sosyal medya kullamm diizeylerini goz oOniinde
bulundurarak pazarlama ve reklam faaliyetlerini planlamalar gerektigini séylemek
miimkiindiir. Bu arastirma Tiirkiye’de ve Diinya’da marka yoOnetiminde selfie
kullanimi etkinligini 6l¢en, ilk ¢alisma olmasindan dolay1 6zgiin bir deger tasimakla
birlikte gelecek caligmalar acisindan kaynak niteligi tasimaktadir.
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Ek-1

Tablo 5: Hipotez testleri kabul/red tablosu

Hipotezler

Ku
llanilan
Analiz

Ka
bul/Red

H,: Tiiketicilerin Demografik 6zelliklerine gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji ma

diizeyleri arasinda fark vardir.

rkasi paylasimlarin algilama

Ba
H.a:Tiiketicilerin Cinsiyetlerine gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi _ gimsiz Ka
paylasimlarini algilama diizeyleri arasinda fark vardar. Orneklem T ,876 ,050 bul
Testi
Hy,: Tiiketicilerin yaglarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi An Ka
paylasimlarini algilama diizeyleri arasinda fark vardar. ova ,580 ,004 bul
H;.: Tiiketicilerin egitim durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji An Ka
markasi paylagimlarimi algilama diizeyleri arasinda fark vardair. ova ,143 ,025 bul
H.q: Tiiketicilerin gelir durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji An Re
S . ,655 ,160
markasi paylagimlarini algilama diizeyleri arasinda fark vardir. ova d

H.:Tiiketicilerin sosyal medya kullanim diizeylerine gore selfie kullanilarak yapilan marka paylasimlarini algilama
diizeyleri arasinda fark vardir.

Ba

H.a:Tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarina gore selfie kullanilarak yapilan gimsiz Re

teknoloji markas1 paylasimlarini algilama diizeyleri arasinda fark vardir. Orneklem T ,007 26 d

Testi

H.y: Tiiketicilerin en ¢ok kullandiklar1 sosyal aglara gore selfie kullanilarak yapilan An Re

teknoloji markasi paylasimlarin algilama diizeyleri arasinda fark vardir. ova ,703 66 d
H..: Tiiketicilerin sosyal medya kullanim sikligina durumlarina gore selfie An Re

kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylagimlarini algilama diizeyleri arasinda fark vardir. ova ,089 54 d
H.q: Tiiketicilerin sosyal medyada giinliik gecirdikleri zamana gore selfie An Ka

kullanmilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini algilama diizeyleri arasinda fark vardir. ova ,110 10 bul
H; Tiiketicilerin selfie kullamilarak yapilan marka paylasimlarim

algilama diizeyleri ile selfie kullanilarak yapilan teknoloji paylasimlarin Re Re

gresyon ,669 414 d

farkindalik diizeyleri arasinda iliski vardir.
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H,: Tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini

farkindalik diizeyleri arasinda fark vardir.

H,a:Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markas1 paylagimlarini farkindalik diizeyleri arasinda fark

vardir.
Ba
H4a:: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi _ gimsiz Ka
paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan bilgi yoniinden fark vardir. Orneklem T ,834 02 bul
Testi
Ba
H4,.: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi _ gimsiz Ka
paylasimlarim farkindalik alt boyutlarindan hatirlama yoniinden fark vardir. Orneklem T ,002 1 bul
Testi
Ba
H,a3: Tliketicilerin cinsiyetlerine gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi _ gimsiz Ka
paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan taninirlik yoniinden fark vardir. Orneklem T ,063 09 bul
Testi
Ba
H a4: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi _ gimsiz Ka
paylasimlarim farkindalik alt boyutlarindan baskinlik yoniinden fark vardir. Orneklem T | 1,456 01 bul
Testi
Ba
H,a5: Tliketicilerin cinsiyetlerine gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi _ gimsiz Ka
paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan kani yoniinden fark vardir. Orneklem T ,559 33 bul
Testi

H,p: Tiiketicilerin yaslarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarin farkindalik diizeyleri arasinda fark vardir.

Hp:: Tiiketicilerin yaslarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi An Ka
paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan bilgi yoniinden fark vardir. ova ,628 ,001 bul

H po: Tiiketicilerin yaglarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi An Ka
paylasimlarim farkindalik alt boyutlarindan hatirlama yoniinden fark vardir. ova ,497 ,001 bul

H s Tiiketicilerin yaslarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi An Ka
paylagimlarim farkindalik alt boyutlarindan taninirhik yoniinden fark vardir. ova ,719 ,001 bul

Hp,: Tiiketicilerin yaslarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi An Ka
paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan baskinlik yoniinden fark vardir. ova ,188 ,006 bul

H,p5: Tiiketicilerin yaslarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi An Ka
paylagimlarim farkindalik alt boyutlarindan kani yoniinden fark vardir. ova ,766 ,003 bul

H,.: Tiiketicilerin egitim durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini

farkindalik diizeyleri arasinda fark vardir.
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H,ei: Tiiketicilerin egitim durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji An Re
markasi paylasimlarimi farkindalik alt boyutlarindan bilgi yoniinden fark vardir. ova ,919 32 d
H,c.: Tiiketicilerin egitim durumlarina goére selfie kullanilarak yapilan teknoloji An Re
markasi paylagimlarini farkindalik alt boyutlarindan hatirlama yoniinden fark vardir. ova ,389 31 d
H c3: Tiiketicilerin egitim durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji An Re
markasi paylasimlarim farkindalik alt boyutlarindan taninirlik yoniinden fark vardir. ova ,801 94 d
Hc4: Tiiketicilerin egitim durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji An Re
markasi paylasimlarim farkindalik alt boyutlarindan baskinlik yoniinden fark vardir. ova ,559 42 d
H,c5: Tiiketicilerin egitim durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji An Re
markasi paylagimlarini farkindalik alt boyutlarindan kani yoniinden fark vardir. ova ,665 74 d
H,a: Tiiketicilerin gelir durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini
farkindalik diizeyleri arasinda fark vardir.
H,a:: Tiiketicilerin gelir durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji An Ka
markasi paylagimlarimi farkindalik alt boyutlarindan bilgi yoniinden fark vardir. ova ,536 07 bul
H,d0: Tiiketicilerin gelir durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji An Ka
markasi paylagimlarini farkindalik alt boyutlarindan hatirlama yoniinden fark vardir. ova ,360 10 bul
H,q4: Tiiketicilerin gelir durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji An Ka
markasi paylagimlarim farkindalik alt boyutlarindan taninirlik yoniinden fark vardir. ova ,286 00 bul
H,q4: Tiiketicilerin gelir durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji An Ka
markasi paylagimlarimi farkindalik alt boyutlarindan baskinlik yoniinden fark vardir. ova ,384 10 bul
H,a5: Tiiketicilerin gelir durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji An Re
markasi paylagimlarimi farkindalik alt boyutlarindan kani yoniinden fark vardir. ova ,252 63 d

H;:Tiiketicilerin sosyal medya kullanim diizeylerine gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi

paylasimlarimi farkindalik diizeyleri arasinda fark vardir.

H;,:Tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji marka paylagimlarini farkindalik diizeyleri

arasinda fark vardir.

Ba
H;sa:: Tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarina gore selfie kullanilarak yapilan _ gmsiz Re
teknoloji markasi paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan bilgi yoniinden fark vardir. Orneklem T ,330 ,560 d
Testi
Hj.o: Tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarina gore selfie kullanilarak yapilan 5 ImS1z Ba Re
teknoloji markasi paylagimlarini farkindalik alt boyutlarindan hatirlama yoniinden fark o) 5 Klem T d
vardir. rhekiem ,001 975
Testi
H;.g: Tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarina gore selfie kullanilarak yapilan 5 1ms1Z Ba Re
teknoloji markas1 paylasimlarin farkindalik alt boyutlarindan taninirlik yoniinden fark . 5 Kl d
vardir. Orn{f ?.m T 1 344 558
esti
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Hja,: Tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarina gore selfie kullanilarak yapilan o Ba
teknoloji markasi paylagimlarin farkindalik alt boyutlarindan baskinlik yoniinden fark . SUNSIZ Re
Orneklem T ,058 ,810
vardir. :
Testi
Ba
H;as: Tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarina gore selfie kullanilarak yapilan _ gimsiz Re
teknoloji markasi paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan kani yoniinden fark vardir. Orneklem T ,027 70
Testi

H;p: Tiiketicilerin en ¢ok kullandiklar: sosyal aglara gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini farkindalik

diizeyleri arasinda fark vardir.

Hgp: Tiiketicilerin en ¢ok kullandiklar sosyal aglara gore selfie kullanilarak yapilan
teknoloji markasi paylagimlarim farkindalik alt boyutlarindan bilgi yoniinden fark vardir.

An
ova

»573

33

Hgpeo: Tiiketicilerin en ¢ok kullandiklar sosyal aglara gore selfie kullanilarak yapilan
teknoloji markasi paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan hatirlama yoniinden fark
vardir.

An
ova

,967

08

Hgpg: Tiiketicilerin en ¢ok kullandiklar sosyal aglara gore selfie kullanilarak yapilan
teknoloji markasi paylagimlarini farkindalik alt boyutlarindan taninirlik yoniinden fark
vardir.

An
ova

99

83

Hgp,y: Tiiketicilerin en ¢ok kullandiklar sosyal aglara gore selfie kullanilarak yapilan
teknoloji markasi paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan baskinlik yoniinden fark
vardir.

An
ova

,008

61

Hgps: Tiiketicilerin en ¢ok kullandiklar: sosyal aglara gore selfie kullanilarak yapilan
teknoloji markasi paylagimlarini farkindalik alt boyutlarindan kani yoniinden fark vardir.

An
ova

,506

79

Hj.: Tiiketicilerin sosyal medya kullanim sikligina durumlarina gore selfie kullanilarak yapilan teknoloji markas1 paylagimlarini

algilama diizeyleri arasinda fark vardir.

Hse: Tiiketicilerin  sosyal medya kullanim sikligina durumlarina gore selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylagimlarini farkindalik alt boyutlarindan bilgi
yoniinden fark vardir.

An
ova

,907

38

Hgeo: Tiiketicilerin sosyal medya kullamm sikligina durumlarina gore selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylagimlarini farkindalik alt boyutlarindan hatirlama
yoniinden fark vardir.

An
ova

488

17

Hgey: Tiiketicilerin sosyal medya kullanim sikligina durumlarina gore selfie
kullanmilarak yapilan teknoloji markas1 paylasimlarim farkindalik alt boyutlarindan taniirlhik
yoniinden fark vardir.

An
ova

059

67

Hge,: Tiiketicilerin sosyal medya kullamim sikligina durumlarina gore selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markas: paylagimlarim farkindalik alt boyutlarindan baskinlik
yoniinden fark vardir.

An
ova

»494

87

Re
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Hses: Tiiketicilerin  sosyal medya kullamim sikligina durumlarina gore selfie
kullanmilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan kam
yoniinden fark vardir.

ova

An

»199

Re
10 d

H;q: Tiiketicilerin sosyal medyada giinliik gecirdikleri zamana gore selfie kullanilarak
diizeyleri arasinda fark vardir.

yapilan teknoloji markasi

paylasimlarini algilama

H;q:: Tiiketicilerin sosyal medyada giinliik gecirdikleri zamana gore selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markas: paylagimlarini farkindalik alt boyutlarindan bilgi
yoniinden fark vardir.

ova

An

»791

Ka
026 bul

Hsq.: Tiiketicilerin sosyal medyada giinliik gecirdikleri zamana gore selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan hatirlama
yoniinden fark vardir.

ova

An

»213

Ka
,013 bul

Hsa4: Tiiketicilerin sosyal sosyal medyada giinliik gecirdikleri zamana gore selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markasi paylagimlarin farkindalik alt boyutlarindan taniirlik
yoniinden fark vardir.

ova

An

787

Ka
,001 bul

H;q,: Tiiketicilerin sosyal medyada giinliik gecirdikleri zamana gore selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markas1 paylasimlarini farkindalik alt boyutlarindan baskinlik
yoniinden fark vardir.
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H;as: Tiiketicilerin sosyal medyada giinliik gecirdikleri zamana gore selfie
kullanilarak yapilan teknoloji markas1 paylagimlarini farkindalik alt boyutlarindan kani
yoniinden fark vardir.
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