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Ozet:

Web 2.0 teknolojilerinin ortaya c¢ikisiyla hayatimiza giren sosyal medya tiiketiciler arasinda
kisa zamanda popiilarite kazanmis ve kullanimi yayginlagmistir. Tiiketiciler, sosyal medya
aglarinda igerik yaratarak, bilgi ve fikirlerini paylasarak etkilesim haline girerek, daha aktif
bireylere doniismiis ve hem diger tiiketiciler, hem de firmalar agisindan deger yaratan konuma
gelmistir. Dolayisiyla sosyal medya konusunda stratejik kararlar almak ve tiiketici tarafindan
tarafsiz bicimde ifade edilen bilgi akisini ve etkilesimi izleyerek, avantaja ¢evirmek firmalar
icin oldukca onemli hale gelmistir. Bu ¢alismada sosyal medyada miisteri etkilesimi ve sosyal
medyada firmalara yonelik algi, sosyal medya kullanicilar ile Facebook, Twitter ve Linkedin
aglarinda yapilan bir anket ile Ol¢iilmiis; veri analiz yontemi olarak faktor analizi
kullanilmistir.

Anahtar kelimeler: Sosyal Medya, Miisteri Etkilesimi
JEL kodu: M 31

CUSTOMER INTERACTION IN SOCIAL MEDIA AND IT’S
IMPORTANCE FOR BUSINESSES

Abstract:

The innovation of Web 2.0 technology enabled social media to penetrate among consumers
very quickly and gained popularity. Consumers became very active in social media by
creating content, sharing information and ideas. By doing so, they created value for potential
consumers as well as the firms. Therefore, strategic decision making about the social media
gained importance in converting learning’s from following unbiased knowledge flow among
consumers and their interactions to firm’s advantage. This study examines customer
interactions in social media and measures the perception towards the firms. The measurement
is done with a survey conducted among social media users in Facebook, Twitter, and
Linkedin and results are evaluated with factor analysis.
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Giris

Yogun rekabetin yasandig giiniimiiziin global pazarlarinda, orgiitler i¢cin daha fazla miisteriye
ulasmak ve yasam boyu deger yaratacak karli miisterileri elde tutmak bir zorunluluk haline
gelmistir. Bununla birlikte son yillarda internet erisiminin artmasi farkli bir tiiketici kitlesi
yaratmig ve oOrgiitlerin geleneksel is yapma bicimlerini degistirmesine neden olmustur.
Tiiketicinin cografi sinirlara bagh kalmadan istedigi iirline ya da markaya belki de daha uygun
fiyatlarla ulagabilmesi, iireticiyle dogrudan iletisim kurabilmesi, 7/24 iiriin veya hizmet
hakkinda bilgi alabilmesi; firmalarin internette giiclii bir varlik sergilemesini de zorunlu
kilmustir.

Ikinci nesil World Wide Web olarak tamimlanan ve bireylere icerik yaratma, diizenleme,
paylasma olanagi sunan sistem olarak tanimlayabilecegimiz Web 2.0 ise calismamizin da
konusu olan sosyal medya kavramini ortaya ¢ikarmistir. Sosyal medya, World Wide Web’de
hali hazirda etkin olan miisteriyi daha aktif hale getirmistir. Artik bireyler artan bi¢imde,
markalar hakkinda icerik olusturmakta, birbirleriyle iletisim kurmakta, iirlin hakkinda tavsiye
ve elestirilerini paylasmakta, hatta iireticilere gerek kalmadan kullanicist olduklari iiriinle
ilgili yasanan sorunlari ¢ozmede birbirlerine yardim etmektedir. Firmalarsa bu etkilesimi
izleyerek, miisterilerin ihtiyaglari, tercih ve davraniglari hakkinda daha derin bir goriise sahip
olacak ve boylelikle sunduklart iiriin kalitesini arttiracak ya da satis sonrasi hizmet kalitesini
iyilestirebileceklerdir. Bu baglamda, sosyal medya ortamlarinda miisteri etkilesimi ve
diizeyini incelemek pazarlama ve iletisim stratejisinin basarisi agisindan 6nemli bir konu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Calismamizin ilk kisminda konu hakkinda teorik bir perspektif ¢izilmekte; ikinci kisminda ise
sosyal medyada miisteri etkilesiminin diizeyi Facebook, Twitter ve Linkedin ortamlarinda,
sosyal medya kullanicilariyla yapilan bir anketle incelenmektedir.

1.Sosyal Medya ve Miisteri Etkilesimi

Web 2.0 teknolojilerinin (bireylerin icerik yaratma ve yayinlamasini, fikirlerini paylagmasini,
baska bireylere tavsiyelerde bulunmasini, vs. kolaylastiran araglar biitiinii) ortaya cikisiyla
birlikte, isletmelerin yerlesmis pazarlama anlayisinin degismesi de zorunlu kilinmistir. Artik
reklam ve diger tutundurma faaliyetlerinin yeni iirlin veya hizmet hakkinda tek bilgi kaynagi
olmasindan haz almayan tiiketiciler, marka veya iiriinle ilgili kendi deneyimlerini paylastiklari
ve daha “gercek” bir bakis sunduklari, sosyal ag1 benimsemektedir (Evans ve McKee,
2010:4).

Web 2.0 teknolojilerinin isletmeler acisindan iic dnemli etkisi olmustur. Bunlar; Faaliyet
odaginin web’ e doniismesi; deger iiretiminin ve giiciin firmadan miisteriye dogru kaymasidir.
Web 2.0, teknoloji ile ilintili bir kavram olmasina ragmen, etkisi sosyolojiktir ve sonuglari
acisindan isletmeler i¢in bir devrim niteligindedir (Berthon vd., 2012:262).Yaratic1 miisteriler,
Web 2.0’ nin yeni deger kaynagidir. Medya (Facebook, twitter, youtube, vb), icerigi tasimak
icin gerekli olan aractir. Kelime, metin, fotograf ve video bi¢cimindeki icerik ise diinyadaki
milyonlarca tiiketici tarafindan gelistirilmistir ve pazarlamaci perspektifinden deger yaratmak
icin ilham vericidir (Berthon vd., 2012: 262; Muniz ve Schau, 2011).

Miisteriler arasindaki etkilesim, geleneksel tanimla, bireyler ya da gruplar arasinda iiriin veya
hizmetlerin satin alinmasi ya da tiiketimi esnasinda meydana gelen her tiirlii etkilesim ve
izlenime isaret etmektedir (Georgi ve Mink, 2013:11; Martin ve Clark, 1996). Geg¢miste,
firmalar, miisteri sorularina telefon, e-mail ya da web sitesinde yayinladigi “sik¢a sorulan
sorular” kismi ile cevap vermekteydi. Giiniimiizde, sosyal medya araclarinin yayginlasmasiyla



birlikte, firmalar bir miisterinin yasadigi karmasik problemi, binlerce hatta milyonlarca diger
miisterinin deneyim ve goriislerini kullanarak c¢ozmektedirler. Bazi uzmanlar, bu durumu
“topluluk hizmeti-crowd service” olarak adlandirir. Artik baskalasim, ‘kimin neyi ¢ozdiigii’
konusundadir. Miisteri, iiriin veya hizmet ile ilgili karsilastigr bir problemde ¢6ziim igin
firmaya degil, diger miisterilere bagvurmaktadir. Yapilan bir arastirmaya gore miisterilerin
geleneksel miisteri hizmetleri ya da temas noktalar1 yerine Twitter’ 1 tercih ettigi ortaya
citkmistir. Ciinkii tiiketiciler, geleneksel kanallarda seslerini duyuramadiklarini, ciddiye
alinmadiklarin1 ya da sikayetlerine ¢6ziim bulamadiklarimi diisiinmekte, firmalarin Twitter’
daki temsilcilerini geleneksel medyadakilere gore daha esnek ve empati kurabilen calisan
olarak gormektedirler. Bununla birlikte diger kullanicilardan olusan topluluk da tiiketicinin
sorununun ¢oziimiinde aktif rol oynamakta ve daha iyi cevaplar sunabilmektedir (Petouhoff,
2011: 227-234).

Miisteriler arasindaki etkilesim, Onceden planlanmamistir; bir metine dayali degildir.
Isletmenin bu etkilesim iizerinde hicbir kontrolii yoktur. Miisterinin {iiriinii satin aldig1
magazada veya hizmeti aldig1 noktada gerceklesmesi sart degildir. Etkilesim 6nceden tahmin
edilemez bir dogaya sahiptir; dolayisiyla 6ngoriilemez. Etkilesimin sonucu firma i¢in olumlu
ya da olumsuz olabilir ¢iinkii tiiketici agisindan, diger kullanicilarin ya da arkadaslarin
fikirleri daha giivenilir goriilebilir (Venkat, http://www.g-cem.org/eng/content_details.jsp
?contentid =2121& subjectid=101.)

Elektronik agizdan agiza iletisim (e-word of mouth) muhtemel, varolan veya Onceki
kullanicilarin iiriin veya firma hakkinda yaptig1 ve internet sayesinde pek ¢ok firma ve birey
tarafindan erisilebilen olumlu ya da olumsuz ifadeler olarak tanimlanabilir (Hennig-Thurau
vd, 2004: 39). Diger bir deyisle, tiiketicinin arkadaslar1 veya tamidiklariyla bir {iriin,
promosyon, vb. hakkinda bilgi paylagsmasidir (MarketingPower, 2013). Dichter (1966)’ e
gore“agizdan agiza iletisim” davranist bireylerin baska tiiketiciler i¢in énemli bir paylasimda
bulunma ihtiyacim tatmin eder. Ote yandan Engel, vd. (1993), tiiketicilerin diger bireylere
bilgi aktarma nedeninin, bireylere daha dogru bir satin alma karar1 vermede yardimci olmaya
yonelik samimi niyet oldugunu belirtmistir. Bireylerin deneyim ve izlenimlerini paylastiklari
sosyal medyada agizdan agiza iletisimin (WOM) c¢ok daha hizli yayildigini sdylemek
miimkiindiir (Peppers ve Rogers, 2011: 237).

Sosyal medyanin yiikselisiyle birlikte, kurumsal iletisim de demokratiklesmistir. Gii¢
isletmelerin pazarlama departmanlarindan, blog yaratan, tweet atan, facebook’ ta
paylasimlarda bulunan birey ve topluluklara gec¢mistir. Markalar hakkindaki iletisim
firmalarin izni olsun ya da olmasin gerceklesmektedir (Kietzmann vd., 2011:242). Bu
degisimlerle birlikte, giinlimiizde pek c¢ok firma sosyal medyayi, pazarlama, miisteri
hizmetleri, yeni iirlin gelistirme veya calisanlarla iletisim gibi bireylere ulasmanin yeni bir
yolu olarak gérmektedir (Gossieaux ve Moran, 2010:3). Neticede, miisteri , zevk ve tercihleri
ile ilgili bilgiyi yansitan bir kaynak olarak “yenilikci” sifatiyla birincil roldedir ve bu onu
rekabet avantaji icin potansiyel bir kaynak haline getirmektedir (Evans ve McKee, 2010:10).
Sosyal medya stratejilerini olusturmadan ©Once firmalar, miisterilerini bu siirece nasil
katacaklarini, giivenilir, kontrollii ve diisiik maliyetli bicimde miisteriyi iirlinii tanittmina nasil
yonlendireceklerini planlamalidirlar. Sosyal medya, markalarla daha once pasif iligkiler kuran
miisteriler yerine, kendi fikirlerini duyurabilen bireyler yaratmistir. Bu da pazarlamacilar
“birlikte yaratma” ¢6ziimiine, yani markanin kullanicilarini, marka ya da iiriinle aktif bicimde
ilgili bireyler olmaya tesvik etmeye yoneltmistir (Needham, 2008:.61). “Birlikte yaratma”
stirecine rehberlik eden kavramsal modellerden bir tanesi DART modelidir. Dart modeli
diyalog (dialogue)- tiiketiciyle anlamli diyalog gelistirmek; erisim (access)- firmanin
miisterilerinin birbirine erisimini saglamasi; Risk ve getiri iliskisi (Risk return relationship),



online tiiketicilere somut bir seyler sunmak ve seffaflik (transparency)- degerli bilginin
paylasilabilecegi bir ortam yaratmak’ dan olugsmaktadir (Ramaswamy, 2008:3).

Miisterileriyle iletisim kurmada sosyal medyaya Onem veren firmalarin karsilastiklart
faydalarin bazilar1 sunlardir (Peppers ve Rogers, 2011:218-219):

Marka, iiriin ya da hizmet hakkinda konusmalarin artmasi. Bu sayede sadece marka bilinirligi
artmamakta ayn1 zamanda satiglarda da artis goriilmesi potansiyeli bulunmaktadir.

e Sosyal ortamlarda yapilan miisteri tavsiyelerinin, ¢evrim dist diinyaya gore daha etkili
hale gelmistir.

e Miisterinin sansiirsiiz tercihleri, ihtiya¢ ve davraniglar1 hakkinda derin bir kavrayisa
sahip olmak firmalar icin paha bigilmezdir. Firmalar elde ettikleri bilgileri hizmette,
iiriin 6zellikleri gibi unsurlarin gelistirilmesinde kullanabilirler.

e Miisteriler gevrim igi ortamda birbirlerine yardim etmektedirler. Ornegin Tibco
Software’ in miisteri toplulugunda miisteriler iirlinlerin diger kullanicilarina teknik
sorunlart cozmede yardimci olmaktadir. Bu da firmalarin miisteri hizmetlerinde
karsilastiklar1 maliyetleri azaltir.

2.Arastirma ve Yontem

Arastirmamizin amaci sosyal medya ortamlarinda tiiketiciler arasinda var olan etkilesim
diizeyinin boyutlarini belirlemektir.

Arastirmada veri toplamak amaciyla anket uygulamasindan yararlanilmistir. Calismanin
arastirma sorularini olusturan anket, toplam iki bdéliimden olusan tek bir form olarak
hazirlanmistir. Anket sorularinin, cevaplayicilarin  kolaylikla anlayabilecegi aciklikta
hazirlanmasina 6zen gosterilmistir. Cevaplayicilarin  sorulart yanitlamasinda ve ayrica
yapilacak analizlerde kolaylik olmasi i¢in birinci boliimdeki sorular sikli olarak ve ikinci
boliimdeki sorular 5’li Likert Olcegine gore hazirlanmistir. Katilimeilar, ifadelerin
uygunlugunu 5°1i Likert 6l¢eginde diizenlenmis skala tizerinden degerlendirmektedir. Sifatlara
verilen yanitlar “kesinlikle katiliyorum” secenegine 5 puan; “kesinlikle katilmiyorum”
secenegine 1 puan verilerek gerceklestirilmistir. Anketin birinci boliimiinde demografik ve
kullanict profiline yonelik yedi adet soru bulunmaktadir. ikinci boliimiinde ise miisteriler
arasindaki etkilesim diizeyini belirlemeye yonelik on bes adet soru yer almistir.

Arastirmanin  veri toplama asamasi 08 Ocak-14 Ocak 2013 tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir. Ankete katilanlarin se¢imi ise kolay oOrnekleme yontemi kullanilarak
yapilmistir. Orneklemi olusturan grup sosyal medya kullanicilari arasindan secilmistir.
Yukarida belirtilen siire icinde, cevaplayicilar Facebook, Twitter ve Linkedin vasitasiyla
ulasilmis ve anketin hazirlanmis oldugu webanketa sitesine link verilerek anketin
cevaplanmasi istenmistir. Belirtilen siire zarfinda toplam 421 adet anket doldurulmus ve bu
say1 iizerinden analizler yapilmistir. Her kullanicinin anketi yalnizca bir kere doldurmasini
saglamak i¢in IP korumali sinirlandirma diizenlenmistir.

3. Verilerin istatistiksel Analizi

Calismada elde edilen bulgular degerlendirilirken, istatistiksel analizler icin Istatistik paket
programi kullanilmistir. Calisma verileri degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel metotlari
(Frekans, Yiizde, Ortalama, Standart sapma) kullanilmistir.



Arastirmada kullanilan Likert Olgegi, kolayligi nedeni ile tercih edilmistir. Anketi yanitlayan
kisilere verilen onermelerle ilgili goriislerini, cok olumludan ¢ok olumsuza kadar siralanan
seceneklerden belirtmeleri istenmistir.

Buna gore;

(5) kesinlikle katiliyorum
(4) katilryorum

(3) kararsizim

(2) katilmiyorum

(1) kesinlikle katilmiyorum.

Tablo 1. Normal Dagilim Analizi

Sosyal medyada markaya ve
markalarin iletisim faaliyetlerine|Sosyal medyada|Sosyal medyada
yonelik tutum miisteri etkilesimi  |firma algis1
N 421 421 421
Kolmogorov-Smirnov Z 1,568 2,768 5,039
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,015 0,000 0,000

Kolmogorov-Smirnov testine gore Sosyal Medya’da Miisteri Etkilesimi 6l¢egi alt boyutlarinin
normal dagilim gostermedigi goriilmektedir.

Niceliksel verilerin karsilastirilmasinda iki grup durumunda, normal dagilim gostermeyen
parametrelerin gruplar arasi karsilastirmalarinda Mann Whitney U test kullanilmistir.

Niceliksel verilerin karsilagtirilmasinda ikiden fazla grup durumunda, normal dagilim
gostermeyen parametrelerin gruplar arast karsilastirmalarinda Kruskal Wallis testi ve
farkliliga neden olan grubun tespitinde Mann Whitney U test kullanilmistir. Olcek puanlari,
normal dagilim gostermediginden Olgekler arasi iliskileri saptamak icin Parametrik olmayan
bir yontem olan Spearman Korelasyon analizi kullanilmastir.

X 0olcegi Yapr gecerliligini ortaya c¢ikarmak icin Aciklayict Faktor Analizi kullanilmistir.
Giivenilirligin incelenmesinde en yaygin kullanilan yontem Cronbach’s Alpha Katsayisidir.
Cronbach’s Alpha Katsayisinin degerlendirilmesinde kullanilan degerlendirme kriteri
(Ozdamar, 2004, s:633)

0,00 < a < 0,40 ise olcek giivenilir degildir.

0,40 < a < 0,60 ise dlgek diisiik giivenilirliktedir.

0,60 < a < 0,80 ise ol¢ek oldukca giivenilirdir.

0,80 < a < 1,00 ise dl¢ek yiiksek derecede giivenilir bir dlcektir.

Sonuglar % 95 giiven araliginda, anlamlilik p<0,05 diizeyinde c¢ift yonlii olarak
degerlendirilmistir.

3.1 Giivenilirlik Analizi

“Genel olarak sosyal medya ortamlarinda bir marka ile ilgili o markanin kullanicilarinin olumsuz duygu
ve duslinceler belirtmesi, o markaya yonelik tutumumu negatif yonde etkiliyor. “ ve “Genel olarak
sosyal medya ortamlarinda bir marka hakkinda belirttig§im olumsuz diisiince veya sikayetin; o marka
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tarafindan geleneksel kanallara goére daha fazla ciddiye alindigini distniyorum.” maddeleri
glvenilirlik diizeyini dislrdigi icin 6lcekten cikarildi.

Tablo 2. Giivenilirlik Analizi
Cronbach's Alpha Madde sayis1
,890 13

Geri kalan 13 maddenin giivenilirlik analizi sonucunda i¢ tutarliik degeri 0,890 olarak bulundu. Olcek
ylksek diizeyde givenilirdi.

3.2 Gegerlilik Analizi

13 madde iizerinden yapilan acgiklayici faktor analizinde “Genel olarak sosyal medya
ortamlarinda bir marka ile ilgili o markanin kullanicilarinin olumlu duygu ve diisiinceler
belirtmesi, o markaya yonelik tutumumu pozitif yonde etkiliyor.” maddesi, teorik olarak
anlamsiz boyuta girmesinden dolayi, ¢calismadan cikarildi.

Sosyal Medya’da Miisteri Etkilesimi 6l¢egindeki 12 maddenin giivenirligini hesaplamak i¢in
ic tutarlilik katsayis1 olan “Cronbach Alpha” hesaplanmistir. Olgegin genel giivenirligi
alpha=0.888 olarak cok yiiksek bulunmustur. Olgegin yap: gegerliliginin ortaya koymak igin
aciklayici(acimlayici) faktor analizi yontemi uygulanmistir. Yapilan Barlett testi sonucunda
(p=0.000<0.05) faktor analizine alinan degiskenler arasinda iliskinin oldugu tespit edilmistir.

Yapilan test sonucunda (KMO=0.890>0,60) ornek biiyiikliigiiniin faktor analizi uygulanmasi
icin yeterli oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi uygulamasinda varimax yontemi segilerek
faktorler arasindaki iliskinin yapisimin ayni kalmasi saglanmistir. Faktor analizi sonucunda
degiskenler toplam agiklanan varyansi %65.302 olan 3 faktor altinda toplanmaistir.

Giivenirligine iliskin bulunan alpha ve agiklanan varyans degerine gore olgekad1 Slgeginin
gecerli ve giivenilir bir ara¢c oldugu anlasilmistir. Olgege ait olusan faktor yapisi asagida
goriilmektedir.

Sosyal Medya’da Miisteri Etkilesimi Ol¢eginin faktor analizi degerlendirilmesinde 6zdegeri
birden biiyiik faktorlerin ele alinmasina, degiskenlerin faktor icerisindeki agirligini gosteren
faktor yiiklerinin yiiksek olmasina, aymi degisken icin faktor yiiklerinin birbirine yakin
olmamasina dikkat edilmistir. Olgegi olusturan faktorlerin giivenirlik katsayilar1 ve aciklanan
varyans oranlarinin yiiksek olmasi oOlgegin giiclii bir faktor yapisina sahip oldugunu
gostermistir. Birinci faktorde yer alan maddeler Sosyal medyada markaya ve markalarin
iletisim faaliyetlerine yonelik tutum olarak ele alinmistir. Sosyal medyada markaya ve
markalarin iletisim faaliyetlerine yonelik tutum faktoriinii olusturan 6 maddenin giivenirligi
alpha= 0.846 olarak, aciklanan varyans degeri %27.095 olarak saptanmistir. ikinci faktorde
yer alan maddeler Sosyal medyada miisteri etkilesimi olarak ele alinmistir. Sosyal medyada
miisteri etkilesimi faktoriinii olusturan 4 maddenin giivenirligi alpha= 0.842 olarak, aciklanan
varyans degeri %25.019 olarak saptanmustir. Uciincii faktorde yer alan maddeler Sosyal
medyada firma algisi olarak ele alinmistir. Sosyal medyada firma algis1 faktoriinii olusturan 2
maddenin giivenirligi alpha= 0.662 olarak, aciklanan varyans degeri %13.188 olarak
saptanmistir. Olcekteki faktorlerin puanlart hesaplamirken faktordeki maddelerin degerleri
toplandiktan sonra madde sayisina bdliinerek (aritmetik ortalama) faktor puanlart elde
edilmistir.
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Tablo 3. Sosyal Medya’da Miisteri Etkilesimi Olgegi Faktér Yapisi

Faktor Aciklanan Cronbach's

Boyut Madde Yiiki Varyans Alpha

Sosyal medya ortamlarinda sadik miisterisi
oldugum marka veya markalar ile ilgili yeni [0,841
haberleri paylagirim.

Sosyal medya ortaminda siirekli kullanicisi
oldugum marka veya markalar: takip e 0,746
derim.

Sosyal  medyada
markaya ve
markalarin iletisim
faaliyetlerine

yonelik tutum
(Ozdeger=5.435) markay1 savunurum.

Sosyal medya ortamlarinda kullanicist oldugum
markay1 kullanan diger tiiketicilerle iletisim [0,551
kurmaktan memnuniyet duyarim.

Sosyal medya ortaminda kullanicis1 oldugum
markanin  reklamim1  veya diger iletisim (0,696

mesajlarini paylagirim. 27,095 0,846
Sosyal medya ortamlarinda kullanicist oldugum 0681

Kullanicis1 olmadigim bir markanin begendigim
bir reklamint ya da diger iletisim faaliyetlerini {0,545
sosyal medya ortamlarinda paylagirim

Sosyal medya ortamlarinda kullanicist oldugum
marka ile ilgili diger kullanicilarin sorularina (0,829
yanit veririm.

Sosyal medya ortamlarinda kullanicist oldugum
marka ile ilgili diger tiiketicilerin sorunlarina (0,810

Sosyal  medyada | o 1o o S
miisteri  etkilegimi P ¢o-- 1 COTT PAY ASIFM. _ 25,019 0,842
(Ozdeger=1.302) Sosyal medya ortamlarinda kullanicis1 oldugum

marka ile ilgili olumsuz duygu ve diisiincelerimi (0,729
paylasirim.

Sosyal medya ortamlarinda kullanicist oldugum
marka ile ilgili olumlu duygu ve diisiincelerimi (0,652
paylasirim.

Tiiketicilerin ~ sosyal medya  ortamlarinda
yaptiklar1 yorum ve tartigmalan izleyerek,
Sosyal  medyada |firmalarin iirlin ve hizmetlerine yon vermeleri
firma algisi gerektigini diisiiniiyorum. 13,188 0,662
(Ozdeger=1.099)  |Genel olarak sosyal medyada markalara yonelik
yapilan paylagimlarla tiiketicinin firmalara sesini {0,812
daha iyi duyurabildigini diisiiniiyorum.

0,845

Toplam Varyans %65.302

4. Arastirma Bulgulari ve Yorumlar

Bu boliimde, arastirma probleminin ¢oziimii icin, aragtirmaya katilanlardan olgekler yoluyla
toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular yer almaktadir. Elde edilen
bulgulara dayali olarak agiklama ve yorumlar yapilmustir.

Arastirmaya katilanlarin yas degiskenine gore 195'1 (%46,3) 18-24, 1351 (%32,1) 25-34, 62'si
(%14,7) 35-44, 26's1 (%6,2) 45-54, 3"t (%0,7) 55 ve iistii olarak dagilmaktadir. Arastirmaya
katilanlarin cinsiyet degiskenine gore 228'1 (%54,2) Kadin, 1930 (%45,8) Erkek olarak
dagilmaktadir. Arastirmaya katilanlarin egitim diizeyi degiskenine gore 2'si (%0,5)
Hkégretim, 41'1 (%9,7) Lise, 25' (%5,9) Yiiksek okul, 296's1 (%70,3) Universite, 39'u (%9,3)
Yiiksek lisans, 18'i (%4,3) Doktora olarak dagilmaktadir. Arastirmaya katilanlarin meslek
degiskenine gore 129'u (%30,6) Ozel sektorde iicretli calisan, 26's1 (%6,2) Kamuda iicretli
calisan, 36's1 (%8,6) Serbest meslek, 12'si (%2,9) Ev hanimi, 1701 (%40,4) Ogrenci, 9'u
(%2,1) Emekli, 27's1 (%6,4) Calismiyor, 12'si (%2,9) Diger olarak dagilmaktadir. Arastirmaya
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katilanlarin sosyal medya ortamlarinda giinliik vakit gecirme siiresi degiskenine gore 54'u
(%12,8) 1 saatten az, 143'4 (%34,0) 1-2 saat, 90'1 (%21,4) 2-3 saat, 50'si (%11,9) 3-4 saat,
32'si (%7,6) 4-5 saat, 20'si (%4,8) 5-6 saat, 32'si (%7,6) 6 saatten fazla olarak dagilmaktadir.

Tablo 4. Kullanilan Sosyal Medya Kanallari

Frekans(n) Yiizde (%)

Facebook 417 100
Twitter 249 59
Myspace 25 6
Youtube 282 67
Linkedin 90 21
Instagram 123 29
Foursquare 119 28
Flickr 18 4
Blog 56 13
Diger 51 12

Arastirmaya katilanlar en fazla Facebook, Youtube ve Twitter kullandiklarin1 sdylemistir.

Tablo 5. Sosyal Medya Kanallarini Kullanma Nedenleri

Frekans(n) Yiizde (%)

Aile iiyelerim ve arkadaslarimla iletisimde olmak 352 100
Yeni arkadaslar edinmek 84 20
Ilgi duydugum bir bilgiye ulasmak 288 68
Eski tamidiklara ulagsmak 198 47
Fotograf, video, miizik paylagmak 250 59
Bir etkinligi tanitmak 96 23
Oyun oynamak 97 23
Uriin/marka hakkinda bilgiye ulagmak 160 38
Uriin/marka hakkinda geri bildirimde bulunup, goriisleri 32 19
paylasmak

Diger 59 14

Aragtirmaya katilanlart en fazla Aile iiyelerim ve arkadaslarimla iletisimde olmak, Ilgi
duydugum bir bilgiye ulagsmak ve Fotograf, video, miizik paylagsmak icin sosyal medya
kullandiklari soylemistir.

Tablo 6. Sosyal Medya’da Miisteri Etkilesimi Olgegine iliskin Tanimsal Bulgular

N Ort Ss Min. [Max.
Sosyal medyada miisteri etkilesimi 421 3,353 0,870 1 5
Sosyal medyada firma algis1 421 4,072 0,754 1 5

Sosyal medyada markaya ve markalarin iletigim faaliyetlerine
yonelik tutum

421 3,072 0,846 1 5

Arastirmaya katilanlarin “sosyal medyada miisteri etkilesimi” ifadesine orta (3,353 + 0,870);
“sosyal medyada firma algis1” ifadesine yiiksek (4,072 £+ 0,754); “sosyal medyada markaya ve
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markalarin iletisim faaliyetlerine yonelik tutum” ifadesine orta (3,072 = 0,846) diizeyde
katildiklar1 goriilmektedir.

Tablo 7. Sosyal Medya’da Miisteri Etkilesimi Olgegine Alt Boyutlari Arasindaki iligkilere iliskin
Pearson Korelasyon Analizi

Sosyal medyada markaya
ve  markalarin  iletisim
faaliyetlerine yonelik tutum

Sosyal medyada | Sosyal medyada
miisteri etkilesimi firma algis1

Sosyal medyada miisteri

etkilesimi 1,000 0,319 0,673
Sosyal medyada firma 0.319* 1,000 0370
algisi

Sosyal medyada markaya

ve marlfalann 11.(?t1s1¥n 0,673 0.370* 1,000
faaliyetlerine yonelik

tutum

* 0,05 anlamlilik diizeyi

Sosyal medyada firma algis1 alt boyutu ile sosyal medyada miisteri etkilesimi alt boyutu
arasindaki iligskiyi belirlemek iizere yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda
%31,9 diizeyinde pozitif yonde anlaml iliski bulunmustur. (r=0,319; p=0,000<0,05). Buna
gore sosyal medyada firma algis1 alt boyutu puam arttikca sosyal medyada miisteri etkilesimi
alt boyutu puani da artmaktadir.

Sosyal medyada markaya ve markalarin iletisim faaliyetlerine yonelik tutum alt boyutu ile
sosyal medyada miisteri etkilesimi alt boyutu arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan
korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %67,3 pozitif yonde anlamli iligki
bulunmustur. (r=0,673; p=0,000<0,05). Buna gore sosyal medyada markaya ve markalarin
iletisim faaliyetlerine yoOnelik tutum alt boyutu puani arttikca sosyal medyada miisteri
etkilesimi alt boyutu puani da artmaktadir.

Sosyal medyada markaya ve markalarin iletisim faaliyetlerine yonelik tutum alt boyutu ile
sosyal medyada firma algis1 alt boyutu arasindaki iliskiyi belirlemek {izere yapilan korelasyon
analizi sonucunda, puanlar arasinda %37,0 pozitif yonde anlamli iliski bulunmustur. (r=0,370;
p=0,000<0,05). Buna gore sosyal medyada markaya ve markalarin iletisim faaliyetlerine
yonelik tutum alt boyutu puam arttikca sosyal medyada firma algist alt boyutu puani da
artmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin sosyal medyada markaya ve markalarin iletisim faaliyetlerine
yonelik tutum puanlar1 ortalamalarinin egitim diizeyi degiskeni acisindan anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore;
grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmamistir(p>0.05).

Arastirmaya katilanlarin sosyal medyada miisteri etkilesimi puanlar1 ortalamalarinin egitim
diizeyi degiskeni acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli
bulunmamistir(p>0.05).

Arastirmaya katilanlarin sosyal medyada firma algis1 puanlar1 ortalamalarinin egitim diizeyi
degiskeni acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamh
bulunmustur(KW=10,327; p=0,016<0.05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigin
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belirlemek iizere Mann Whitney U testi uygulanmistir. Buna gore; Egitim diizeyi Yiiksek okul
olanlarin sosyal medyada firma algis1 puanlar1 (4,200 £ 0,629), egitim diizeyi Lise ve alti
olanlarin Sosyal medyada firma algis1 puanlarindan (3,767 + 0,833) yiiksek bulunmustur.
Egitim diizeyi Universite olanlarin sosyal medyada firma algis1 puanlar1 (4,096 + 0,700),
egitim diizeyi Lise ve alt1 olanlarin Sosyal medyada firma algis1 puanlarindan (3,767 + 0,833)
yiiksek bulunmustur. Egitim diizeyi Lisansiistii olanlarin sosyal medyada firma algis1 puanlari
(4,123 £ 0,956), egitim diizeyi Lise ve alt1 olanlarin Sosyal medyada firma algis1 puanlarindan
(3,767 £ 0,833) yiiksek bulunmustur.

Tablo 8. Sosyal Medya’da Miisteri Etkilesimi Olgegi Alt Boyutlarinin Egitim Diizeyine Gére Dagilimi

N |Ort Ss KW p Fark
S . dvad . Lise Ve Alt1 43 13,047 10,869
osyal ~medyada markaya  ve o o0 > 12
markalarin _iletisim  faaliyetlerine ook OKU > 13.140 10695 |5 5r6 10,973
yonelik tutum Universite 296 (3,069 10,826
Lisansiistii 57 13,082 (0,996
Lise Ve Alt1 43 (3,483 (0,910
Sosyal medyada miisteri etkilesimi Yuksek'Okul 25 13,540 10,799 7,041 10,071
Universite 296 (3,281 (0,862
Lisansiistii 57 13,544 (0,879
Lise Ve Alt1 43 (3,767 (0,833
- 2>1
Sosyal medyada firma algis1 W.[.uksek.Okul 25 14,200 10,629 10,327 (0,016 (3 > 1
Universite 296 (4,096 (0,700 4>1
Lisansiistii 57 14,123 (0,956

Tablo 9. Sosyal Medya’da Miisteri Etkilesimi Olgegi Alt Boyutlarinin Meslege Gore Dagilimi

N [Ort Ss KW [p
Ozel sektorde iicretli caligan 129 13,169 (0,886
Sosyal medyada Kamuda iicretli calisan 26 (3,077 (0,994
iﬁiiaf:;:;iljﬁgn Serbest meslek 36 |3.037 |0,926 |4.090 [0,394
yonelik tutum Ogrenci 170 13,080 (0,738
Diger (ev hanimi, emekli, calismiyor vs.) 60 12,861 (0,911
Ozel sektorde iicretli calisan 129 |3,494 10,876
Kamuda iicretli ¢alisan 26 13,269 (0,886
Sosyal medyada Serbest meslek 36 [3.431 [0,908 |8.245 [0,083
miisteri etkilesimi —
Ogrenci 170 (3,303 0,858
Diger (ev hanimi, emekli, calismiyor vs.) |60 3,179 (0,840
Ozel sektorde iicretli caligan 129 14,112 (0,719
] Kamuda iicretli ¢alisan 26 14,192 (0,884
aslf:;lzfl medyada firma Serbest meslek 36 [3.972 |0.845 [5.157 0272
Ogrenci 170 14,097 10,732
Diger (ev hanimi, emekli, calismiyor vs.) 60 13,925 (0,775

Arastirmaya katilanlarin sosyal medyada markaya ve markalarin iletisim faaliyetlerine
yonelik tutum puanlari ortalamalarinin meslek degiskeni agisindan anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore;
grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir(p>0.05).

Arastirmaya katilanlarin sosyal medyada miisteri etkilesimi puanlar1 ortalamalarinin meslek
degiskeni acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
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Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalart arasindaki fark anlamlh
bulunmamistir(p>0.05).

Arastirmaya katilanlarin sosyal medyada firma algisi puanlari ortalamalarinin meslek
degiskeni acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalart arasindaki fark anlamlh
bulunmamistir(p>0.05).

Tablo 10. Sosyal Medya’da Miisteri Etkilesimi Olgegi Alt Boyutlarinin Giinliik Vakit Gegirme
Siirelerine Gore Dagilimi

N (Ort Ss KW p Fark
1 Saatten az 54 (2,614 0,874 2 > 1
1-2 Saat 143 (3,107 [0,870 300> 1
Sosyal medyada markaya 2-3 Saat 90 3,009 0,898 4 > 1
;;ﬁ;iﬁiﬁ‘;?;ﬁgkm 3-4 Saat 50 [3,360 (0,593 [25,823 (0,000 2 z }
tum 4-5 Saat 32 3,167 (0,473 7 5 1
5-6 Saat 20 (3,100 (0,894 4 > 3
6 Saatten fazla 32 13,307 (0,864 4>5
1 Saatten az 54 (2,944 10,950
1-2 Saat 143 (3,428 (0,891
. [237saat 90 [3.297 [0,919 2 > 1
St(l’fﬂyj;ixfdyada muster ) Saat 50 [3.620 0,488 [15,552 0,016 i : }
4-5 Saat 32 3,484 (0,729 551
5-6 Saat 20 (3,350 (0,813
6 Saatten fazla 32 (3,313 10,933
1 Saatten az 54 (3,954 10,779
1-2 Saat 143 (3,990 [0,804
. 2-3 Saat 90 4,067 (0,832
il(;zfl medyada firma 1370 50 [4230 [0,591 [7,890 0,246
4-5 Saat 32 4,313 [0,564
5-6 Saat 20 [4,225 [0,595
6 Saatten fazla 32 4,078 10,685

Arastirmaya katilanlarin sosyal medyada markaya ve markalarin iletisim faaliyetlerine
yonelik tutum puanlar1 ortalamalarinin sosyal medya ortamlarinda giinliik vakit gecirme
stiresi degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli
bulunmustur(KW=25,823; p=0,000<0.05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigin
belirlemek iizere Mann Whitney U testi uygulanmistir. Buna gore; Sosyal medya ortamlarinda
giinliik vakit gecirme siiresi 1-2 saat olanlarin sosyal medyada markaya ve markalarin iletisim
faaliyetlerine yonelik tutum puanlar1 (3,107 £ 0,870), sosyal medya ortamlarinda giinliik vakit
gecirme siiresi 1 saatten az olanlarin Sosyal medyada markaya ve markalarin iletisim
faaliyetlerine yonelik tutum puanlarindan (2,614 + 0,874) yiiksek bulunmustur. Sosyal medya
ortamlarinda giinliik vakit gecirme siiresi 2-3 saat olanlarin sosyal medyada markaya ve
markalarin iletisim faaliyetlerine yonelik tutum puanlart (3,009 + 0,898), sosyal medya
ortamlarinda giinliik vakit ge¢irme siiresi 1 saatten az olanlarin Sosyal medyada markaya ve
markalarin iletisim faaliyetlerine yonelik tutum puanlarindan (2,614 + 0,874) yiiksek
bulunmustur. Sosyal medya ortamlarinda giinliik vakit gecirme siiresi 3-4 saat olanlarin sosyal
medyada markaya ve markalarin iletisim faaliyetlerine yonelik tutum puanlart (3,360 +
0,593), sosyal medya ortamlarinda giinliik vakit gecirme siiresi 1 saatten az olanlarin Sosyal
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medyada markaya ve markalarin iletisim faaliyetlerine yonelik tutum puanlarindan (2,614 +
0,874) yiiksek bulunmustur. Sosyal medya ortamlarinda giinliik vakit gecirme siiresi 4-5 saat
olanlarin sosyal medyada markaya ve markalarin iletisim faaliyetlerine yonelik tutum puanlari
(3,167 £ 0,473), sosyal medya ortamlarinda giinliik vakit gecirme siiresi 1 saatten az olanlarin
Sosyal medyada markaya ve markalarin iletisim faaliyetlerine yonelik tutum puanlarindan
(2,614 + 0,874) yiiksek bulunmustur. Sosyal medya ortamlarinda giinliik vakit gecirme siiresi
5-6 saat olanlarin sosyal medyada markaya ve markalarin iletisim faaliyetlerine yonelik tutum
puanlar (3,100 £ 0,894), sosyal medya ortamlarinda giinliik vakit gecirme siiresi 1 saatten az
olanlarin Sosyal medyada markaya ve markalarin iletisim faaliyetlerine yoOnelik tutum
puanlarindan (2,614 + 0,874) yiiksek bulunmustur. Sosyal medya ortamlarinda giinliik vakit
gecirme siiresi 6 saatten fazla olanlarin sosyal medyada markaya ve markalarin iletisim
faaliyetlerine yonelik tutum puanlar1 (3,307 £ 0,864), sosyal medya ortamlarinda giinliik vakit
gecirme siiresi 1 saatten az olanlarin Sosyal medyada markaya ve markalarin iletisim
faaliyetlerine yonelik tutum puanlarindan (2,614 + 0,874) yiiksek bulunmustur. Sosyal medya
ortamlarinda giinliik vakit gecirme siiresi 3-4 saat olanlarin sosyal medyada markaya ve
markalarin iletisim faaliyetlerine yonelik tutum puanlart (3,360 + 0,593), sosyal medya
ortamlarinda giinliik vakit gecirme siiresi 2-3 saat olanlarin Sosyal medyada markaya ve
markalarin iletisim faaliyetlerine yonelik tutum puanlarindan (3,009 = 0,898) yiiksek
bulunmustur. Sosyal medya ortamlarinda giinliik vakit gecirme siiresi 3-4 saat olanlarin sosyal
medyada markaya ve markalarin iletisim faaliyetlerine yonelik tutum puanlart (3,360 +
0,593), sosyal medya ortamlarinda giinliik vakit gecirme siiresi 4-5 saat olanlarin Sosyal
medyada markaya ve markalarin iletisim faaliyetlerine yonelik tutum puanlarindan (3,167 +
0,473) ytiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilanlarin sosyal medyada miisteri etkilesimi puanlari ortalamalarinin sosyal
medya ortamlarinda giinliik vakit gecirme siiresi degiskeni agisindan anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore;
grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur(KW=15,552; p=0,016<0.05).
Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek iizere Mann Whitney U testi
uygulanmistir. Buna gore; Sosyal medya ortamlarinda giinliik vakit gecirme siiresi 1-2 saat
olanlarin sosyal medyada miisteri etkilesimi puanlar1 (3,428 + 0,891), sosyal medya
ortamlarinda giinliik vakit gecirme siiresi 1 saatten az olanlarin Sosyal medyada miisteri
etkilesimi puanlarindan (2,944 + 0,950) yiiksek bulunmustur. Sosyal medya ortamlarinda
giinlik vakit gecirme siiresi 2-3 saat olanlarin sosyal medyada miisteri etkilesimi puanlari
(3,297 £ 0,919), sosyal medya ortamlarinda giinliik vakit gecirme siiresi 1 saatten az olanlarin
Sosyal medyada miisteri etkilesimi puanlarindan (2,944 + 0,950) yiiksek bulunmustur. Sosyal
medya ortamlarinda giinliik vakit gecirme siiresi 3-4 saat olanlarin sosyal medyada miisteri
etkilesimi puanlar1 (3,620 + 0,488), sosyal medya ortamlarinda giinliik vakit gecirme siiresi 1
saatten az olanlarin Sosyal medyada miisteri etkilesimi puanlarindan (2,944 + 0,950) yiiksek
bulunmustur. Sosyal medya ortamlarinda giinliik vakit gecirme siiresi 4-5 saat olanlarin sosyal
medyada miisteri etkilesimi puanlar (3,484 + 0,729), sosyal medya ortamlarinda giinliik vakit
gecirme siiresi 1 saatten az olanlarin Sosyal medyada miisteri etkilesimi puanlarindan (2,944
+ 0,950) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilanlarin sosyal medyada firma algis1 puanlari ortalamalarinin sosyal medya
ortamlarinda giinliik vakit gecirme siiresi degiskeni acisindan anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup
ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir(p>0.05).

Arastirmaya katilanlarin sosyal medyada markaya ve markalarin iletisim faaliyetlerine
yonelik tutum puanlar1 ortalamalarinin yas degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip
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gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuclarina gore; grup
ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir(p>0.05).

Arastirmaya katilanlarin sosyal medyada miisteri etkilesimi puanlari ortalamalarinin yas
degiskeni acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalart arasindaki fark anlaml
bulunmamistir(p>0.05).

Arastirmaya katilanlarin sosyal medyada firma algis1 puanlari ortalamalarinin yas degiskeni
acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal
Wallis H-Testi sonuglarma gore; grup ortalamalart arasindaki fark anlamli
bulunmamistir(p>0.05).

Tablo 11. Sosyal Medya’da Miisteri Etkilesimi Olcegi Alt Boyutlarimn Yas Grubuna
Gore Dagilinm

N |Ort Ss KW [p

18-24 yas 195 (3,121 {0,790
35 yas ve iistii 91 (2,951 ]0,968
18-24 yas 195 (3,306 |0,918

Sosyal Medyada Miisteri Etkilesimi 25-34 yas 135 13,433 10,794 (1,131 |0,568
35 yas ve iistii 91 (3,332 10,874
18-24 yas 195 (4,103 |0,688

Sosyal Medyada Firma Algisi 25-34 yas 135 (4,126 0,786 |3,555 (0,169
35 yas ve ustii 91 (3,929 10,829

Tablo 12. Sosyal Medya’da Miisteri Etkilesimi Olcegi Alt Boyutlarinin Cinsiyetlerine
Gore Dagilim

N |Ort |Ss MW P
Sosyal Medyada Markaya Ve Markalarin letisim Faaliyetlerine |Kadin [228 |3,156 |0,795
Yonelik Tutum Erkek (193 (2,973 10,893
L . Kadin |228 (3,326 (0,860
Sosyal Medyada Miisteri Etkilesimi Erkek |193 [3.385 |0.882 20 820,510,339
Kadin |228 14,197 (0,664

Sosyal Medyada Firma Algist Erkek [193 [3.925 [0.827 17890 0,001

19 535,510,047

Arastirmaya katilanlarin sosyal medyada markaya ve markalarin iletisim faaliyetlerine
yonelik tutum puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(Mann Whitney U=19
535,500; p=0,047<0,05). Kadin katilimcilarin sosyal medyada markaya ve markalarin iletisim
faaliyetlerine yonelik tutum puanlar (x=3,156), erkek katilimcilarin sosyal medyada markaya
ve markalarin iletisim faaliyetlerine yoOnelik tutum puanlarindan (x=2,973) yiiksek
bulunmustur.

Arastirmaya katilanlarin sosyal medyada miisteri etkilesimi puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlaml
bulunmamistirMann Whitney U=20 820,500; p=0,339>0,05).
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Arastirmaya katilanlarin sosyal medyada firma algisi puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml
bulunmustur (Mann Whitney U=17 890,000; p=0,001<0,05). Kadin katilimcilarin sosyal
medyada firma algis1 puanlan (x=4,197), erkek katilimcilarin sosyal medyada firma algisi
puanlarindan (x=3,925) yiiksek bulunmustur.

Sonug¢

Giiniimiizde web tabanli teknolojiler, hem isletmelere miisterileri ile dogrudan iletisim firsati
sunmakta hem de bireylere diger bireyler ile sosyal etkilesim olanag tanimaktadir. Yine de
pek cok firma, tiiketicilerin birbirleriyle serbestce iletisim kurduklar1 bir diinyada dogru
bicimde hareket edemeyip, aktif rol oynamak yerine birer gozlemciye doniiserek markalar1 ya
da kendileri hakkinda yapilan konugsmalar iizerinde git gide daha az kontrol sahibi
olmugslardir. Sosyal medyanin giicii asikar olsa da, giinimiizde pek cok yonetici strateji
gelistirememekte ya da strateji gelistirme konusunda isteksiz davranmakta veya sosyal
medyay1 etkin bicimde kullanmak i¢in kaynak ayirmamaktadir.

Tiiketicilere ulagsmak, onlarin ihtiyag, talep ve sorunlar1 hakkinda en elverisli sekilde bilgi
edinebilmek icin sosyal medya ortamlarinin diisiik maliyetli bir mecra oldugu aciktir.
Firmalar artik sosyal medyanin ve sosyal medya ile birlikte tiiketicinin onemli bir gii¢ ve
deger yaratict oldugu gercegini goz ardi etmeyip; sadik tiiketicilerini marka ile ilgili kararlara
dahil etmeli ve sosyal medyada onlari markanin savunucusu haline getirmelidirler. Bununla
birlikte sosyal medyada diyaloglart baslatanin tiiketici oldugu ve bunun da konusmanin
tarafsiz, acik ve firmalar acisindan faydali bir geri bildirim olacagi unutulmamalidir. Yaratici
miisteriler tarafindan olusturulan firsatlar gbz ardi edilmemeli ve firma acisindan avantaja
doniistiiriilmelidir.

Tiiketici tarafindan baslatilan diyaloglar kadar miisterilerin kendi arasinda sosyal medyada
gerceklestirdigi, yorum, sohbet, bilgi ve igerik paylasimi da aslinda tiiketicilerle kurulacak
iliskinin bambagska bir boyutuna isaret eder. Artik tiiketiciler sevdikleri bir reklami
arkadaslariyla paylagsmakta, markanin goniillii taniticis1 olmakta; sadik olduklar1 bir markanin
yeni iriini hakkinda bilgi vermekte; yiiksek ilgilenim i¢inde bulunduklart iiriin
kategorilerindeki cesitli markalar1 kapsayan iiriinlerle ilgili icerik paylagsmakta; kullanicisi
olduklar: bir iiriin hakkinda belki de hi¢ tanimadiklarn tiiketicilere ¢6ziim Onerisi ya da bilgi
sunmaktadirlar.

Bu calismada, sosyal medyada miisteri etkilesimi diizeyi, tiiketicinin firma cabalarina yonelik
algist “Sosyal medyada markaya ve marka iletisim faaliyetlerine yonelik tutum”, “Miisteri
etkilesimi” ve “Sosyal medyada firma algisi” faktor alt boyutlarinin yas, cinsiyet, meslek
gruplar1 ve sosyal medyada gecirilen zaman gibi degiskenlere gore fark gosterip gostermedigi
ile incelenmistir. Sonuclar bulgular ve yorumlar kisminda yer almistir. Egitim diizeyi arttikca,
sosyal medyada miisteri etkilesimi ve sosyal firma algis1 alt boyutunun istatistiksel olarak
anlamh bicimde etkilendigi goriilmiistiir. Meslege gore dagilima bakildiginda sadece sosyal
medyada miisteri etkilesimi 010 anlamlilik diizeyinde anlamli bulunmustur. Sosyal medyada
tilketicinin gecirdigi vakit arttikca sosyal medyada markaya ve markanin iletisim
faaliyetlerine yonelik tutum ve sosyal medyada miisteri etkilesimi alt boyutu 6ne ¢ikmustir.
Yas degiskeninin anlamli olmadig goriilmiis; cinsiyet degiskenine gore ise kadin
katilimcilarin sosyal medyada markaya ve markalarin iletisim faaliyetlerine yonelik tutum
puanlart erkek katilimcilarin sosyal medyada markaya ve markalarin iletisim faaliyetlerine
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yonelik tutum puanlarindan yiiksek bulunmustur. Ayn1 zamanda kadin katilimcilarin sosyal
medyada firma algis1 puanlari, erkek katilimcilarin sosyal medyada firma algis1 puanlarindan
yiiksek bulunmustur.

Diger yandan, anket sosyal medya kullanicis1 421 kisiyi kapsamis ve Facebook, Linkedin,
Twitter ortamlarinda cevaplayicilarla bulugsmustur. Bu da bulgular1 genelleme yapmayi, bir
olgiide de olsa sinirlandirmaktadir. Ileride, konuyla ilgili yapilacak calismalarda, gerek saha
uygulamalarinin, gerekse katilimci profilinin genisletilmesi ve daha heterojen bir kitle ile
arastirmanin yapilmasi daha uygun olabilir.
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Extended Abstract

This article presents a view for strategically thinking about social media and herein it provides
a framework that identifies the important dimensions of customer interactions in social media
and its implications for the businesses.

The internet has changed the traditional communication model for the companies. The
innovation of Web 2.0 technology enabled social media to penetrate among consumers very
quickly and gained popularity. Web 2.0 is comprised of computer network based platforms,
applications and technologies that allow users to socially interact online by generating and
sharing content, sharing their opinions, thoughts with each other.

Web 2.0 technologies created significant impact by shifting the focus of power away from the
firms to customers. Customers started to produce much of the value-added content in social
media in their networks of friends and associates that constitute the social media. The content
is generated by millions of customers and can be inspired to create value by the marketers.

Based on Martin and Clark’s definition; customer interaction can be defined as “any kind of
individual and group interaction between customers encountered in the acquisition and
consumption of goods and services”. Businesses has no control over the interaction. It is
unscripted and unpredictable. It may happen in and outside the service setting. Electronic
recommendations and appraisals like a review about a book, via e-word of mouth are good
ways to have a product promoted via interaction. e-Word of Mouth can be defined as
communication as any positive or negative statement made by potential, actual, or former
customers about a product or company, which is made available to a multitude of people and
institutions via the Internet.

With the emergence of social media, it appears that corporate communication has been
democratized. Communication about companies and their brands happens with or without the
permission of the businesses.

With these recent changes, most of the companies nowadays percieve social media as a new
way of reaching the target market, as an innovative way of developing new products or
improving customer relations. Before the formation of strategies, companies must understand
how they may involve their customers in the process; and how they can lead their customers
to be an advocater for their brand. Co-create the value with customer is the core of the
process.

This study examines customer interactions in social media and the perception towards the
firms. The measurement is done with a survey conducted among social media users in
Facebook, Twitter, and Linkedin and results are evaluated with factor analysis. questionnaries
were conducted throughout the survey.

The customer interaction in social media and the perception of the consumer towards
company’s communication efforts are examined with the following factors: “Attitude towards
brand and its communication efforts in social media”, “Customer interaction” and ‘“Perception
towards the company” and if there is a relationship and variability among variables such as
age, gender, occupation and time spent in social media.

According to the findings, as the education level increases the factors customers interactions
and perception towards the company becomes statistically significant. When distribution
towards occupation is examined, it appears that only the customer interaction is significant.
As the time spent in social media increases, the subdimensions, attitude towards brand and its
communication efforts and customer interactions become very important. Age variable
appears to be significant; on the other hand when gender variable is examined women’s



22

scores are found to be higher than men’s with the subdimension, attitude towards brand and
its communication efforts. Moreover women are found to have higher scores than men in
perception towards company subdimension.

There is a limitation that need to be acknowledged and addressed regarding the present study.
The sample size in this study is relavitevely small. As a recommendation a larger sample with
more heterogeneity should be used to carry out any future research in this field.

It is hoped that this research will contribute to a better conceptual understanding of the
significance of customer interactions in social media and its implications for the businesses.



