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ABSTRACT

Nowdays, Social media has almost become part of our daily lives. This study consists of two
main parts: In the first part, in the light of literature, the concept, properties, usage areas and
growth of social media are examined. In the second part of the study, a survey is realised
among the students of Canakkale Onsekiz Mart University, and it is tried to determine their
usage habits, usage purposes of social media and perceptions about social media. A face to
face interview method was used in this study. In general, the reliability of the questionnaire
was analyzed. In the statistical evaluation of the results of the survey, frequency distribution
was utilized, in the Likert-scale questions, factor analyzes were conducted, and significant
differences between means were analyzed by independent-samples t-tests, One- way ANOVA
tests. Primary findings can be summarized: Almost, all students use internet and visit social
media sites. Two-thirds of them use internet every day. Facebook is the most visited social
media site. Previous reasons of the students to use social media are music, video, and
photography share and instant case transmission. Students search carefully commends and
recommendations written in social media sites before deciding to buy a product and brand. As
a result, it can be stated that today, social media is not means used only by individuals or
groups. At the same time, it has become the most important marketing tool of companies and
institutions.
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Sosyal Aglar Ve Sosyal Medya: Universite Ogrencileri Uzerine Bir
Arastirma

OZET

Gilinlimiizde, sosyal aglar ve sosyal medya neredeyse gilinliik yasamimizin bir parcasi haline
gelmis bulunmaktadir. Calisma iki ana bdliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, alan yazin
taranarak sosyal medya kavrami, sosyal medya araclari, 6zellikleri, kullanim alanlar1 ve
amaglarl ile gelismesi incelenmistir. Calismanin ikinci boliimiinde, Canakkale Onsekiz Mart
Universitesi dgrencileri ile alan calismasi yapilarak, sosyal medya kullanim aligkanliklari,
sosyal medyayr kullannom amaglar1 ve sosyal medya konusundaki algilar1 belirlenmeye
calisilmigtir. Calismada yliz ylize anket yontemi kullanilmistir. Anketin genel olarak
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giivenilirlik analizi yapilmistir. Anket sonuglarinin istatistiksel olarak degerlendirilmesinde,
frekans dagilimlarindan yararlanmanin yami sira, likert 6lcekli sorularda faktor analizleri
yapilmis, ortalamalar aras1 anlamli farkliliklar bagimsiz iki grup arasi farklarin testi, varyans
analizi (ANOVA) testleriyle ayrica arastirilmistir. Baglica bulgular su sekilde siralanabilir:
Ogrencilerin tamanina yakmi internet kullanmakta ve sosyal medya sitelerini ziyaret
etmektedirler. Ucte ikisi hergiin internete girmektedir. En sik kullanilan sosyal medya sitesi
Facebooktur. Ogrencilerin sosyal medya sitelerini 6ncelikli kullanim amacinmn miizik, video
ve fotograf paylasimi yapmak ve anlik durum iletimi fonksiyonlarini kullanmak oldugu
goriilmektedir. Ogrencilerin iiriin ve marka satin alma kararmi vermeden dnce sosyal medya
sitelerindeki yorum ve tavsiyeleri dikkate aldiklar1 anlagilmaktadir. Sonug olarak; giinlimiizde
sosyal medya, sadece kisi ve gruplarin kullandig1 bir arag degildir. Ayn1 zamanda sirketlerin
ve kurumlarin en 6nemli pazarlama araci haline gelmis bulunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Web 2.0, Yeni medya, Internet, Pazarlama

GIRIS

Genel tanimiyla, sosyal medya oldukca yiiksek erisilebilir ve Olgeklenebilir yayincilik
teknikleri kullanilarak, sosyal etkilesim yoluyla yayilmasi i¢in tasarlanmis medyadir. Sosyal
medyanin gelismesi, internetin en biiyiik ve en son safhasidir. Sosyal medya hareketi iliskiler
etrafinda insa edilmistir. Sosyal medya siteleri, sanal ortamda insanlar arasindaki iletigimi
tesvik etmek iizere bulunmaktadirlar. Bu siteleri kullanan insanlar, sadece tek yonlii iletisim
degil, digerleriyle etkilesim iginde de bulunmak istemektedirler. YouTube, Twitter, Facebook,
LinkedIn, MySpace, Second Life, blogs, ve wikiler, sosyal medya platformlarindan sadece
bazilaridir. Hatirlanmasi gereken en énemli sey, sosyal medyanin karsiliklr iliski olusturmak
ve gelistirmek iizerine kuruldugudur.

Giliniimiizde, Sosyal medya hizla biliylimekte ve hergiin yon degistirmektedir. Yakin
gelecekte de biiylimeye ve gelismeye devam edecektir. Twitter, Facebook, Flickr, Instagram
ve Bloglar gibi sosyal medya araclar1 fikirlerin, bilginin, geleneksel medyadan ¢ok daha hizli
ve ¢ok daha genis bir alana yayilmasim1 ve yaratilmasini kolaylagtirmis bulunmaktadir.
Gunumuzde, sosyal medya - sosyal aglar veya diger isimlendirilmesiyle yeni medya
neredeyse giinliik yasamimizin bir parcasi haline gelmis bulunmaktadir.

Sosyal medya original olarak farkli konularda, insanlarin goriislerini ve diisiincelerini
ogrenmek, belirli igerikleri, baglantilari, fotograflari, videolari, bilgiyi ve bunun gibi seyleri
diger iiyelerle paylagsmalari i¢in dizayn edilmistir. Ancak sonralari, ulasilmasi gii¢, daha genis
potansiyel miisteri kitlesini ve nis pazarlar1 hedefleyen bir¢ok isletme tarafindan iiriinlerini ve
hizmetlerini tutundurmak i¢in pazarlama araci olarak kullanilmaya baslanmistir. Giintimiizde;
kisisel kullanim yaninda sosyal medya etkin pazarlama ve satis stratejileri ve uygulamalari
icin yeni bir ara¢ haline gelmis bulunmaktadir. Sosyal medya sitelerine katilan insanlarin
sayisinin hizla artmasi, sosyal medya pazarlamasina biiyliyen oranda yatirim yapilmasina yol
acmaktadir.

1. LITERATUR TARAMASI

1.1. Sosyal Medya Kavramm

Sosyal medya ve sosyal aglarin farkli tanimlar1 bulunmaktadir. Ornegin Weber (2009) “sosyal
ag ortak ilgi alanlar1 olan insanlarin diislincelerini, yorumlarimi ve fikirlerini paylasmak icin
bir araya geldikleri ¢evrim i¢i yerdir” olarak tanimlamaktadir. Wikipedia’da (2011) sosyal
medya “sosyal etkilesim i¢in son derece erisilebilir ve Olgeklenebilir iletisim tekniklerini
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kullanan medya” olarak tanimlanmaktadir. Grenfield’e (2011) gore “Sosyal medya insanlarin
katk1 vermesine izin veren bir dizi web sitesinin ortak terimidir. Ornegin YouTube, bir sosyal
medya kanalidir. Bloglar bir sosyal medya kanalidir”.

Sosyal medyada iletisim ‘“sosyal aglar” kullanilarak saglanmaktadir. Bu siteler insan
gruplarini bir araya getirerek iletisim kurmalarm saglarlar. insanlarin ¢evrimdist (sosyal) bir
cevrede sahip oldugu gibi (6rnegin bir kurumun, dernegin veya 6zel ilgi grubunun parcasi
olmasi1 gibi) ¢evrimici bir ¢evrede (sanal bir ortamda) davraniglarini tekrarlarlar. Cevrimigi,
cevre aglara son derece uyumludur. Mekan ve zaman sinirlamasi yoktur. Herkes her yerden,
her zaman katilabilir (Tourism Queensland, 2011).

Boyd and Ellison (2007) sosyal agi, bireylere (1) belirli bir sistem i¢inde kamuya agik veya
yart acik profil olusturmaya, (2) kendileriyle bir baglantiy1 paylasan diger kullanicilarin
listesini agikca belirtmeye ve (3) sistem igindeki diger kisiler tarafindan baglanti listelerinin
goriilebilmesine ve her iki yone hareket ettirilebilmesine izin veren web tabanli hizmetler
olarak tanimlamaktadir. Sosyal aglar ortak ilgi veya ¢ikar alanlar1 olan insanlarin benzer ilgi
alanlar1 olan insanlarla bir araya geldigi, kendilerini ifade ettikleri yerlerdir (Weber, 2009:5).

Sosyal medya geleneksel medya monologlarini, sosyal medya diyaloglarina dontistiirmek ve
yaymak icin web tabanli teknolojileri kullanir.  Sosyal medya bilginin ve haberin
demokratiklesmesini destekler ve insanlar1 hosnut tiiketicilerden hosnut iireticilere doniistiiriir
(wikipedia, 2011). Sosyal medya hareketi i¢in anlamamiz gereken ilk sey, onun iliskiler
etrafinda insa edildigidir. Sosyal medya siteleri insanlar arasindaki iletisimin gelismesine
yardimci olmak i¢in vardir. Bu siteleri kullanan insanlar, sadece tek yonlii iletisim deneyimi
degil, digerleri ile etkilesime gegmek istemektedir (Rothamel, 2007).

1.2.  Sosyal Medya Mecralari

Sosyal web bireyler veya isletmeler tarafindan web de yaratilmis iicretsiz yeni bir medya
diinyasidir. Her dakika degilse bile, her saat kamuoyu goriisiinii degistirme kapasitesine sahip
bu yeni stratejiler yizbinlerce sosyal medya hizmetini ve araglarin1 igermektedir. Sosyal
medya araglar1 agsagidaki gibi siniflandirilabilir ( Lips, 2011; Weber, 2009).

Bloglar - Wordpress, Blogger, Typepad

Icerik Paylasimi - YouTube, Flickr, Photobucket, Instagram

Sosyal Aglar - MySpace, Facebook, Gather, BlackPlanet, Eons, LinkedIn
Profesyonel Aglar - LinkedIn, ecademy, xing

e Mikroblog ve bulunma - Plazes, Twitter, Jaiku

e Demokratik icerik — Digg

e Tercih Paylagimi - Last FM, Wakoopa

e Markali web alanlar1 - Amazon, Netfl ix, eBay

e Girisim siteleri - IBM, Best Buy, Cisco, Oracle

e Arama motorlar - Google, Yahoo!, Ask ve Live, Yandex vb.
1.3.  Sosyal Medyanin Ozellikleri
Geleneksel gazeteler, dergiler, radyo ve televizyon kanallar1 gibi kontrol altindaki medya
yayinct veya kurumlarda iletisim biiylik bir oranda tek yonliidiir. Profesyonel gazetecilerin
yazdig1 ve arastirdigi hikayeler yayina hazirlanir ve kamuoyuna sunulur. Bununla beraber,

bloglar gibi sosyal medyada herkese yayin yapmak ve ¢evrimigi ¢oklu paylasimlara katkida
bulunmalar1 i¢in izin verilir. Ciinkii, bazen “vatandas gazeteciler” ve hatta “vatandas
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pazarlamacilar” olarak adlandirilan blogerlarin higbir editoryal kisitlamalar1 yoktur ve tim
aga erigebilirler. Mesajlari iirlin veya sirketlerin s6hretine olumlu katki saglayabilir veya zarar
verebilir (Weber, 2009:5).

Lancaster Universitesi ileri Arastirmalar Enstitiisi'nden Michael Hulme’un arastirma
raporuna gore, aragtirmaya katilanlarin %95°1 reklamlara giivenmediklerini, %10’dan az1
(%38) sirketlerin kendi haklarinda sdylediklerine inandiklarini belirtmislerdir. Yaridan fazlasi
(%58) “sirketler, iiriiniin veya hizmetin benim i¢in dogru olup olmadigina bakmadan, sadece
drtinlerini ve hizmetlerini bana satmakla ilgilidirler”, ifadesini paylastiklarini belirtmislerdir.
Belki de en 6nemlisi olarak, arastirmaya katilanlarin sadece %17’si sirketlerin kendilerinin ne
soyledigini ciddiye aldigina inandigini ifade etmislerdir (Robles, 2010).

Sosyal medya insanlarin aligveris davraniglarini da etkilemektedir. Digital Influence Group’un
raporuna gore, tiikketici yorumlarinda insanlarin %91’inin, sosyal medyanin aligveris
kararlarina yardimci oldugunu, %87’si elestiri yorumlarinda bir arkadaglarinin tavsiyelerine
glivendigini sOylemislerdir. Aligveris kararlar1 i¢in benzer fikirlere reklamlardan, ii¢ kat daha
fazla giiven duyulmaktadir. 1 agizdan agza sdylesi 200 televizyon reklaminin sahip oldugu
etkiye sahiptir (Tay, 2011).

50 Ulkede 25.000 den fazla internet tiiketicisi ile yapilan, Nielsen Global Cevrimigci Tiiketici
Arastirmasina gore, tanidiklarin kisisel tavsiyeleri veya ¢evrimigi tiiketicilerin fikirlerini ifade
ettikleri mesajlar, reklamin en giivenilir bi¢imidir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin %901
tanidiklart insanlarin tavsiyelerine giivendiklerini belirtirken, %701 ¢evrimigi tiketicilerin
fikirlerini ifade ettikleri mesajlara giivendiklerini belirtmislerdir (Nielsen Company, 2009).

Sosyal medyanin 6zellikleri asagidaki gibi siniflandirilabilir.

1. Katihm: Sosyal medya, iletisim kurulan kisilerin geribildirimde bulunmasini ve gerekli
katkilar gostermesini kolaylastirir. Medya ile izleyicisi arasindaki c¢izgiyi siliklestirerek,
patronaji kullananin hizmetine verir.

2. Acikhik: igerige erisim ve kullanimda miimkiin oldugu kadar engelleri bertaraf eder.
Kullanim1 son derece acik ve kolaylagtirilmistir.

3. Karsihklh Konusma: Geleneksel medya daha cok tek yonlii bir iletisim igermektedir.
Klasik kitle iletisim araglarinda geribildirim zordur ve zaman alir. Buna karsilik sosyal medya
bireylere, ¢ift yonlii iletisim, rahat ve zamaninda geribildirim sunar.

4. Topluluk: Sosyal medya topluluklarin ilgili konu veya kisiler iizerinde hizla olusmasina ve
buna bagli olarak etkin bir sekilde iletisim kurulmasina izin verir.

5. Baglantisallik: Bircok sosyal medya baglantisaldir. Kullanic1 kolayligi, reklam veya
herhangi bir gerek¢eden dolayr diger sitelere, kaynaklara ve kisilere link verir.

1.4. Sosyal Medya Istatistikleri

Diinya lizerinde internet kullanimi giderek yayginlagsmaktadir. 2014 yilinda yapilan giincel
aragtirmalarda belirlenen rakamlara gore tiim diinyada ve Tiirkiye’de internet ve sosyal medya
kullanici istatistikleri asagidaki gibidir (dijitalajanslar.com, 2014; We are social, 2014).

e Diunya Gizerinde 2.5 milyar insan internet kullanmaktadir. Bu kullanicilarin 1.8 milyarinin
sosyal medya aglarinda hesab1 vardir. Turkiye’de 35 milyonun (zerinde internet
kullanicis1 bulunmaktadir. Tiirkiye’de internet kullanim orani, tiim niifusa oranla %45’tir.

o Kitalar arasi bazda internet kullaniminda Kuzey Amerika %81’lik bir oranla basi
cekmektedir. Internet kullaniminin en az yaygin oldugu bolge ise Giiney Asya’dir (%12).

e Yalnizca 2013’te, 135 milyon insan daha sosyal aglarda hesap olusturmus bulunmaktadir.
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Sosyal medya aktif kullanict sayilari her gegen yil artmaktadir. Facebook, 1,184 milyarhk
giincel aktif kullanici sayisi ile sosyal aglar arasindaki liderligini korumaktadir.

Aktif kullanicr sayilarina gore en popiiler ilk 10 sosyal medya platformu ise soyle
siralanmaktadir: 1. Facebook (1,184 milyar), 2. QQ (Tencent) (816 milyon), 3. Qzone
(632 milyon), 4. Whatsapp (400 milyon), 5. Google+ (300 milyon), 6. Wechat (272
milyon), 7. LinkedIn (259 milyon), 8. Twitter (232 milyon), 9. Tumblr (230 milyon), 10.
Tencent Weibo (220 milyon)

Mobil penetrasyonun en gii¢lii oldugu bolgeler, Avrupa, Giiney Amerika ve Ortadogu’dur.

Ingiltere, %87’lik bir oranla, internetin en yaygin kullanildig iilke olarak lider
konumdadir. Ingiltere’yi Kanada (%86), Almanya (%84), Giiney Kore (%84) ve Fransa
(%83) izlemektedir. Kalabalik niifusu ile Cin, internet kullaniminda %42’lik bir oranla
gelismis iilkelerin gerisinde kalmaktadir.

Kisisel bilgisayarlar lizerinden internette en ¢ok vakit geciren iilke, gilinliik ortalama 6.1
saat ile Brezilya’dir.

Mobil cihazlar araciligiyla internete baglanti kurmayi en ¢ok seven iilkeler Giiney Amerika
ve Arap ulkeleri’dir.

Turkiye’de gunde ortalama 4.9 saatimizi kisisel bilgisayarlar iizerinden, 1.9 saatimizi
mobil cihazlar araciligiyla internette harcamaktayiz. Giinde ortalama 2 saat 32 dakikamizi
sosyal medyada gecirmekteyiz.

Amerika, Fransa, Almanya, Kanada, Brezilya, Italya ve Japonya gibi gelismis iilkelerde en
cok tercih edilen iki sosyal ag, Facebook ve Twitter’dir .

Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu olan Facebook’u (%93), sirayla
Twitter (%72), Google+ (%70) ve LinkedIn (%33) takip etmektedir.

Amerika’da internet kullanicilarinin %85’inin Facebook’ta, %46’sinin ise Twitter’da
hesab1 bulunmaktadir. Amerikalilarin sosyal aglar arasinda en ¢ok tercih ettikleri diger
siteler ise LinkedIn ve Google+tir.

Aragtirma sonuglarindaki en ilging noktalardan biri, lokal sosyal aglarin yiikselise gecmis
olmasidir. Facebook, Twitter, Google+ ve Youtube gibi global sosyal aglar disinda; Rusya,
Cin ve Hindistan gibi buyuk nufuslu iilkelerde tercih edilen lokal / bolgesel sosyal aglar da
diinya ¢apinda sosyal ag kullanim oranlarinda hatir1 sayilir bir deger degisikligi
yaratmaktadir.

Rusya’da 2006°da kurulan Vkontakte Rusya, Belarus ve Ukrayna’da kisa zamanda en
popiiler sosyal ag konumuna gelmis bulunmaktadir. Rusya’da internet kullanicilarinin
%75’inin Vkontakte hesab1 bulunmaktadir. Vkontakte’yi %69’luk kullanim oraniyla
Odnoklassniki izlemektedir. Rusya’da Facebook hesabi olan internet kullanicilarinin orani
ise %68 seviyesindedir.

Benzer bir durum Cin’de de gegerlidir. 2009°da kurulan mikroblog ve sosyal paylasim
sitesi Sina Weibo Cinliler tarafindan en ¢ok kullanilan sosyal ag (%83) konumundadir.

2013’iin son ¢eyrek verilerine gore 623.3 milyon aktif kullanici sayisi ile Cin’in en biiyiik
sosyal aglarindan Qzone ve Cin’de Youtube’dan daha fazla tercih edilen video arama
motoru Youku (%56) da yerel sosyal aglarin giiciiniin azimsanmayacak boyutlara
ulagtigin1 gostermektedir.



http://vk.com/
http://www.odnoklassniki.ru/
http://www.weibo.com/
http://qzone.qq.com/
http://www.youku.com/
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e Yine Cin merkezli bir sosyal ag olan Tencent —yaygin kullanilan adiyla QQ- diinyanin en
cok kullanilan sosyal aglar listesinde ikinci sirada bulunmaktadir.

o Hindistan’da da Facebook (%94) ve Twitter’in (%67) popiilaritesine ek olarak, en sik
kullanilan sosyal aglardan biri, 2004 yi1linda Google biinyesinde kurulan Orkut’tur (%51).

Genel olarak bakildiginda, Ocak 2014 verileri mobil internet erisimindeki biiylik artiglara
dikkat ¢ekerken; sosyal ag kullaniminda bolgesel parametrelerin de ayn1 zamanda 6nemli bir
belirleyici oldugunun altin1 ¢izmektedir. Pew Internet ve Amerikan Life Project tarafindan
2009 yilinda 2,253 kisi ile yapilan bir ¢alismanin sonuglarina gore Twitter ve benzer
hizmetlerin kullanim1 gengler arasinda daha popiilerdir. Bu oranlar; 18-24 yas arasinda %37,
25-34 yas arasinda %31, 35-44 yas arasinda %19 ve 45-64 yas grubunda %10 diizeyindedir
(Marshall, 2009). Yine ayni arastirmaya gore internet kullanan Amerikali yetiskinlerin
%A47’s1 sosyal aglar1 ve % 19°u Twitter veya benzer servisleri kullanmaktadir.

InSites Consulting 2010 yilinda 14 den fazla iilkede 18 ve 55 yas arasi, 2,884 tiiketici ile
sosyal aglar lizerine gerceklestirdigi bir ¢evrimigi arastirmaya gore katilimcilarin %90°1 en
azindan 1 sosyal ag sitesini taniyor, ve katilimcilarin % 72’si en azindan bir sosyal ag sitesine
iiye. Ortalama olarak insanlar 195 civarinda arkadasa sahipler ve giinde iki kez sosyal ag
sitelerini ziyaret ediyorlar (Tay, 2011).

1.4. Sosyal Medya’nin Onemi

Weber, (2009) kitabinin oOnsiiziinde sanal dokunun (web) her seyi degistirdigini ve
degistirmeye devam edecegini belirterek, vurgulamaktadir. “Saydam bir igerik diinyasi,
cogunlukla kullanicilar tarafindan meydana getirilmis, genis bantli, bir¢ok cihaz {izerinden
ulagilabilir, gelismeye devam eden zengin bir medyadir. Sanal doku televizyon, basili medya,
radyo ve dogrudan posta gibi neredeyse biitiin geleneksel medyayr kusatmis durumdadir.
Pazarlamay1 diyaloglar dizini haline getirecektir. Sirketler bu diyaloga katki saglamayi
ogrenmek, halihazirdaki ve potansiyel miisterileriyle paylasmak zorunda olacaktir”.

Bilim adamlari, pazarlamacilar, reklamcilar, politikacilar sosyal etkilesimlerin bir temsilcisi
olarak, goriislerinin propagandasin1 yapmak, sosyal ag dinamiklerini harekete gecirmek,
agizdan agiza pazarlama yapmak icin ¢evrimici sosyal aglar1 yogun olarak kullanmaktadirlar
(Huberman, Romero, Wu, 2008:1). Alisveris yaparken, planlama yaparken, bir sey 6grenirken
ve iletisim kururken veya herhangi bir sey yaparken, sosyal ag, faaliyetimizin birincil
merkezi olacaktir. Hayatimizin tamamini isgal etmese bile, eski geleneksel medyanin
sagladigi, haber ve bilgi edinmek i¢in, eglenmek ve oyalanmak i¢in hayatimizin ilk sirasinda
olacaktir (Weber, 2009:15).

Bir pazarlamaci i¢in sosyal medya, tiiketiciyi tanimanin en islevsel yolu olabilir. Sosyal
Mmedya i¢in unutulmamasi gereken en 6nemli unsur da miisterilerin ve potansiyel miisterilerin
her tiirli bilgi aligverisinde bulunuyor olmasidir. Zaten bu alt yapiy1 kullanmadaki amag¢ da
budur:  Miisteriyi tanimak, onu ortaminda yakalamak ve ona mesaj gondermekle
ugrasmadan, onun gelip mesaji almasini saglamak! Baska bir ifadeyle olta balik¢iligini
birakip “ag” kurmaktir. Bu nedenle tiiketiciyi sikacak; kizdiracak, mutsuz edecek herhangi bir
tutumdan kaginmak gerektigi asikardir. Zaten bu, potansiyel tiiketicilerin isteyerek var oldugu
sosyal medya ortaminda karsilagmamas1 gereken eski usul bir sorundur.

Sosyal Medyay1 kullanarak yapilan e-pazarlamay1 dier pazarlama araclarindan farklilagtiran
en temel unsur; sliphesiz miisteri faktoriidiir. Geg¢mise nazaran; miisteriler daha bilingli ve
bilgi arayisinda olan bireylerden olugsmaktadir. Bu tip miisteriler, ne istedigini ve ne elde
etmek istedigini bilen, istek ve sikayetlerini rahatlikla iletmekte herhangi bir kaygi gérmeyen
tilkketicilerden olugmaktadir. Bunun temel nedeni; diinya iizerinde yeni tiiketim gruplarini
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olusturan geng niifuslarin giiniin teknolojik yatkinligina sahip ¢ocuklar1 olmasidir. Klasiklesen
ve tiiketici ilgisini yakalamaktan uzak web sitelerinin bir adim 6tesinde duran sosyal medya
ise; ylikselen deger olarak iletisim araclari igerisinde yerini almis durumdadir. Diger bir deyis
ile internetin var ettigi bu yeni mecra sayesinde “miisteriye degil, miisteri ile” konusmak
miimkiin hale gelmis bulunmaktadir.

15. Sosyal Medya Kullanim Gerekgeleri

Temel olarak sosyal medya profesyonel ve kisisel kullanim olarak iki amagcla
kullanilmaktadir. Kisisel amagla kullanim konusunda yapilan aragtirmalardan, Brandtzaeg ve
Heim’in 2007 yilinda 1200 Sosyal Ag Sitenin kullanicilariyla yaptiklari arastirma sonuglarina
gore; Arastirmaya katilanlarin %31°1 yeni iligskiler kurmak amaciyla, %21°1 arkadaslar1 ve
tanidiklar1 ile iletisim kurmak amaciyla, %14’ii sosyallesme amaciyla, %10’u c¢esitli
konularda bilgi edinmek amaciyla, %6,5’1 tartismalara katilmak amaciyla sosyal aglar
kullanmaktadirlar. Aym arastirmada, Ucretsiz SMS gondermek, zaman &ldiirmek, igerik
paylasmak, amacgsiz eglence, profil arama, aile ile goriisme de sosyal aglar1 kullanma
amaglarindan digerleri olarak ortaya ¢ikmugtir.

Princeton Survey Research Associates International tarafindan 2011 yilinda 18 yas ve iistii,
internet kullanicis1 2277 Amerikali ile telefonla yapilan aragtirma sonuglarina gore; ¢cevrimici
kullanicilarin tigte ikisi (% 66) Facebook, Twitter, MySpace veya LinkedIn gibi sosyal medya
platformlarin1 kullanmaktadirlar. Bu internet kullanicilari, aile tiyeleri, eski ve yeni arkadaglar
ile temas kurmanin sosyal medya araclarini kullanmaya adapte olmalarinin en énemli nedeni
oldugunu sodylemislerdir. Sosyal medya kullanicilarinin yaklasik tigte ikisi i¢cin mevcut
arkadaglarla ve aile {iiyeleriyle temas halinde olmak bu siteleri kullanmalarmin baglica
nedenidir. Kullanicilarin yaris1 da temasi kaybettikleri eski arkadaglar1 ile baglantiya
gecmenin bu teknolojileri kullanmalarinin baslica nedeni oldugunu belirtislerdir. Daha az rol
oynayan diger nedenler de su sekilde siralanabilir. Kullanicilarin %14’i ortak hobi veya ilgi
alanin1 paylasmanin sosyal medya kullanmalarinin 6nemli gerekgesi oldugunu vurgularken,
%9’u yeni arkadasliklar edinmenin ayni derecede Onemli oldugunu belirtmislerdir.
Kamuoyuna mal olmus kisilerin yorumlarint okumak %35’] i¢in, potansiyel romantik
partnerler bulmak %3’0 icin en 6nemli gerekce olarak gorulmektedir (Smith, 2011).

2013 yilinda Avrupa Birligi’ndeki Isletmelerle yapilan bir arastirmada; isletmelerin %30 unun
sosyal medyay1 (sosyal aglar, bloglar, igerik paylasan siteler ve wikiler vb.) kullandigi
goriilmektedir. Bu isletmelerin yaklasik dortte iicli (%73) olumlu bir imaj gelistirmek ve
iriinlerini pazarlamak i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadir. Sosyal aglar isletmelerin favori
sosyal medya formudur. Isletmelerin yaris1, 6zellikle konaklama sektoriinde faaliyet gosteren
isletmeler, miisterilerin goriislerini, yorumlarini almak i¢in veya miisterilerin sorularina cevap
vermek i¢in sosyal medyay1 kullandiklarini belirtmislerdir (Giannakouris ve Smihily, 2013).

2. METODOLOJI

2.1.  Verilerin Analizi Ve Bulgular

Arastirmanin degerlendirilmesi siirecinde SPSS 16.0 paket programi kullanilmistir. Analiz
oncesinde veriler kodlanip analize uygun hale getirilmistir. Verilerin analizinde ilk olarak, her
bir soru icin elde edilen bulgulara yonelik yizde ve frekans analizleri gerceklestirilmistir.
Yiizde ve frekans analizlerinin yani sira, aralikli olgek tarzinda olusturulan 17 dnermenin,
konuya iliskin ifade ettikleri boyutlar1 gruplandirabilmek igin faktér analizi uygulanmistir.
S6z konusu Onermelere faktor analizinin uygulanmasinin nedeni, bir faktorii olusturan
degisken setlerini belirlemek ve aymi boyutu oOlgen degiskenleri gruplandirabilmektir.
Bilindigi gibi faktdr analizi, degiskenler arasindaki karsilikli iliskileri inceleyerek,
degiskenlerin daha anlamli ve oOzet bir sekilde sunulmasini saglamaktadir (Bayram,
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2004:131). Faktor analizinde amag; degisken sayisim1 azaltmak ve degiskenler arasi
iliskilerdeki yapiy1 ortaya ¢ikarmak, degiskenleri siniflandirmaktir (Kalayci, 2006:321).

Gruplar arasindaki iligkilerin incelendigi veriler igin parametrik olmayan analiz tekniklerinden
“Mann-Whitney U Testi” ve “Kruskal-Wallis Testi”’nin kullanilmasi uygun bulunmustur.
Oncelikle demografik o6zelliklerde yer alan bagimsiz degiskenlerden cinsiyetin faktor
bilesenleri iizerindeki etkisi, normal dagilim varsayimi saglanmadigi i¢in parametrik olmayan,
bagimsiz iki grup arasindaki farkliliklarin testi Mann-Whitney U ile p<0,05 anlamlilik
diizeyinde arastirilmistir. Ogrencilerin devam ettikleri simiflarin faktdr bilesenleri iizerinde
etkisi olup olmadigr ise, benzer sekilde normal dagilim varsayimi saglanmadig i¢in gruplar
aras1 tek yonlii varyans analizinin parametrik olmayan karsihigi Kruskal-Wallis testi ile
(p<0,05) anlamlilik diizeyinde arastirilmigtir.

Arastirma kapsaminda degiskenler arasindaki iligkileri arastirmak iizere olusturulan iki ana
hipotez asagidaki gibidir:

Ho: Ogrencilerin sosyal medya kullamim amaclarimi ifade eden faktorler
bakimindan kadin ve erkek 6grencilerin ortalamalari arasinda fark yoktur.

Hi: Ogrencilerin sosyal medya kullamim amaclarimi ifade eden faktorler
bakimindan kadin ve erkek 6grencilerin ortalamalari arasinda fark vardir.

Ho: Ogrencilerin sosyal medya kullamm amaglarini ifade eden faktorler
bakimindan farkli simiflarda okuyan ogrencilerin ortalamalari arasinda fark
yoktur.

H,: Ogrencilerin sosyal medya kullamim amaclarimi ifade eden faktorler
bakimindan farkli siniflarda okuyan ogrencilerin ortalamalart arasinda fark
vardir.

2.2.  Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Yonelik Arastirma Bulgulan
Yapilan istatistiksel veri analizi ile ankete katilan 389 orneklemin demografik 6zelliklerini
gosteren tablo asagida verilmistir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilan Ogrencilerim Demografik Ozellikleri

CINSIYET n % | ORTALAMA AYLIK n %

Erkek 184 47,3 | GELIR

Kadin 200 51,4 | 500 TL ve alt1 148 38,1

Kay1p veri 5 1,3 1501-1000TL 142 36,6
1001 - 1500 TL 11 2,6

Toplam 389 100,0 | 1501 TL ve Ustl 4 1,1

SINIF n % | Kayip veri 84 21,6

1 45 11,6 | Toplam 389 100,0

2 69 17,7

3 152 39,1

4 83 21,3

Kayip veri 40 10,3

Toplam 389 100,0
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Tablo 1°de de goriildiigli gibi, aragtirmaya katilan 6grencilerin %51,4’1 (200 kisi) kadin,
%47,3°1 (184 kisi) ise erkeklerden olusmaktadir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin devam etmekte olduklar1 sinif kategorilerine gore dagilimlari
dikkate alindiginda, biiyliik bir ¢ogunlugunun (%39,1) 3. smif &grencilerinden olustugu
goriilmektedir. Katilimcilarin %21,3’i 4. simf, %17,7°si 2. Simf ve % 11,6’s1 1. simif
ogrencileridir.

Ankete katilan 6grencilerin aylik ortalama gelir diizeyleri ile ilgili yoneltilen agik uclu soruya
verilen yanitlara gore; katilimcilarin %38,1°1 (148 kisi) aylik ortalama gelirlerinin “500 TL ve
altr” oldugunu ifade etmislerdir. Buna ¢ok yakin bir oranla katilimcilarin %36,6’simin ise
aylik ortalama gelirleri 501-1000 TL arasindadir. Katilimcilarin %2,6’s1 “1001-1500 TL”
arasi, %1,1°1 “1501 TL ve tizeri” aylik ortalama gelire sahiptir.

2.3.  Katihmcilarin internet ve Sosyal Medya Kullanimlarina iliskin Arastirma
Bulgularn

Anketi yanitlayan 389 6grencinin %99,7 (388 kisi) gibi biiylik bir orami internet kullanicisi
olduklarini belirtmislerdir. Katilimeilarin %98,7 (384 kisi) internet kullanimlar1 sirasinda
sosyal paylasim siteleri ve bloglar ziyaret ettiklerini ifade etmislerdir. Ornekleme dahil edilen
ogrencilerin %73,3’1 interneti her giin ziyaret ettiklerini belirtirken, %20,1°1 haftada 2-3 gun,
%2,8’i hafta bir giin ve %2,1’si de ayda 1-2 giin interncte girdiklerini ifade etmislerdir.
“Kendinize ait bir blogunuz var mi?” sorusuna verilen yanitlar analiz edildiginde ise
ogrencilerin %78,2’inin “hayir” seklinde yanit verdikleri goriilmektedir.

Hazirlanan anket dogrultusunda, aragtirmaya katilan 6grencilerin sosyal medya sitelerinden en
sik kullandiklar1 5 tanesini 6nem sirasina gore siralamalar1 istenmistir. Bu soruda 6grencilerin
tercihleri frekans sikliklar1 bakimindan analiz edilmistir. Analiz sonucuna gore 6grencilerin
en sik kullandiklar1 sosyal medya sitesi %91,6 orani ile “facebook”’tur. Ogrencilerin sosyal
medya siteleri icerisinde ikinci tercihleri ise %83 orani ile “youtube”’dur. Diger tercihleri ise
su sekilde siralanmaktadir; 3. tercih (%65,8) “msn”, 4. tercih (%49,6) “wikipedia” ve 5. tercih
(%33) “eksi sozlik”.

Tablo 2. Katihmcilarin Sosyal Medya Kullaniminda Uriin ve Satin Alma Deneyimlerine
Iliskin Arastirma Bulgular

Medyan
Degeri

Hic
Nadiren
Bazen

Sik

Cok sik
TOPLAM

Arkadaslarimiz

tarafindan size iiriin
yorumlari iceren | 53 13,6 61 15,7 129 33,2 78 20,1 60 15,4 389 100 2,00
mesaj ve goruntiler
goénderilir mi?

Siz  arkadaslarimiza
iiriin yorumlari iceren

k A 183 47 58 149 63 16,2 53 13,6 24 6,2 389 100 1,00
mesaj ve goruntuler
génderir misiniz?
Internet ortamindaki
tiriin yorumlarim | 44 11,3 69 17,7 109 28 98 25,2 62 15,9 389 100 2,00
okur musunuz?
Bir iiriin satin
almadan e o Urtnd | g 46 24 | 62 68 175 | 121 | 311 | 151 | 388 | 389 | 100 3,00

internette arastirir
misiniz?
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Arastirmaya katilan Ogrencilerin sosyal medya kullaniminda iirlin yorumlar1 ve satin alma
arastirmalar1 deneyimlerini belirlemeye yonelik hazirlanan dort soru “0- Hig, 1-Nadiren, 2-
Bazen, 3-Sik ve 4-Cok sik” seklinde olusturulmus besli bir derecelendirme Olcegi
kullanilmigtir. S6z konusu kriterlere verilen yanitlarin medyan degerleri Tablo 2’de
verilmigstir. “Arkadaglariniz tarafindan size iiriin yorumlari igceren mesaj ve goriintiiler
gonderilir mi?” sorusuna verilen yanitlarin medyan degeri 2,00°dir. Bu deger ankette yer alan
“2 = bazen” degerine karsilik gelmektedir. Bu sorunun analizinden elde edilen bulgular,
katilimcilarin biiyiik bir oraninin (%33,2) arkadaslarindan gelen {iriin yorumlar1 i¢ceren mesaj
ve goriintiilere bazi zamanlarda (bazen) maruz kaldiklarinin gostergesidir. “Siz
arkadaglariniza {iriin yorumlar1 iceren mesaj ve goriintiller gonderir misiniz?” sorusuna
yonelik yanitlarin medyan degeri 1,00’dir. Bu deger de ankette yer alan “l = nadiren”
degerine karsilik gelmektedir. Sonuglardan da goriildiigii tlizere, katilimcilarin yiiksek bir
orant (%47) arkadaglarma {riin yorumlar1t igeren mesaj ve gOriintileri nadiren
gondermektedirler. “Internet ortamindaki iirin yorumlarini okur musunuz?” sorusuna verilen
cevaplarin medyan degeri ise 2,00°dir. Bu deger de yine ankette yer alan “2 = bazen” degerini
ifade etmektedir. Anketi yanitlayan 6grenciler internet ortaminda yer alan iiriin yorumlarini
bazen dikkate almaktadirlar. “Bir iiriin satin almadan Once o iirlinli internette arastirir
misiniz?”’ sorusuna verilen yanitlarin medyan degeri 3,00’dir. Bu deger ankette yer alan “3 =
sik” degerine karsilik gelmektedir. Bu sorunun analizinden elde edilen bulgular, katilimcilarin
bir {irlinii satin almadan 6nce siklikla internetten arastirma yaptiklarini géstermektedir.

2.4.  Ogrencilerin Sosyal Medya Kullanim Amaclarim Belirlemeye Yonelik Faktor
Analizi

Arastirmaya katilan oOgrencilerin sosyal medya sitelerini kullanim amaglarinin  farklh
boyutlarin1 ortaya koyabilmek ig¢in, aragtirma kapsaminda kullanilan oOlgekte yer alan
onermeler faktor analizine tabi tutulmus ve analiz sonucuna gore yap1 gecerliligi saglanmis
maddeler son 6lgekte yer almistir.

Faktor analizi ile aragtirmaya katilan Ogrencilerin sosyal medyay:r kullanim nedenlerinin
belirlenmesi amaclanmistir. Faktor analizinin sonucunun yorumlanabilir olmasina KMO ve
Bartlett Testi sonuglari dikkate alinarak karar verilmistir. Olgegin KMO degeri 0,803 ve
Bartlett kiiresellik testi sonucu 1737,296 bulunmustur KMO degerleri faktér analizinin iyi
olup olmadigi hakkinda bilgi vermektedir. KMO 06lgiitli 1’e ne kadar yakinsa verilerin faktor
analizi i¢in o kadar uygun oldugunu gostermektedir. KMO degerleri icin; “0,90=mikemmel”,
“0,80=¢ok 1iy1”, “0,70=1yi”, “0,60=orta”, “0,50=zayif” ve “0,50’nin alti=kabul edilemez”
seklinde bir smiflandirma yapilmaktadir (Kalayci, 2006:322). Daha sonra, ¢alismanin faktor
analizinde dik eksen dondiirme teknigi tercih edilmistir. Varimax dik eksen dondiirme teknigi
kullanilarak yapilan faktor analizine ilk asamada, 6l¢ekte yer alan 17 madde ile baslanmustir.
Daha sonra her bir faktér grubunda yer alan Onermelerin Cronbach Alpha i¢ tutarlilik
katsayilar1 hesaplanmis ve giivenilirlik katsayilar1 0,60’dan kiigiik olan bes madde 6l¢ekten
¢ikarilmistir. Olgek son hali ile yeniden faktdr analizine tabi tutulmus ve analizde temel alinan
bu 12 madde i¢in 6zdegeri “1”in ilizerinde olan dort bilesen oldugu belirlenmistir. Bunlar
strastyla; “sosyal paylasimlar”, “iiriin ve marka se¢imi”, “iletisim” ve “bilgiye erisim”dir.
Olcekte faktor yiklerinin 0,568-0,857 arasinda degistigi goriilmektedir. Belirlenen dort
faktoriin varyansa yaptiklari toplam katki ise %71,115’tir.

Olgegin giivenilirligi icin hesaplanan alt boyutlarin Cronbach Alfa katsayilari, “sosyal
paylagimlar” i¢in 0,877; “iriin ve marka se¢imi” i¢in 0,805; “iletisim” 0,618 ve “bilgiye
erisim” icin ise 0,609 degerlerinde bulunmustur. Olcegin biitiinii i¢in elde edilen Cronbach
Alfa degeri ise 0,818°dir.
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Bu sonuglar, maddelerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu, yap1 gecerliginin saglandigini ve
giivenilir bulundugunu gostermektedir. Varyansa katilma yiizdesi birden biiylik olan dort
faktor toplam varyansin %71,115’nm1 agiklama yetenegine sahiptir. “Sosyal paylagimlar” en
yiiksek agiklayiciliga sahip faktor (%24,532) olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 3. Faktér Analizi Sonucu

Faktor Yiik Degerleri Varyans
Sosyal Uriin ve| fletisim | Bilgiye | Ozdeger | Aciklama
Madde Paylagimlar | Marka Erisim Oram (%)
Secimi
S.37 ,888
S.38 ,868
S.36 ,863 2,944 24,532
S.39 ,679
S.48 ,884
S.47 ,857
S.49 785 2,246 18,720
S.42 745
S.41 720
S.40 ,663 1,842 15,351
S.35 ,811
S.43 ,750 1,502 12,513
KMO0=0,803
Bartlett Kuresellik Testi=1737,296
Sig.=0,000
df=66

“Sosyal paylagimlar” faktorii altinda yer alan 6nermeler incelendiginde, 6grencilerin sosyal
medya sitelerini oncelikli kullanim amacinin miizik, video ve fotograf paylasimi yapmak ve
anlik durum iletimi fonksiyonlarini kullanmak oldugu goriilmektedir. “Marka ve triin segimi”
olarak adlandirilan ikinci faktér grubunda yer alan 6nermeler incelendiginde, 6grencilerin
iriin ve marka satin alma kararin1 vermeden Once sosyal medya sitelerindeki yorum ve
tavsiyeleri dikkate aldiklar1 anlagilmaktadir. Satin alma karar1 verilmeden 6nce basvurulan en
onemli bilgi kaynaklarindan biri olan internet ve sosyal medya ortamlarinda kullanicilarin
yorumlar1 6grenciler tarafindan dikkate alinmakta ve kimi zamanlarda sosyal medya siteleri
bu amagla o6zellikle kullanilmaktadir. “iletisim” faktorii de ogrencilerin sosyal medya
kullanom amaglarindan bir digeridir. Bu faktor altinda yer alan onermeler incelendiginde,
sosyal medya sitelerinin sosyallesmek, arkadaglar veya diger sosyal medya kullanicilar ile
iletisime gegmek, kendini ifade etmek, rahatlamak, fikir aligverisinde bulunmak vb. gibi pek
cok fonksiyona sahip oldugu agikca goriilmektedir. Arastirmaya katilan 6grencilerin sosyal
medya sitelerini kullanmalarinin bir diger amaci da “bilgiye erisim” faktorii olarak
belirlenmistir. Gerek akademik gerekse giincel bilgi kaynagi olmasi acisindan pek ¢ok sosyal
medya sitesi 0grencilerin bu konudaki ihtiyaglarin1 karsilamakta, 6zellikle 6grenim stiresi
boyunca akademik ve entelektiiel gelisimlerine katki saglamaktadir.
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2.5.  Ogrencilerin Sosyal Medya Kullanim Amaclarimi ifade Eden Faktorlerin
Cinsiyete Gore Farklilasip Farklasmadigina Yonelik Gergeklestirilen Mann-Whitney U
Testi ve Sonuclari

Ogrencilerin sosyal medya kullanim amagclarim ifade eden faktdrlerin cinsiyetlerine gore
farklilasip farklilasmadigini test etmeye yonelik gerceklestirilen Mann-Whitney U Testi
sonuglarini gosteren tablo asagida verilmistir.

Tablo 4. Ogrencilerin Sosyal Medya Kullanom Amaclarim ifade Eden Faktorler ve
Cinsiyetlerine Yonelik Mann-Whitney U Testi Sonuclari

Bagimh Degisken | Bagimsiz Degisken | N Zz P degeri Aciklama
degeri | (Astmp.
Sig.)
Cinsiyet 350 Katilimeilarin sosyal medya kullanim
SOSYAL Kadin 181 | -,999 ,318 amagclarini ifade eden “sosyal
PAYLASIMLAR Erkek 169 paylasimlar” faktorii cinsiyete gore
farklilagmamaktadir.
Cinsiyet 350 Katilimeilarin sosyal medya kullanim
URUN VE Kadin 181 | -1,373 ,170 amaglarini ifade eden “iiriin ve marka
MARKA SECIMi Erkek 169 secimi” faktorii cinsiyete gore
farklilagmamaktadir.
Cinsiyet 350 Katilimeilarin sosyal medya kullanim
ILETiSIM Kadin 181 | -557 578 amaclarini ifade eden “iletisim”
Erkek 169 faktori cinsiyete gore
farklilasmamaktadir.
Cinsiyet 350 Katilimcilarin sosyal medya kullanim
BIiLGIYE Kadin 181 | -2,854 | ,004* | amaglarini ifade eden “bilgiye erigim”
ERiSIM Erkek 169 faktor cinsiyete gore
farklilagmaktadir.

p>0.05 anlamsiz
p<0.05 anlamli*
guvenilirlik: % 95

Gergeklestirilen Mann-Whitney U Testi sonucuna gore, dgrencilerin sosyal medya kullanim
amaglar1 ¢ercevesinde “bilgiye erisim” diizeylerinde cinsiyetlerine gore %S5 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir. Kadinlarin bilgiye
erisim diizeylerine ait ortalama degerin (190,41) erkek katilimcilarin bilgiye erisim diizeyi
ortalama degerinden (159,53) daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

2.6. Ogrencilerin Sosyal Medya Kullanim Amaclarimi ifade Eden Faktorlerin
Siniflarina Gore Farkhlasip Farklilasmadigina Yonelik Gergeklestirilen Kruskal-Wallis
Testi ve Sonuglari

Sosyal medya kullanim amaglarini ifade eden faktorlerin 68rencilerin devam ettikleri siniflara
gore farklilagip farklilasmadigini belirlemek tizere gergeklestirilen Kruskal-Wallis testi
sonucu elde edilen bulgular tablo 5’te verilmistir.

Gergeklestirilen Kruskal-Wallis Testi sonucuna gore, 0grencilerin sosyal medya kullanim
amaclarim1 ifade eden faktdrlerden higbirinin devam ettikleri siniflara gore farklilasmadigi
ortaya konulmustur. Bu durumda, ilgili degiskenler i¢in olusturulan “H,/Ho Hipotezi” nde
alternatif hipotez reddedilmis, sifir hipotezi ise kabul edilmistir.
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Tablo 5. Ogrencilerin Sosyal Medya Kullanim Amaclarim ifade Eden Faktorler ve Simf
Degiskenine YOnelik Kruskal-Wallis Testi Sonugclari

Bagimh Degisken | Bagimsiz Degisken | N Xz sd Sig. Aciklama
Simif 319 Katilimecilarin sosyal medya
SOSYAL 1. Simif 43 kullanim amaglarini ifade eden
PAYLASIMLAR 2. Sinif 61| 8327 |4 ,080 | “sosyal paylagimlar” faktorii
3. Sinif 135 devam ettikleri siniflara gore
4. Smif 30 farklilagmamaktadir.
Siif 319 Katilimcilarin sosyal medya
URUN VE MARKA | 1. Siuf 43 kullanim amaglarini ifade eden
SECIMi 2. Sinuf 61| 3,078 | 4 545 | “Uriin ve marka segimi” faktorii
3. Smif 135 devam ettikleri siniflara gore
4. Sif 30 farklilasmamaktadir.
Sinif 319 Katilimeilarin sosyal medya
1. Smf 43 kullanim amaglarini ifade eden
ILETiSIM 2. Siif 61| 5446 | 4 245 | “iletisim” faktorii devam ettikleri
3. Siuf 135 smiflara gore farklilasmamaktadir.
4. Siif 80
Siif 319 Katilimcilarin sosyal medya
1. Siif 43 kullanim amaglarini ifade eden
BILGIYE ERiSiM | 2. Sinif 61| 6,042 | 4 | ,196 | “bilgiye erisim” faktorii devam
3. Smif 135 ettikleri siniflara gore
4. Sif 30 farklilasmamaktadir.

p>0.05 anlamsiz
p<0.05 anlamli*
guvenilirlik: % 95

Sonug ve Oneriler

Web 2.0 sayesinde internet iizerinden saglanan iletisimin tek tarafli monologdan kurtularak,
karsilikli iletisim ve etkilesime olanak veren diyaloga ve coklu iletisime (multilogue)
gecilmesi ile birlikte sosyal aglar ve sosyal medya giinliikk yasantimizin bir pargast haline
gelmis bulunmaktadir. Yeni teknoloji ve yazilimlar ile birlikte sosyal medya araglar giin
gectikce cesitlenmekte ve gelismektedir. Giinlimiizde internet erisimi olan ve internetten
yararlanan hemen hemen herkes sosyal medya araclarini da kullanmakta, mesaj, fotograf,
miizik, sesli ve hareketli goriintii gondererek ve/ veya kabul ederek, tanidiklar1 veya
tanimadiklar1 kisi, 6zel sirket, devlet kurulusu, sivil toplum kurulusu vb. kisi ve kurumlarla
karsilikli iletisim ve etkilesim igerisine girmektedir.

Giliniimiizde, sosyal medya araglar1 yoluyla paylasilan goriis ve oneriler ile yapilan yorumlar,
insanlar tarafindan klasik veya yeni medya araglar ile yapilan reklamlardan daha inandirict
bulunmaktadir. Ayrica paylasilan goriis, oneri ve yorumlar biiyiik bir hizla yayginlagmakta,
aranildiginda kolayca bulunabilecek bi¢imde kalici olmaktadir. Arastirma sonuclarinda da
ortaya konuldugu gibi, internete ulasim imkani bulunan insanlarin biiyiik kism, artik aligveris
Oncesi internet ortaminda arastirma yapmakta, satin almak istedikleri Griin veya hizmet
hakkindaki elestirileri, onerileri dikkate almaktadir.

Bu nedenlerle, gilinlimiizde sosyal medya, sadece kisi ve gruplarin kullandigr degil, ayni
zamanda sirketlerin ve kurumlarin en 6nemli pazarlama araci haline gelmis bulunmaktadir.
Sosyal medya araclarin1 etkin ve verimli bir sekilde kullanabilen, giincel gelismeleri takip
edebilen, kisiler, sirketler, sivil toplum kuruluslari, devlet kuruluslar1 vs. hedeflerine ulagsma
yolunda avantaj saglamakta, daha rekabetci olabilmektedirler.
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