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Ozet

Pazarlama yéneticileri, hedef kitleleriyle kolay, etkin ve
diisiik maliyetlerle iletisim kurma isteklerini Internet
kullanim ile hayata gecirmis, son olarak Facebook,
Twitter, Instagram ve Linkedin gibi sosyal medya
uygulamalary ile bu iletisimi daha kolay bir gekilde
kurma imkamina erismistir. Ancak sosyal medya
uygulamalarindan yararlanma diizeyi hedef kitlelerine
ve kullamlan araglara gore degisebilmektedir. Bu
calismada;  68rencilerin  ve akademisyenlerin  sosyal
medya uygulamalarindan  yararlanma  diizeylerinin
gecmis, simdiki ve gelecek yillara gore degisimi,
tamimlayict  bir  arastirma ile ortaya konmus ve
pazarlama  faaliyetlerinde sosyal medyayr kullanmak
isteyen isletmelere onerilerde bulunulmugstur.
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Uygulamalari, Sosyal Medya Kullanim Sikliklar:

JEL kodlari: M31.
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Abstract

Marketing  managers  realize  their  desires  to
communicate target audience easily, efficiently and low
costly with the internet, finally, communications with
social media applications like Facebook, Tuwitter,
Instagram and LinkedIn has been established easier way.
However, to benefit from social media applications can
vary according to the target audience and useage levels
of them. In this study; the past, present and future social
media usage levels and changes of academicians and
students are determined with descriptives research and
some recomendations are given to firms that want to use
social media in their marketing activities.
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JEL codes: M31.

* Bu makale 06-08 Ekim 2016 tarihlerinde Kiitahya'da diizenlenen 21. Pazarlama Kongresi'nde sunulmus ve kongre kitabinda

yayinlanmistir.

PIBYD



Giirkaynak, S., Dogan, N.S., Barutcu, S. & Hasiloglu, S.B. Sosyal Medya Uygulamalar:
PIBYD'2016 / 3(2)

1. GIRIS

Insanlarin kendilerini rahat bir sekilde ifade edebildikleri ve her an istedikleri kisilerle
iletisim kurabildikleri Facebook, Twitter, Instagram ve Linkedin gibi araglardan olusan
sosyal medya, kullanicilarinin bilgilerini, goriislerini ve fotograflarini paylasmak, arkadas
bulmak ve takip etmek, mevcut arkadaslarindan haberdar olmak, memnun olduklar: ya da
memnun olmadiklar1 iiriin/hizmet hakkindaki fikirlerini agik¢a ifade etmek gibi sosyal
nedenler yaninda, tecriibe paylasimi, kariyer firsatlarini degerlendirmek ve hedef kitlelerine
yonelik pazarlama, satis, marka bilinirligini arttirmak, pazarlama iletisimi ve alig-veris
firsatlar1 olusturmak gibi ticari nedenlerle yararlanilmaktadir. Bu noktada sosyal medya
uygulamalarindan yararlanma diizeylerinin tipki mamiil yasam egrisinde oldugu gibi yillara
gore nasil degistiginin belirlenmesi ve gelecege yonelik tahminlerin ortaya ¢ikarilmasi,
sosyal medya {izerinden pazarlama faaliyetleri yiiriitmek isteyen isletmeler i¢in 6nemli hale
gelmistir. Bu calismanin kavramsal analiz boliimiinde sosyal medya ve sosyal medya
uygulamalar1 agiklanmis ve arastirma boliimiinde tiniversite dgrencileri ve akademisyenler
tizerinde yapilan tanimlayici arastirma sonuglarina gore sosyal medya uygulamalarindan
yararlanma diizeyindeki degisimi belirlemeye yonelik arastirma sonuglar1 agiklanmustir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Sosyal Medya

Sosyal medya, sinirh bir sistemle kamusal ya da yar1 kamusal bir profil kurmak, kurduklar:
bu iletisim ile diger kullanicilarla diisiincelerini paylastiklar1 ve sistemde digerleriyle
kurduklari iliskiye bakip dikkatle inceleyebildikleri bir veri tabanh servistir (Boyd ve Ellison,
2007: 211). Literatiirde sosyal medyay1 tiim Ozelliklerini ile agiklayan bir ortak tanim
bulunmamakta ve konuyu calisan akademisyenler, Internet uzmanlari ve danigmanlara gére
farkli sekillerde tanimlanmaktadir (Cigek, 2012: 12). Ornegin, sosyal medyay1 insanlarmn
iletisim, isbirligi ve online bilgi paylasimi icin kullandigi bir etkilesim araci olarak
yorumlamistir. Tiiketicilerin ortak olarak ag igeriklerini arastirabildikleri, deneyimlerini
paylasabildikleri ve sosyal, egitici gibi farkli amaglarla bir iligski kurabildikleri bir platform
(Sobaih vd. 2016: 296), sosyal medya platformlar: ise, miisterilerin bilgi edindikleri, paylasim
yaptiklar1 ve markalarla etkilesim kurduklar: dijital iletisim kanali olarak tanimlanmigtir
(Hudson vd., 2016: 27).

Sosyal medya, kullanicilarin goriis ve diisiincelerini paylagsmalarma imkan taniyan, ayni
zamanda diger kullanicilarla iletisim kurmaya dayali etkilesimli ortam platformu olarak
tanimlanabilir (Bulunmaz, 2011: 29). Sosyal medya daha dar anlamiyla, kullanicilar1 sanal bir
ortamda bulusturan web tabanli hizmet saglar. (Olgun, 2014: 6).

Sosyal medya ortamlari, ortak bir amaci ya da eylemi gergeklestirmek amaciyla bir araya
gelen kisilerin hedef kitlelerindeki kisilerle tamisip etkilesime gegebildikleri, karsilikli
iletisimin miimkiin oldugu, paylasima ve katihma agik iletisim ortamlaridir (Onat, 2010:
104). Ayrica sosyal medyanin kullanicilar arasindaki iletisime katkisi oldugunu sdylemek
mimkiindiir. Ciinkii sosyal medya iliskilerin ve iletisimlerin giiglii ve siirdiiriilebilir
olmasinda biiyiik etkendir (Calisir, 2015: 119).

Sosyal medya her yoniiyle iletisime yeni seyler katmistir. Paylasimlarin, bilgilerin
ulagilabilirligini tamamen degistirmesiyle birlikte, nesnel ve saklanamaz bir farkindaligin
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ortaya ¢tkmasini da beraberinde getirmistir. Tiim bu siire¢le beraber bir¢ok farkli alanda
yenilikler hayatimiza girmistir (Giiney, 2015: 11). Facebook, Twitter, Instagram, Bloglar ve
Videolar bunlardan sadece bir kagidir.

2.2. Sosyal Medya Uygulamalar1 (SMU)

Sosyal medyanin en yogun kullanilan uygulamalarindan olan Facebook, kullanicilarmnin
basta arkadas gevresi olmak {izere; insanlarla iletisim kurmasina ve paylasimda bulunmasimna
imkan veren popiiler bir sosyal ag uygulamasidir. Sosyal ag uygulamasmin olmasmin yani
sira; e-posta gibi 6zel mesajlasma, forumlar gibi biilten tahtasi ve gevrimigi iletisim kurma
gibi islevler de sunar (Balakrishnan ve Gan, 2016: 809). Ayrica Facebook, kisilerin
arkadaslariyla, ailesiyle ve meslektaslariyla daha etkili ve giivenli bir sekilde iletisime
gecmesine imkan saglayan sosyal bir fayda olarak ifade edilmektedir (Akar, 2006; akt:
Toksar1 vd., 2014).

Yogun kullanilan bir diger arag olan Twitter ise 140 karakterle sinirli mikroblog paylagimlar:
yapmasina imkan vermektedir. Twitter herhangi bir zamanda veya herhangi bir yerde
kullanilabilecek sekilde tasarlanmistir (Oosterveer, 2011: 15). Kullanicilar, genellikle
goriislerini, bilgilerini, yaptiklarin, isteklerini ve hatta ruh hallerini bu arag {izerinden hizlica
paylasabilmektedirler. Dogal olarak bu paylasimlar isletmelerin pazarlama faaliyetleri igin
de bir kaynak konumundadir. Kolayca ulasilan sosyal medya bilgiler 1s1g1nda isletmelerin
veya markalarin kendi hedef kitlelerine ulasmalar1 da kolaylasmistir (Giiney, 2015: 18). Yine
Twitter, isletmelerin miisterileri ile neredeyse gercek zamanli iletisim kurma ortami
saglamaktadir. Isletmeler bu yolla, miisteriler ile bag kurabilmekte ve sadakat ve bagllig:
artirabilmektedir (Oosterveer, 2011: 11).

3. AKADEMISYEN VE OGRENCILERIN SMU DAGILIMI VE KULLANIM
SIKLIKLARININ DEGiSiM SURECININ BELIRLENMESINE YONELIiK ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Sorulari

Arastirmanin amact akademisyenlerin ve dgrencilerin sosyal medya uygulamalarmi (SMU)
kullanim amaglarma gore dagilimmin ve kullanim sikliklarmin degisim siirecinin
incelenmesidir. Arastirma kapsamina; Facebook, Twitter, Instagram ve Linkedin olmak
tizere dort sosyal medya uygulamasi dahil edilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda aragtirmanin
sorular1 su sekilde belirlenmistir:

S1. Sosyal medya uygulamalarimi kullanim amagclarina gore; 6grenci ve akademisyen
cevaplayicilarin kullanim amaglar1 dagilimlar: nedir?

S2. Sosyal medya uygulamalarin: sosyallik ve ek fayda amacgh kullanilmasina gore;
ogrenci ve akademisyen cevaplayicilar arasinda farkliliklar var midir?

S3. Ogrenci ve akademisyen cevaplayicilarin sosyal medya uygulamalar1 kullanim
diizeylerinin yillara gore degisimi nedir?

S4. Ogrenci ve akademisyen cevaplayicilarin sosyal medya uygulamalarimi kullanim
amaglarmna gore; bu uygulamalarin birbirleri arasindaki uzaklik haritalar: nedir?
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3.2. Arastirmanin Yontemi ve Verilerin Toplanmasi

Arastirmada veriler, hazirlanan anket formu aracilig1 ile toplanmistir. Anket formu {iig
kissmdan meydana gelmektedir: demografik, kullanim amaglar1 ve kullanim sikliklar:.
Kullanim amaglarina ait maddelerin belirlenmesi igin literatiir taramasi1 yaninda, 2015-16
egitim Ogretim yili girisli PAU Pazarlama Bilim Dali yiiksek lisans ogrencileri ile birlikte
pilot galigma yapilmistir. Olgekteki cevap alternatifleri 1:Hi¢ katilmiyorum, 7:Tamamen
katiliyorum seklinde belirlenmistir. 4 SMU icin toplamda 40 maddelik 6lgegin Cronbach's
Alpha degeri 0,830’dur (10 adet Facebook: 0,741; 10 adet Twitter: 0,768; 10 adet Instagram:
0,525 ve 10 adet Linkedin: 0,735).

Kullanim amagclarimn tespit etmeye yonelik maddelerin 6 adedi sosyallik ve sosyallesme
amagcl;, 4 adedi ise ek fayda amach olmak {izere iki boyuta ayrilmistir. Yapilan faktor
analizine gore (Principal Axis Factoring) bu ayrim en belirgin olarak, Facebook kullanim
amagclar1 maddelerinde ortaya ¢ikmustir (kiimiilatif toplam: %42,705)

Formun {igilincli kisminda ise her bir sosyal medya uygulamasinin, bulundugu yil ve bir
onceki yil kullanim siklig1 degerleri ile gelecek yil planlanan siklik degerlerinin toplanmasi
amaglanmistir. Ornegin Facebook igin “Son bir yildir Facebook’'u ne siklikla
kullaniyorsunuz?”, “Onceki yilda Facebook'u ne kadar sik kullaniyordunuz” ve “Gelecek
yilda Facebook’u ne kadar siklikla kullanmay1 6ngoriiyorsunuz?” seklinde {i¢ soru sorulmus
ve cevaplayicilardan “hi¢”, “yilda 1-4 defa”, “yilda 5-8 defa”, “ayda bir defa”, “ayda 2-3 def”,
“haftada bir defa”, “haftada 2-4 defa”, “giinde 1-23 defa”, “her saat”, “her an”
seceneklerinden birini isaretlemeleri istenmistir.

Arastirma kapsaminda Denizli Pamukkale Universitesi'nde calisan 80 akademik personel ve
120 tiniversite 6grencisi ile yiiz ylize goriisiilmiistiir. Cevaplayicilarin segimi siirecinde, farkl
birimlerden olmalar1 ve dort sosyal medya uygulamasin1 da kullaniyor olmalarmna dikkat
edilmistir.

3.3. Arastirma Bulgular1

Tablo 1’deki bulgular incelendiginde Facebook ve Linkedin’in mevcut arkadaslarimi takip
etme, bilgi ve goriis paylasma amaci ile kullanma diizeyi akademisyenlerde daha fazladir ve
buna ek olarak Facebook'u is ilanlarim1 takip etmek amaci ile kullanma diizeyi ise
ogrencilerde daha fazla oldugu goriilmektedir. Instagram ve Twitter’t ise {iriin satmak ve
tinlii olmak amaciyla kullanim diizeyi 6grencilerde daha fazla oldugu tespit edilmistir.
Ayrica Twitter’t yeni arkadas edinmek amaci ile kullanma diizeyi akademisyenlerde daha
fazladir. Her iki grup da Facebook, Twitter ve Instagram’i en fazla mevcut arkadaslarimi
takip etmek amaci ile kullanmaktadir.
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Tablo 1. SMU Kullanim Amagclarinin Dagilimi
ORTALAMA
Kullanim Amaclarn - - -
Facebook | Linkedin Instagram Twitter
Yeni arkadas edinmek Akademisyen | 2,72 2,70 3,51 3,05*
Ogrenci 2,57 2,28 3,55 2,39*
Mevcut arkadaslari takip etmek Akademisyen | 5,76* 4,50% 5,60 4,93
Ogrenci 4,93* 3,00* 5,89 4,47
Bilgileri paylasmak Akademisyen | 4,43* 5,26* 3,44 4,02
Ogrenci 3,49* 3,12* 3,91 3,62
Gortisleri paylasmak. Akademisyen | 4,76* 2,96* 2,84 4,66
Ogrenci 3,78* 2,04* 3,40 4,77
Fotograflart paylagmak ékademisyen 4,77* 1,78 5,88 2,53
Ogrenci 3,89* 1,92 5,37 2,68
Baska kisilerin hayatlarmni takip Akademisyen | 3,20 2,20 4,02 2,73
etmek Ogrenci 2,98 2,16 3,90 3,24
Unlii olmak icin kullanmak ékademisyen 1,33 1,38 1,38" 1,28°
Ogrenci 1,56 1,36 1,88* 1,73*
Uriin satmak icin kullanmak ékademisyen 125 1,26 121t 113
Ogrenci 1,63 1,60 1,70* 1,47*
Aligveris yapmak icin Akademisyen | 1,67 1,22 2,89 1,50
kullanmak Ogrenci 1,63 1,56 2,54 1,38
[s ilanlarni takip etmek icin Akademisyen | 1,61* 2,80 1,19* 1,43
kullanmak Ogrenci 2,33* 3,48 1,75* 1,64

*p<0,05 diizeyinde anlaml farklilik bulunmaktadir.

Sosyal medya uygulamalariin kullanim amaglarini sosyallik ve ek fayda seklinde iki boyuta
ayirarak incelendiginde; Facebook'u ve Linkedin’i sosyallesme amaciyla kullanma diizeyi
akademisyenlerde daha fazla iken, yalmizca Facebook’u ek fayda saglamak amaciyla
kullanma diizeyi 6grencilerde daha fazladir (Tablo 2).

Tablo 2. SMU Kullanimin Sosyallik ve Ek Fayda Boyutlarina Gore Dagilimi

SMU Kullanim amaglar1 N Ort. S.S. p
Facebook . Akademisyen |76 4,28 1,23 0,00
SOSYALLIK 3
Ogrenci 108 | 3,61 1,37
EK FAYDA Akademisyen 76 1,46 0,85 0,04
Ogrenci 108 [1,79 |[1,20
Linkedin SOSYALLIK Akademisyen 50 3,23 1,17 0,00
Ogrenci 25 2,42 1,20
EKFAYDA Akademisyen | 50 1,67 0,88 0,17
Ogrenci 25 [2,00 |1,18
Instagram SOSYALLIK Akademisyen 57 4,22 1,11 0,63
Ogrenci 104 (434 |[1,73
EK FAYDA Akademisyen 57 1,66 0,82 0,09
Ogrenci 104 (1,97 |[1,26
Twitter SOSYALLIK Akademisyen | 60 3,65 1,38 0,62
Ogrenci 74 1353 [1,29
EK FAYDA Akademisyen 60 1,34 0,69 0,21
Ogrenci 74 |155 [1,18
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Grafik 1 incelendiginde 6grencilerin akademisyenlerden daha fazla Facebook kullandig:
ayrica akademisyen ve ogrencilerin Facebook kullanim diizeylerinin bir onceki yila gore
diismekte oldugu goriilmektedir.

7,5

7
..__
6,5 *— K

\ ——o— AKADEMISYENLER
6

~¥ —— OGRENCILER

5,5

5 T T 1
Gegmis Yl Simdiki Yil Gelecek Yil

Grafik 1. Facebook Kullamim Diizeylerinin Akademisyen ve Ogrencilere Gore
Ortalamalarinin Grafik Gosterimi

Grafik 2 incelendiginde akademisyenlerin Twitter kullanim diizeylerinde yavas bir artis
goriilmektedir. Ogrencilerin ise bir énceki yila gére kullanim diizeyi artarken, simdiki yila
gore gelecek yilda azalmasi 6ngoriilmektedir.
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Grafik 2. Twitter Kullanim Diizeylerinin Akademisyen ve Ogrencilere Gore Ortalamalarimin
Grafik Gosterimi

Grafik 3 incelendiginde 6grencilerin akademisyenlerden daha fazla Instagram kullandig1 ve
akademisyenlerin Instagram kullanim diizeylerinde bir artis oldugu goriilmektedir.
Ogrencilerin ise bir énceki yila gore kullanim diizeyi artarken, simdiki yila gore gelecek
yilda azalmasi ongoriilmektedir.
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Grafik 3. Instagram Kullanim Diizeylerinin Akademisyen ve Ogrencilere Gore
Ortalamalarmin Grafik Gosterimi

Grafik 4 incelendiginde; Linkedin’i akademisyenlerin 6grencilerden daha fazla kullandig:
ayrica akademisyenlerin ve 6grencilerin kullanim diizeylerinin bir 6nceki yila gore arttig

goriilmektedir.
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Grafik 4. Linkedin Kullamim Diizeylerinin Akademisyen ve Ogrencilere Gore
Ortalamalarinin Grafik Gosterimi

Grafik 5 ve Grafik 6'da cevaplayicilarin  kullanim amacina gore sosyal medya
uygulamalariin  (SMU) birbirleri arasindaki Oklid uzakliklarin harita gosterimi yer
almaktadir. Cok boyutlu dlgekleme yonteminden yararlanilarak elde edilen bu haritalarin
ilki (Grafik 5) 6grencileri ikincisi ise (Grafik 6) akademisyenleri yansitmaktadir. Grafik 5'den
goriilecegi tlizere Ogrencilerin Twitter, Linkedin ve Instagram kullanim amaglari
birbirlerinden ¢ok uzaktadir. Facebook ise diger ii¢ uygulamanin tam ortasinda, bagka bir
ifade ile tigline de en yakin uygulamadir.
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Grafik 5. Ogrencilerin Kullanim Amacina Gore Sosyal Medya Uygulamalarinin Oklid
Uzakliklar1 Haritas:

Grafik 6'da ise akademisyenlerin Twitter ve Facebook’u kullanim amaglar1 Linkedin ve
Instagram’in aksine birbirine daha yakindir. Instagram ve Linkedin birbirlerine ve diger
sosyal medya uygulamalarina uzaktadir.
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Grafik 6. Akademisyenlerin Kullanim Amacina Gére Sosyal Medya Uygulamalarinm Oklid
Uzakliklar1 Haritasi.
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4. SONUC

Bu calismada sosyal medya uygulamalarini kullanim diizeyleri ve degisimleri tanimlayici
arastirma ile ortaya konmustur. Akademisyenler ve 6grenciler iizerine uygulanmis olan bu
calismada Facebook ve Linkedin’i akademisyenlerin daha fazla sosyallik boyutunu goz
oniine alarak kullandig: tespit edilmistir. Hem akademisyenlerin hem 6grencilerin bir 6nceki
yila gore kullanim diizeylerindeki azalma yalmizca Facebook’da goriilmekte iken; bunun
aksine yalnizca Linkedin’de her iki grubun da kullanim diizeylerinde bir 6nceki yila gore
artis goriilmektedir. Haritalar goz ontine alindiginda, akademik personele gore Facebook,
diger sosyal medya uygulamalarinin merkezindedir. Bu bulgu, akademik personel agisindan
Facebook’da diger sosyal medya uygulamalarinin hepsinden bir parca oldugu, baska bir
ifadeyle Facebook ile kullanim amagclarinin aymi oldugu sdylenebilir. Diger yandan
ogrenciler agisindan Facebook ile Twitter, hemen hemen ayni amacla kullanildig:
sOylenebilir. Bu sonuglar, sosyal medyay1 pazarlama amach kullanmay: hedefleyen
isletmelerin, hedef kitlelerinin sosyal medya uygulamalarindan yararlanma diizeylerindeki
degisimi ve kullanim amaglarini dikkate almasi gerekliligini de ortaya koymaktadir.
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