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Bu tez projesi; sosyal medya kullanict deneyimlerini belirlemek, bu deneyimler ile
kullanicilarin sosyal medya iizerinden tiiketime yonelik gergeklestirdikleri davranislar,
satin alma Oncesi ve sonrasit sosyal medya davranislart ve sosyal medya kullanimina
yonelik tatmin ve baglililk duygular arasindaki olasi iliskileri incelemek amaciyla
yiriitiilmiistiir. Bu amaci1 karsilayabilmek icin nicel arastirma yontemi esas alinmustir.
Alanyazinda daha onceden gecerliligi ve giivenirligi stnanmig, amaca yonelik 6lgeklerden
yararlanilarak olusturulmus bir anketle kolayda ornekleme yonteminden yararlanarak
Adana ve Aksaray’da yasayan 663 sosyal medya kullanicisindan veri toplanmustir.
Toplanan veriler, betimsel istatistiklerin yaninda, bagimsiz 6rneklem t testi, ANOVA,
MANOVA, Pearson Korelasyon ve standart ¢oklu regresyon testlerinden yararlanarak
analiz edilmistir.

Bu tez projesinden elde edilen bulgular, sosyal medya kullanici deneyimleri ile tiiketime
yonelik genel sosyal medya kullanici davranislari, satin alim Oncesi ve sonrasi sosyal
medya tiiketici davraniglari, sosyal medyaya yonelik tatmin ve baghlik duygulari arasinda
istatistiksel olarak anlamli iligkilerin olduguna isaret etmektedir. Ayrica bu degiskenlerin
belli tiiketici 6zelliklerine gore de farklilastig1 elde edilen sonuglar arasindadir.

Elde edilen bulgular, tiiketime yonelik genel sosyal medya kullanici davranisinda, sosyal
medya tatmininde ve bagliliginda merak/siirpriz/macera deneyimlerinin 6ne ¢iktigini
gostermistir. Diger taraftan katilimcilarin satin alma oncesindeki sosyal medya tiiketici
davraniglarinda 6grenme deneyimleri Oncelikli olurken; satin alma sonrasi tiiketici
davraniglar1 agisindan nostalji deneyimlerinin oncelikli oldugu da bu arastirma sonucunda
ortaya ¢ikmustir.



Bu tez projesinden elde edilen sonuglarin gerek uygulamaya gerekse kavramsal olarak
ilgili alanyazina katki saglayacag bir nitelik tasidig1 diisiiniilmektedir. Ozellikle sosyal
medya deneyimlerine yonelik bir farkindaligin saglanmasi agisindan bu ¢alismanin 6nemli
ipuglari icerdigi diisiiniilmektedir.
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ABSTRACT

This thesis project was conducted to determine the social media user experiences, and to
examine the possible relationships between these experiences and consumers' consumption
behaviors through social media, social media behaviors about pre-purchase and after
purchase and satisfaction and loyalty towards social media use. In order to meet these goal,
quantitative research method based on. Data was collected by means of a questionnaire
created using scales validity and reliability tested in literature previously and for the
purpose from 663 social media users living in Adana and Aksaray through convenience
sampling methods. The data were analyzed by SPSS statistical software program through
the descriptive statistics, independent sample t-test, one-way analysis of variance
(ANOVA), multivariate analysis of variance (MANOVA), the correlation analysis, and
Standard Multiple Regression analysis.

Findings from this thesis project indicated that there are statistically significant
relationships between social media user experiences and general social media user
behaviors towards consumption, social media consumer behaviors before and after
purchasing, satisfaction and loyalty towards social media. In addition, these variables are
also differ with regard to certain consumer characteristics.

Findings have shown that wonder / surprise / adventure experiences come to the forefront
in terms of general social media user behaviors towards consumption and satisfaction and
loyalty towards social media. On the other hand, while learning experiences have the
precedence in terms of social media consumer behaviors before purchasing, it is also the
result of this research that nostalgia experiences are the priorities in terms of consumer
behavior after purchase.
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It is thought that the results obtained from this thesis project are important for practice and
the literatiire. Especially, this study contains important clues associated with providing an
awareness of social media experiences.

Science Code 112714
Key Words . Social Media, Social Media User Experience, Social Media
Consumer Behavior, Social Media-Purchasing Decision Relation, Satisfaction and Loyalty

towards Social Media

Page Number : 159
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GIRIS

Son yillarda teknolojinin gelisimiyle birlikte internet, glinliikk yasantimizda zamanimizi
gecirdigimiz bir alan haline gelmeye baslamistir. Sosyal medya, insanlarin vakit gecirdigi,
kendilerini ifade edebildikleri, farkli hayatlar yasayabildikleri yeni bir yasam alan1 olarak
giinlik yasamda onemli bir yere sahip olmakta ve her gecen giin daha fazla insanin

kullandig1 bir olgu haline gelmektedir.

Sosyal medya bir ¢irpida tarif edilecek bir kavram asla degildir. Ancak genel bir tanim
yapmak gerekirse; diinya genelindeki bilgisayar aglarint ve kurumsal bilgisayar
sistemlerini birbirine entegre eden, 6zellikle internet teknolojisinin gelismesiyle birlikte
bireyleri farkli sanal ortamlarda bir araya getiren web tabanli hizmetlerin geneline verilen
addir. Genis anlamiyla sosyal medya; “Web 2.0 teknolojileri {izerine kurulan, daha derin
sosyal etkilesime, topluluk olusumuna ve isbirligi projelerini basarmaya imkan saglayan
web siteleridir.”  Goriildiigii gibi  web alanindaki doniisiim  sosyal medyayi
bigimlendirirken, Web 2.0 direkt olarak sosyal medyayr temsil eden bir kavram
degildir(Kirik ve Karakus, 2013: 63). Sosyal medya, “siirekli olarak katilimci ve isbirlik¢i
sosyal Ozellikleri vurgulayan, interaktif ortamda goriinen dijital iletisim platformlar1”
olarak aciklanabilir (Laeeq ve Khan, 2014: 5). Baska bir tamima gore, bireyler ve
topluluklar yoluyla yaratilan ve kullanic1 tarafindan {retilen igerigin paylasildig:

etkilesimli (interaktif) platformlar (Vanmeter, 2014: 8) bigiminde de ifade edilebilir.

Bireylerin teknolojik yenilikleri ve iriinleri benimsemeye ve kullanmaya yo6nelik

egilimlerine bagli olarak sosyal medyayr da yogun bir bigimde kullandigi dikkat

cekmektedir. Bireyler, giinliik yasamin stresinden uzaklasma, baska insanlarla sohbet etme,

rahatlama, eglenme gibi c¢ok c¢esitli amaclarla vakitlerinin biiyiik bir kismini sosyal

medyada gecgirmeye baslamiglardir. Ayrica, her tiirlii konunun ifade edilebildigi bir alan
1



olarak sosyal medya, tiiketicileri bir araya getirmekte ve tiiketiciler arasinda iletisimi de

kolaylastirmaktadir.

Insanoglu birlikte yasamaya basladigi andan itibaren deneyimlerini, etkinliklerini,
fikirlerini siirekli paylasa gelmistir. Internetin sundugu hiz, teknolojinin sundugu yeni
imkanlar ve sosyal paylasim siteleri ile ¢ok daha fazla icerik, daha fazla kaynaktan, daha
fazla insanla, daha sik ve daha hizli paylasilir hale gelmistir. Bu paylasim her yeni giin
yiizlerce, binlerce insanin birer “mecra” haline gelmesiyle daha da biiylimektedir. Eskiden
geleneksel mecralar karsisinda birer alict durumdaki bireyler bugiin artik tam anlamiyla

birer yayinct durumuna doniismiislerdir (Simsek, 2013: 215).

Yogun internet kullanimi ile tiim diinyada milyarlarca aktif kullaniciya sahip olan sosyal
medya, tiiketici davraniglarini etkileyen en yeni faktor olarak kabul edilmektedir. Baska bir
deyisle, tlim insanlarin zaman ve mekéan kavrami giitmeksizin birbirleri ile kurdugu etkili
iletisimin en 6nemli etkeni sosyal medyadir (Kahraman ve Aytag, 2014: 79), denilebilir.
Dolayisiyla sosyal medya, iletisim ve tiiketim basta olmak iizere giderek insanlarin
yasaminin her yoniine yayilan bir platform olarak Onemini her gecen giin daha da

artirmaktadir.

Alanyazin incelendiginde sosyal medya tlizerine c¢esitli calismalarin yapilmis oldugu
anlasilmaktadir. Bu anlamda, sosyal medya ile ilgili ¢alismalarin daha c¢ok “iletigim”
(Biger, 2012; Bostanci, 2010; Cakmak, 2014; Celik, 2014; Celikten, 2014; Gokaliler ve
Alikilig, 2015; Shao, Jones ve Grace, 2015; Simsek, 2013 gibi); “turizm” (Aymankuy,
Soydas ve Sacli, 2013; Bayram, 2012; Erol ve Hassan, 2014; Er6z ve Dogdubay, 2012;
Eryilmaz, 2014; Sengiin, 2015; Yayla, 2014 gibi) ve “satin alma kararlar?” (Akkaya,
2013; Aytan, 2014; Dikbryik, 2016; Geng, 2015; Islek, 2012; Kizkapan, 2016; Olgun,
2015; Parlak, 2010; Sonmez, 2016; Taskin, 2015; Thoene, 2012; Turgut, 2016 gibi)
alanlarinda yogunlagtigi dikkat ¢ekmektedir. Sosyal medya olgusuna iletisim agisindan
odaklanan ¢aligmalardan birinde Biger (2012), sosyal medyanin marka imaji iizerinde etkili
oldugunu ve bu etkinin genelde olumlu yonde gergeklestigini belirlemistir. Baska bir
calismada Bostanct (2010), kullanicilarin sosyal aglari kullanirken 6ncelikli amaglarinin
arkadaslarla iletisim kurmak, baska bir deyisle sosyal c¢evreden haberdar olma istegi
oldugu sonucuna ulagsmistir. Cakmak (2014) da yiiksek iletisim kaygisina sahip olan
ogrencilerin diger 6grencilere gore daha az sosyal medya ortamlarin1 kullandiklarini tespit

etmislerdir. Celik (2014) ise, pazarlama iletisimi 6gelerinden reklam ve halkla iligkiler
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acisindan sosyal medyay1 kullanarak isletmelerin {irlin ve markaya iliskin mesajlar1 ve
pazarlama faaliyetlerini etkin ve etkilesimli bir bi¢imde uygulayabilecekleri yeni bir mecra
olduguna isaret eden sonuglar paylasmaktadir. Benzer sekilde Celikten de (2014) sosyal
medyanin tiiketiciler iizerinde etkili bir ortam oldugunu, bununla beraber isletmelerin
marka calismalarini, reklam ve benzeri kampanyalarini sosyal medya araciligi ile
gerceklestirmelerinin tiiketicilere ulasim ve markanin daha iyi konuma gelmesi agisindan
onemli oldugunu ortaya koyan sonuglara ulasmislardir. Shao ve meslektaslar1 (2015) da
saglam ve saglikli bir marka yonetiminin, temel marka degerlerini yansitan etkilesimli,
zengin igerikli ve alakali Facebook siteleri saglayarak sosyal medya dokunuslu alanlarin
etkin yonetimi yoluyla gergeklestirilebilecegini ortaya koymaktadirlar. Simsek (2013) de
kigilerin sosyal medyada paylastiklar1 reklamlarla itibar ve saygmlik kazandiklarini
diistindiiklerini, baskalarina eglenceli ve faydali bilgiler sunarak kisisel tatmine eristiklerini
ve reklamlardaki bazi igeriklerle 6zdesim kurarak kendilerini baskalarina anlatma firsati
yakaladiklarmi hissettiklerini belirlemistir. Bu ¢alismalarin  sosyal medyanin genel
iletisimin yanisira, pazarlama iletisimi acisindan da isletmeler acisindan biiyiik onem

tasidigina isaret eden sonugclar igerdikleri goze carpmaktadir.

Sosyal medya ile ilgili caligmalarin yogunlastig1 bir diger alanin da turizm oldugu dikkat
cekmektedir. Bu anlamda Aymankuy ve meslektaslari (2013) sosyal medyanin kisilerin
(turistlerin) tatil yeri, seyahat acentesi ve konaklama isletmesi se¢imleri ile ilgili kararlarini
etkiledigini tespit etmislerdir. Benzer bigimde Erol ve Hassan (2014) da genglerin tatil
tercihlerinde sosyal medyadan nispeten etkilendiklerini, sosyal medyanin tatil tercihleri
iizerindeki etkileri ile sosyal medyada harcanilan zaman arasinda anlamli farkliliklar
oldugunu belirlemislerdir. Eryilmaz (2014) da turistlerin sosyal medya sayesinde
konaklama isletmeleri hakkinda bilgi sahibi olduklarin1 ve bu bilgilerin se¢imlerine etki
ettigini; benzer sekilde Sengiin (2015) ve Yayla (2014) da kisilerin turizm tercihlerinde ya
da turistlerin satin alma kararlarinda sosyal medyanin onemli bir role sahip oldugunu
belirlemislerdir. Bayram (2012) da bununla ayni bakis agisiyla butik otel isletmelerinin
biiylik ¢ogunlugunun sosyal medya araglarin1 kullandiklarini ve bir pazarlama araci olarak
sosyal medya kullanimina yonelik tutumlarinin olumlu ydnde oldugu sonucuna
ulagmiglardir. Aynmi sekilde Eréz ve Dogdubay (2012) da sosyal medyanin turizm
isletmelerince de 6zellikle igletmelerin pazarlanmas: alaninda etkin bir sekilde faydalanilan

bir platform olarak 6ne ¢iktig1 tespitini yapmiglardir.



Sosyal medya c¢alismalarinin yogunlastigi bir diger alanin satin alma kararlar ile iligkili
oldugu onceden de ifade edilmisti. Bu alani temsil eden ¢alismalarin birinde Akkaya
(2013), sosyal medya reklamlarina yonelik tiikketici algilarinin tutum, davranis ve satin
alma niyeti tizerinde etkisi oldugunu tespit etmistir. Benzer sekilde Aytan (2014) da
markalarin sosyal medya kullanimlarinin tiiketici davranislarini etkiledigini belirlemistir.
Dikbiyik (2016) ise, sosyal medya kullanicisi tiiketicilerin 6zellikle hizmet satin aliminda,
kisilerin sosyal medya ortamlarinda yaptiklar1 paylasimlardan ve isletmelerin sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinden olumlu yonde etkilendiklerine isaret eden sonuglara ulagmustir.
Universite ogrencilerinin sosyal medyada giinliik ortalama 2-3 saatlik bir vakit
harcadiklarini belirleyen Geng (2015) de bu 6grencilerin satin alma kararlarinda sosyal
medyadan etkilendiklerini belirlemistir. Benzer bi¢imde Islek (2012) de genel anlamda
sosyal medya araclarinin tiiketici davranisina satin alma Oncesi ve sonrasi asamalarinda
etkisinin oldugunu ortaya koyan c¢arpict sonuglar tespit etmistir. Kizkapan (2016)
tiiketicilerin sosyal medya kullanimi ile sosyal medyaya yonelik algilari, tutumlari, satin
alma davraniglar1 ve son olarak yasamis olduklari tecriibe ve deneyimleri sosyal medya
vasitasiyla paylagmalar1 arasinda iliskiler oldugunu belirlemistir. Olgun (2015) da sosyal
medyanin satin alma davranislarina biiyiikk Olclide etkiledigine isaret eden arastirma
sonuclarina dikkat ¢ekmektedir. Taskin (2015) da sosyal medyada pazarlama
faaliyetlerinin, marka ve isletmeler agisindan 6nemli oldugunu ve tiiketiciler tarafindan da
onemli kabul edildigini ortaya koymustur. Benzer sekilde Sonmez (2016) de sosyal
medyanin tiiketicilerin hem satin alma 6ncesi hem de satin alma sonrasi davranislarini
etkileyen bir gii¢ olarak pazarlama anlayisinin degismesinde 6nemli bir rol tstlendigini
tartismaktadir. Sosyal medyay1 aktif kullanan markalar, satin alma Oncesi ve sonrasi
tiiketicileri etkileyebilmektedirler. Thoene (2012) Facebook ve Twitter'm satis, bilgi ve
promosyonlarda etkin bi¢imde kullaniminin sagladigi yararlara iligkin sonuglar elde
etmislerdir. Bu ¢alismada ayrica sosyal medya kullanimi ne 6lgiide artarsa, tiiketicilerin
arkadas olduklar1 isletmelerden aligveris yapma olasihiginin da o Olgiide arttigi tespit
edilmistir. Buna ek olarak Turgut (2016) da sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma
niyetlerinde ve agizdan agiza iletisim davraniglart iizerinde etkili oldugunu belirlemistir.
Bu ¢aligmalar sosyal medyanin tiiketici karar alimlarinda ya da tiiketim eylemlerinde etkili

oldugunu ortaya koymasi agisindan 6nem tagimaktadirlar.

Gilinlimiizde tiiketiciler, iirlin ve hizmetler konusundaki beklentilerini, satin alma

sonucundaki memnuniyetlerini ya da memnuniyetsizliklerini ve bu satin alma siireci ve
4



sonrasinda yasadiklari her tiirlii deneyimleri sosyal medya araciligiyla rahat bir sekilde dile
getirmekle birlikte diger tiiketicilerin de diisiince ve duygularimi 6grenme firsati
yakalayabilmektedirler. Baska bir ifadeyle, sosyal medyanin giiniimiizde bireylerin tiikketim
aligkanliklarina yon verebilme giiciine sahip oldugu sdylenebilir. Sosyal medyanin tiiketim
ile ilgili olarak bu yonde kullanimi, tiiketicilerin birbirinden etkilenmelerine ve tiiketim
davraniglarin1 bu etkilenmeye gore belirlemelerine ya da degistirmelerine neden
olmaktadir, denilebilir. Sosyal medyanin son yillarda daha fazla kullanildigi g6z Oniine
alindiginda, bireylerin sosyal medya deneyimlerinin onlarin tiiketim davranislariyla olan
iligkisi de onem kazanmaktadir. Ancak incelenen ilgili alanyazin dikkate alindiginda,
tilketicilerin satin alim kararlarinda belirleyici olma olasiliginin yiiksek olmasi beklenen
sosyal medya deneyimlerinin ¢ok fazla incelenmedigi, dolayisiyla tiiketicilerin sosyal
medya deneyimleri ve davranislan ile tliketim kararlan iliskisinin yeterince kurulmadigi
dikkat cekmektedir. Dolayisiyla bu yonde bir aragtirma ihtiyaci kendini hissettirmektedir.
Bu noktadan hareketle bu tez projesinin problemi “bireylerin sosyal medya deneyimleri ile
tiiketime yonelik genel sosyal medya kullanici davranislari, Satin alim Oncesi ve sonrasi

sosyal medya davraniglar1 arasindaki iligkileri belirlemek” bigiminde ifade edilebilir.

1.1. Amag, Arastirma Modeli ve Arastirma Sorulari

Bu tez projesinin temel amaci; sosyal medya kullanici deneyimlerini belirlemek, bu
deneyimler ile kullanicilarin sosyal medya lizerinden tiiketime yonelik gerceklestirdikleri
davraniglar, satin alma Oncesi ve sonrasi sosyal medya davraniglart ve sosyal medya
kullanimina yonelik tatmin ve baglilik duygulari arasindaki olasi iligkileri incelemektir.
Calismada, Sekil 1.1°’de sunulan arastirma modeline dayali olarak gelistirilmis aragtirma

sorularia yanit aranmastir.
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Davranisi
7 3
AS 10 ve 11

*AS: Arastirma Sorusu

Sekil 1.1. Arastirma Modeli
Arastirma Sorusu 1: Tiketicilerin (katilimcilarin) internet ve sosyal medyaya iliskin
kigisel 6zellikleri, sosyal medya kullanict deneyimleri, sosyal medyaya yonelik tatmin ve
baglilik duygulari, tikketime yonelik genel sosyal medya kullanic1 davranislart ve satin alim

oncesi ve sonrast sosyal medya tiiketici davranislar: ne yonde dagilmaktadir?

Arastirma Sorusu 2: Tiiketicilerin (katilimcilarin) sosyal medya deneyimlerine bagh

olarak sosyal medyaya yonelik tatmin ve baglilik duygulari farklilagsmakta midir?

Arastirma Sorusu 3: Tiiketicilerin (katilimcilarin) sosyal medyaya yonelik tatmin ve

baglilik duygularinda etkili olan 6ncelikli sosyal medya deneyimleri nelerdir?

Arastirma Sorusu 4: Tiketicilerin (katilimcilarin) sosyal medya deneyimlerine bagh

olarak tiiketime yonelik genel sosyal medya kullanici davraniglar: farklilasmakta midir?

Arastirma Sorusu 5: Tiiketicilerin (katilimcilarin) tiikketime yonelik genel sosyal medya

kullanici davraniglarinda etkili olan dncelikli sosyal medya deneyimleri nelerdir?

Arastirma Sorusu 6: Tiiketicilerin (katilimcilarin) sosyal medya deneyimlerine bagl
olarak satin alma Oncesi ve sonrast sosyal medya tiiketici davranislar1 farklilagmakta

mudir?



Arastirma Sorusu 7: Tiiketicilerin (katilimcilarin) satin alma Oncesi ve sonrasi Sosyal

medya tiiketici davraniglarinda etkili olan oncelikli sosyal medya deneyimleri nelerdir?

Arastirma Sorusu 8: Tiiketicilerin (katilimcilarin) tiiketime yonelik genel sosyal medya
kullanic1 davranislarina bagli olarak satin alma oncesi ve sonrasi sosyal medya davranislar

farklilagmakta midir?

Arastirma Sorusu 9: Tiiketicilerin (katilimcilarin) sosyal medyaya yonelik tatmin ve
baghlik duygularina dayali olarak tliketime yonelik genel sosyal medya kullanici

davraniglari, satin alma Oncesi ve sonrasi sosyal medya davranislari farklilasmakta midir?

Arastirma Sorusu 10: Tiketicilerin (katilimcilarin) demografik 6zelliklerine bagli olarak
sosyal medya deneyimleri, sosyal medyaya yonelik tatmin ve baglilik duygular, tiiketime
yonelik genel sosyal medya kullanici davraniglari, satin alma Oncesi ve sonrasi sosyal

medya tiiketici davraniglar1 farklilasmakta midir?

Arastirma Sorusu 11: Tiiketicilerin (katilimcilarin) internet ve sosyal medya kullanimina
yonelik kisisel ozelliklerine bagli olarak sosyal medya deneyimleri, sosyal medyaya
yonelik tatmin ve baglilik duygulari, tiiketime yonelik genel sosyal medya kullanici
davranislari, satin alma Oncesi ve sonrasi sosyal medya tiiketici davranislar1 diizeyleri

farklilagmakta midir?

1.2. Arastirmanin Onemi

Bu c¢alismanin, bireylerin (tiiketicilerin) sosyal medyada yasadiklar1 deneyimlerin neler
oldugunun belirlenmesi ve bu deneyimler etrafinda ne tiir tiiketim davranislar
sergileyeceklerinin daha bilinir hale getirilmesi yoluyla isletmelerin sosyal medyay1 bir
pazarlama araci1 olarak tiiketicilerin yasadiklar1 deneyimlere gdre yeniden
tasarlayabilmeleri agisindan 6nemli bulgular ve ipuglari saglayabildigi diistiniilmektedir.
Bu calismadan elde edilecek bulgularin uygulayicilara 6zellikle de isletmelerin pazarlama
iletisimi ile ilgili alinacak kararlara fayda saglamasi beklenmektedir. Ayrica c¢alismanin

kavramsal yoniiyle de ilgili alanyazina katki saglayici nitelikler tagidigi da soylenebilir.



1.3. Arastirmanin Sinirhhiklar:

Bu c¢alismada, bireylerin sosyal medya deneyimlerinin sosyal medya zerinden
gerceklestirdikleri tiikketim davranislarina etkisi incelenmektedir. Dolayisiyla bu amag
dogrultusunda sosyal medyay1 kullanan kisiler dikkate alinmistir. Fakat erigsim, zaman ve
maliyet kisitlarindan dolayr Adana ve Aksaray’da yasayan bireyler secgkisiz olarak degil,
kolayda 6rneklem yontemi ile caligmaya dahil edilmistir. Bu nedenle ¢alisma ile 6nemli ve
yararl sonuglara ulasildiginin sdylenebilecegi sakli kalmak iizere; elde edilen sonuglarin
Tiirkiye’de sosyal medyay1r kullanan tiim bireylere genellenmesinde bu kisitin dikkate

alinmasinin yerinde olacagi ifade edilmelidir.

1.4. Arastirmanin Varsayimlari

Calismada Adana ve Aksaray’da yasayan bireylerden goniilliiliik esasina ve olusturulmus
olan bir anket araciligi ile Oz-aktarima dayali olarak veri toplanmistir. Bu yiizden,
katilimcilarin anket sorularina verdikleri yanitlarin dogru oldugu kabul edilerek, biitiin

analizler bu varsayim dikkate alinarak gergeklestirilmistir.



BOLUM 11
KAVRAMSAL CERCEVE VE ALANYAZIN INCELENMESI

Bu boliimde arastirmanin amaglart da dikkate alinarak, sosyal medya ile ilgili kavramsal
alanyazina iliskin agiklamalara yer verilmistir. Ayrica, sosyal medya deneyimleri ile
tiiketim davranislari iligkisi de ele alinmistir. Bu anlamda sirasiyla sosyal medya kavrami,
sosyal medyanin 6zellikleri, sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki farklar, sosyal
medya araglari, sosyal medya ve deneyim iliskisi, sosyal medya ve miisteri tatmini /
baglilig1, sosyal medya ve miisteri iliskileri yonetimi, sosyal medya ve tiiketici davranisi ve

son olarak sosyal medya pazarlamasi tartisilmigtir.

2.1. Sosyal Medya Kavram

Sosyal paylagim aglari, Web 2.0 sayesinde hayatimiza girmistir. Giiniimiizde, sosyal
paylasim aglart Web 2.0 teknolojisinin alt yapisim1 kullanarak gelisimini sergilemistir.
Sosyal paylagim aglarinin olusumu ve gelisimi i¢in dnem arz eden Web 2.0 bilesenlerini

ise asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir (Biiyiikaslan ve Kirik, 2015: 73-74):

» Topluluklar: Farkli ya da benzer diisiincelere sahip bireylerin bir araya
gelerek olusturduklart gruplara verilen addir. Etkilesim unsuru araciligiyla
bireyler birbirleriyle ¢ift tarafli iletisim saglayabilmektedir.

= Bloglar: Bireylerin fikir, bilgi, fotograf, video, yazi ya da farkli konulardaki
diisiincelerini paylasabildikleri ve genelde bireysel olma o6zelligi tasiyan
internet gilinliikleridir. Diger kullanicilar okuduklar1 ya da gordiikleri icerik

hakkinda yorum yapma 6zelligine sahiptir.



= Wikiler: Daha ¢ok kullanicilarin sayfalar olusturup diizenlemeler
yapabildikleri bilgi amagli yaymn platformlaridir. Diinya genelindeki en
popiiler wiki sitesi ise www.wikipedia.org’dur.

= Etiketleme (Folksonomy): Kullanicilar bu bilesen araciligiyla ¢evrimigi
iceriklerde (fotorag, video, metin) etiketleme yapabilmektedir. Boylelikle
aranilan her igerigi bulma, goriintiileme daha kolay bir hale gelmektedir.

= Dosya Paylasinn (File Sharing) / licerik Dagitinm (Podcasting):
Kullanicilarin ¢esitli yontemler aracilifiyla gorsel ve isitsel nitelikli
dosyalar1 ya da verileri internet iizerinden dagitimi / paylasimi esasina
dayanan islemlere verilen addir.

* Birlestirme (Mashup): Tamamen yeni bir uygulama olusturmak i¢in birden
cok kaynaktan ya da tedarik¢iden edinilen / alinan hizmet toplamidir.
Omegin; Google Maps, farkli hizmetleri (yol tarifi, harita bilgisi, konum

durumu) bir araya getirmesi bir mahsup uygulamasidir.

Yukaridaki maddelerde de goriildiigii gibi Web 2.0 bilesenleri sosyal medyanin temel
yapisint meydana getirmektedir. Web 2.0 tek yonlii bilgi ve veri akisini ortadan kaldirarak
cift yonlii ve ¢cok yonli iletisime imkan vermistir. Bu sayede sosyal paylagim aglarinin

ortaya ¢ikmasina yardimci olmustur.

Kullanicr tarafindan olusturulan icerigin internet kullanicilar1 arasinda paylasildigi ve daha
fazla etkilesim ortami sunuldugu c¢evrimi¢i uygulamalar “sosyal medya” olarak
tanimlanmaktadir. Sosyal medya; insanlarin birbirleriyle igerik, fikir, deneyim ve bakis
acilarini paylastiklar1 ¢evrimici ortamlar, uygulamalar, teknolojiler ve topluluklar olarak
isimlendirilebilir. S6z konusu igerikler fotograf, video ve metinsel yorumlardan olusabilir.
Etkilesimi, isbirligini ve igerik paylasimini kolaylastirmak icin ¢evrimi¢i uygulamalar,
platformlar ve medya kullanimi gibi 6zellikler sosyal medyayi ortaya koymaktadir (Caligir
ve Cakict, 2015: 273).

Sosyal medya yeni bir kavram olmayip, tiim diinyada kabul gérmiis ve yaygin olarak
kullanilan bir mecraya isaret etmektedir (Botha, 2014: 9). Sosyal medya siteleri bireylerin
kigisel profillerini insa etmesine ve diger kullanicilarla etkilesime gegmesine izin veren
web tabanli hizmetlerdir (Brock, 2013: 43).

Sosyal medya Ozellikle tniversite Ogrencileri arasinda bugiin popiiler bir egilimdir
(Thoene, 2012: 1). Sosyal medyanin siirekli giincellenebilmesi, ¢oklu kullanima ve sanal
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paylasima acik olmasi gibi 6zelliklerinden dolay1 genclerin siklikla kullandig: alan haline
gelmistir. Gengler herhangi bir konu, {iriin/hizmet veya isletme hakkindaki diisiincelerini
rahatlikla dile getirebilmekte ve bunlar1 diger bireylerle tartisabilmektedir. Sosyal medya
genis bir kitlenin fikir alig-verisi yaptig1 ortam haline gelmistir. Sosyal medya (Okay ve
Okay, 2013: 562-563):

= Popiiler olarak kabul edilen igeriklere dikkat ¢gekmek igin bir se¢im siireci
dahilinde haber, fotograf, video ve podcastlerin paylasildig1 katilimer bir
medyadir.

= Etkili bir rehberdir. Sosyal medya, pazarda {iriin, hizmet veya markanizin
nasil algilandigna iligkin faydali bilgiler toplamak i¢in kullanilabilir.

* Sosyal medyanin basit bir sekilde uygulamasi, potansiyel miisterilerin satin
alma davranisi amaciyla olusan farkindalik siireci ile satin alma sonrasi
deneyimleri birbirine baglayan bir degerlendirme aracidir.

* Sosyal medya etki kavrami temeline dayanan bir faaliyettir.

* Sosyal medyayla iliskili planlama ve uygulama kanallar, biitiinlesik

pazarlamayla uyum saglamaktadir.

2.2. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Insanlarin topluluklar halinde yasamaya baslamasiyla birlikte baz1 olgular yasamlarinin
vazgecilmez bir parcasi haline gelmistir. Bu olgular arasinda beklide en 6nemlisi paylasim
duygusudur. Paylasim, toplumun temelini olustururken ayni zamanda bireylerin insanlar
tarafindan benimsenmelerinde, ait olduklar1 toplumda kendilerini gerceklestirmelerinde ve
toplumda iz birakmalarinda 6nemli bir rol iistlenir (Bilgili ve Sener, 2013: 56). Sosyal
medya genellikle icerigin kullanicilar tarafindan olusturuldugu ve bu igeriklerin sosyal
medya ortaminda paylasildigi internet tabanli uygulamalar (Duan, 2016: 30) olarak

degerlendirilebilir.

Tiiketiciler sosyal medyanin kendilerine sundugu olumlu avantajlardan dolay1
benimsemislerdir. Bu yeni arag, tliketicilere kendi igeriklerini olusturma, fikirlerini hizli bir
bicimde yaziya aktarma, bir sitede yayinlayabilme imkani, c¢evrimig¢i sohbetlerle

deneyimlerini tiim diinyayla paylasabilme olanagi saglamistir (Alikilig, 2011: 12).
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Yeni medyanin, bagska bir deyisle sosyal medyanin birtakim O6zellikleri vardir. Bu
ozellikleri sOyle siralayabiliriz (Gilingor, 2011: 312-315):

Etkilesimcilik: MSN, Facebook, Twitter, Myspace gibi sanal iletisim ortamlarinda
karsilikli etkilesim vardir. Iletiler karsilikli gonderilir, yanitlanir, génderen ile alict
arasinda birebir etkilesim gergeklesir. Sosyal medyada etki ve tepki aynm1 anda
gerceklesir.

Anmindalik 6zelligi: Iletilerin gonderilmesi ve geribildirimin alinmas1 ayn1 anda
ger¢eklesmektedir. Sosyal medyanin anindalik 6zelligi gonderici ile alici arasinda
etkin bir iletisimin gerceklesmesine olanak saglamaktadir.

Ureticinin ve tiiketicinin yer degistirebilirligi: Sosyal medyada kullanicilar
medyanin igerigini kendileri olusturur. Sosyal medya kullanicilart bu 6zellikten
dolayr ayn1 zamanda iireticidirler. Sosyal medya ortaminda iiretim ve tiiketimin
giriftligi s6z konusudur.

Ticari kazan¢ amaci giidiilmez: Sosyal medya kullanicilarinin ileti tiretiminde ve
aligverislerinde ticari kazan¢ amaci giidiilmemektedir. Sosyal medyada ticari
kazan¢ tamamen yoktur diyemeyiz; cilinkii sosyal aglarin arkasinda biiyiik
isletmelerin var olmasi, ticari kazang amacini bize gosterir.

Ekonomik olusu: Sosyal medya kullanicilart kiigiik meblaglar 6deyerek abonelik
yaparlar. Daha sonra sosyal medya ortamindan rahatlikla yararlanirlar.

Bireysellik ve Kitlesellik 6zelligi: Sosyal medya bireysel diizeyde kullanilabilir
olmasinin yaninda, kitlesel olarak da kullanilir. Toplumdaki {inlii kisilerin resmi
hayran sayfalar1 kisilerarasindan ¢ok kitlelere hitap eden bir iletisim ortami
yaratmaktadir.

Kiiciik grup iletisimi: Sosyal medya ortaminda kiigiik gruplar diizeyinde iletisim
gerceklesebilir. Birka¢ kisi aym1 anda Facebook, Twitter ve MSN’de iletisim
kurabilir.

Profesyonellik gerektirmez: Okuryazar olan herkes sosyal medyayi rahat bir
sekilde kullanabilir. Sosyal medya kullanimi herhangi bir profesyonellik
gerektirmemektedir. Kullanim1 her gecen giin yayginlasan sosyal medyanin
icerigini okumak, analiz etmek ve katkida bulunmak icin gerekli olan temel
becerilerin pek ¢cogu sezgiseldir (Laeeq ve Khan, 2014: 26).

Hiyerarsik iliskiler onemsenmez: Sosyal medya ortaminda hiyerarsi fazla

onemsenmez. Bireylerin meslegi, egitim diizeyi ve toplumdaki statiileri ne olursa
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olsun sosyal medyada kullanicilar arasinda senli benli bir iligkinin s6z konusu
oldugu goriilmektedir.

= Kozmopolitlik: Sosyal medya ortaminda toplumun her kesiminden, her meslek
grubundan, her gelir ve egitim diizeyinden, her yastan ve cinsiyetten insanlar bir
araya gelebilmektedir.

= Zincirleme iletisim: Sosyal medya ortaminda iletisim ag1 zincirleme bigiminde
gerceklesir. Ornegin, Facebook’ta sizinle arkadas olan birinin kendi arkadas grubu
da sizin Facebook alaniniza eklenmis olur. Her yeni bir arkadasin eklenmesiyle bu
islem tekrarlanir. Bagka bir deyisle, zincirleme iletisim gergeklesmis olur.

» Tletilerin degistirilebilirliligi: Sosyal medya ortaminda kullanicilarin génderdigi
ileti geri alinabilmekte, diizeltilebilmekte ve bagska bir ileti ile
degistirilebilmektedir.

= Multimedya o6zelligi: Sosyal medya ortaminda ses, goriintii ve hareketli goriintii
Ogeleri ayn1 anda kullanilabilir.

= Zaman asirihk: Sosyal medya ortaminda iletisim kurmak isteyen gonderici
istedigi zaman iletisini gonderir. Ayn sekilde alicida istedigi zaman sosyal medya
ortaminda agik hale gelir ve iletiyi alir.

* Fazla miktarda enformansyon saglama: internet ve sosyal medya ortaminda
kullanicilar sinirsiz bir bilgi akisi ile kars1 karsiyadir. Kullanici gereksinim

duydugu her tiirlii bilgiye rahat bir sekilde ulagir.

2.3. Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

Geleneksel anlamda yiiz yiize gerceklesen bir etkilesim s6z konusudur. Geleneksel boyutta
iletisim arkadaslar, komsular, akrabalar, is arkadaslar1 ve yiiz yiize topluluk tiiyeleri gibi
kiiciik ve homojen gruplar arasinda gerceklesmektedir. Etkilesim fiziksel olarak insanlar
arasinda gergeklesir ve fiziksel gorligme zamanlar1 siirlandirilabilir. Bilgisayar aracili
sosyal aglar zaman ve fiziksel sinir kisitin1 ortadan kaldirmistir. Online sosyal aglarda
kullanicilar cografi smirlar olmaksizin birbirlerinin aglarina katilabilmekte, transfer
olabilmektedir. Sosyal medya sayesinde iletisim hizlanmis ve global hale gelmistir (Kara
ve 0zgen, 2012: 116-117). Medya son on yilda énemli bir degisim gostermistir. Facebook,
Twitter ve YouTube gibi sosyal medya artik bu tiir televizyon ve gazete gibi geleneksel
medyayr tamamlamaktadir. Sosyal medyanin bazi ortak Ozellikleri paylasilan igerik

olusturma, yayginlastirma ve tiiketim {lizerindeki iki yonlii iletisim ve kullanic1 kontroliinii
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kolaylastirmaktir. Diger bir deyisle, sosyal medya platformlari, kullanici etkilesimi

saglayacak &nemli araglar1 saglar (Laeeq ve Khan, 2014: 5).Isletmeler tarafindan ticari

amaclarla sosyal medya kullanimi, geleneksel medya kullanimindan daha kolaydir

(Liljander, Gummerus ve Soderlund, 2015: 611). Dolayisiyla sosyal medya ile geleneksel

medya arasinda birtakim farkliliklarin oldugu agiktir. Bu farkliliklar: su sekilde siralamak
miimkiindiir (Zincir ve Yazici, 2013: 71-72):

Erisim: Hem geleneksel medya hem de sosyal medya teknolojileri herkesin genel
bir kitleye erigebilmesine olanak tanimaktadir.

Erisilebilirlik: Geleneksel medya i¢in iiretim yapmak genellikle 6zel isletmelerin
ve devletin sahipligindedir; sosyal medya araclari herkes tarafindan ve diisiik
maliyetle veya bedava kullanilabilir.

Kullanihirhk: Geleneksel medya iiretimi, ¢ogunlukla uzmanlasilmis yetenekler ve
egitim gerektirmektedir. Cogu sosyal medya icin bu gecerli degildir veya bazi
durumlarda yetenekler tamamen degismis ve yenidir, bagska bir deyisle herkes
iiretimde bulunabilir.

Yenilik: Geleneksel medya iletisimlerinde meydana gelen zaman farki (giinler,
haftalar, hatta aylar), aninda etki ve tepki iletisiminde olan sosyal medya ile
kiyaslandiginda uzun olabilmektedir (Tepkilerin zaman araligina katilimcilar karar
verir). Giinlimiizde geleneksel medya da sosyal medya uygulamalarina adapte
olmaktadir, dolayistyla yakin zamanda bu farklilik ortadan kalkacaktir.

Kalicilik: Geleneksel medya yaratildiktan sonra degistirilemez, oysa sosyal medya

yorumlar veya yeniden diizenlemeyle aninda degistirilebilir.

Tablo 2.1” de A. Housman tarafindan ortaya konulan sosyal medya ile geleneksel medya

arasindaki farklar gosterilmektedir.
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Tablo 2.1. Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Karsilastirmasi

SOSYAL MEDYA

GELENEKSEL MEDYA

Iki Yonlii Iletisim Tek Yonlii Iletisim
Acik Sistem Kapali Sistem
Seffaf Seffaf Degil
Birebir Pazarlama Kitlesel Pazarlama
Senin Hakkinda Benim Hakkimda
Marka ve Kullanici Tarafindan Olusturulan Icerik Profesyonel Igerik
Otantik Igerik Gosterisli Igerik
Ucretsiz Platform Ucretli Platform

Metrik: Sorumluluk

Metrik: Ulasmak / Frekans

Aktorler: Kullanicilar / Etkileyen

Aktorler: Unliiler

Toplumsal (Sosyal) Karar Verme

Ekonomik Karar Verme

Yapilandirilmanus iletisim

Kontrollii Tletisim

Gergek Zamanli Olusturma Onceden Uretilen / Belirlenmis
Resmi Olmayan Dil Resmi Dil
Aktif Katilim Pasif Katilim

Kaynak:(Zheng, 2014: 28-29’dan yararlanilarak uyarlanmistir.)

Tablo 2.1°de goriildiigii izere sosyal medya iki yonlil iletisim, agik sistem, seffaflik, birebir
pazarlama, marka ve kullanici tarafindan olusturulan igerik, otantik igerik, ticretsiz
platform, toplumsal (sosyal) karar verme, yapilandirilmamis iletisim, resmi olmayan dil ve
aktif katilim gibi 6zellikleri barindirirken, geleneksel medya ise tek yonlii iletisim, kapali
sistem, seffaf degil, kitlesel pazarlama, profesyonel icerik, gosterisli igerik, tcretli
platform, ekonomik karar verme, kontrollii iletisim, resmi dil ve pasif katilim gibi

ozellikleri i¢inde barindirir.

Sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki farklara bakildiginda sosyal medyanin daha
kullanislt oldugu goriilmektedir. Giliniimiizde sosyal medyaya olan talep her gecen giin
artmaktadir. Sosyal medya ¢agimizin en 6nemli iletisim araci haline gelmistir. Yapilan
arastirmada ergenlerde sosyal ag sitelerinin kullaniminin son yillarda ¢ok fazla artig1 tespit

edilmistir (Meier, 2015: 65).
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2.4. Sosyal Medya Araclari
Sosyal medya araglar1 bloglar, mikrobloglar, sosyal aglar, wikiler, icerik paylagim
topluluklari, podcastler ve forumdan olugmaktadir. Bu sosyal medya araglarinin ortak
ozellikleri (Biger, 2012: 20):

= Erisilebilirlik: Her zaman her yerden erisilebilmektedir.

= Programlanabilirlik: Asagi yukari her platformun kendine has ya da belli
standartlar1 kullanan bir uygulama gelistirme arayiizli vardir. Bu sayede siirekli bir
takim araglarla kullanicilara ek fonksiyonlarin saglanmasi miimkiin olmaktadir.

= Qlgeklenebilirlik: Genellikle binlerle ifade edilen bu araclarin kullanici sayisi
milyonlar1 bulsa da, bastan itibaren pek cok yeni nesil teknolojiyi kullanarak
kitlelere hizmet verebilecek kapasitededirler.

= Dinamiklik: Sosyal medyanin en 6nemli 6zelligi de her seyin su gibi akiskan,

dinamik, siirekli giincelleniyor olmasidir.

Yukarida ortak ozellikleri sunulmus olan sosyal medya araglarinin her birini alt bagliklar

halinde incelemek yerinde olacaktir.

2.4.1. Bloglar

Blog, “Web” ve “Log” kelimelerinin birlesmesinden dogmus, “ag giinliigii veya web
giinliigi” olarak dilimize g¢evrilen, genellikle kisiler ya da gruplar tarafindan, genis bir
izleyici kitlesi i¢in yorumlar ve fikirler sunan, kolayca hazirlanan ve web sayfasi iizerinde
olusturulan giinliiklerdir. Bloglar ya dogrudan barindirma hizmeti veren hizmet saglayicilar
(6rnegin, Blogger.com, Wordpress. gibi) ya da bazi yazilimlardan (WordPress, Blogger,
MovableType gibi) yararlanarak kendi sunucular1 {izerinde barindirilabilirler. Blog
yazilarin1 yazana “blogger”, yazilanlara “post” ya da “gdnderi” denir. Bloglar, dinamik
yapilari, diizenli olarak giincellenen diisiince ve sohbetlerden olusan igerikleri nedeniyle
etkilesimin kolayca saglandigi, fikir ve bilginin kolayca yayildig, geribildirimin saglandig:
ve sanal ortamda mevcudiyeti kolayca saglamalari nedeniyle tercih edilen sosyal medya
araclaridir (Kaya, 2015: 283).

Web’e dayanan iki yonli iliski kurma araci olan blog veya weblog, 1997 yilinda Jorn
Barger tarafindan icat edilmistir. Webloglar kitle bilincinin gostergesidir ve kisilerin
diisiincelerini yansitan web siteleridir. internet ortaminda bulunan webloglarin ¢ogu yazili
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seklindeyken multimedya seklinde webloglara da rastlamak miimkiindiir. Bloglarin

icerigine bagl olarak, internet ortaminda fotolog (photoblog), Vlog (videoblog), Mlog

(mobile blog) ve podcastler ile karsilasmak miimkiindiir. 1999 yilinda Pyra adli isletme

tarafindan baslatilan blog (www.blogger.com) servislerinden sonra blog sozciik olarak

yayginlasmis, web giinliikleri yayimlayanlara blogger denilmeye baslanmstir. Iyi bir blog

bir anlamda yiginlarla bilginin, haberin ve duyurunun yer aldigi bir rehber sayilabilir

(Budak ve Budak, 2014: 318-319).

Blog’lar, kullanim alanlar1 agisindan alt kategorilere ayrilmaktadir. Bu kategoriler arasinda

kisisel bloglar, topluluk bloglari, temasal bloglar1 ve isletmelerin kullandiklar1 kurumsal

bloglar gibi bloglar bulunmaktadir (Ozel, 2011: 16).

Kisisel Bloglar: Bu kategorideki blog’larin en sik kullanim sekli kisisel gozlem ve
bilgileri diizenleyen ve bireyler tarafindan kullanilan web siteleridir. Kisisel
blog’larin en iyileri, internet iizerinde herhangi bir alanda olan ilging olay ve
hikayelerin anlatildig1 ve siklikla giincellenen blog’lardir. Bu sitelerden bazilari,
cok kisisel ve 6zel olabilmektedir. Bu nedenle genel ziyaretcilerin diizenli olarak
bu siteleri ziyaret edecekleri kadar ilging iceriklere sahip olmayabilirler.
Gonderiler sadece blogger’in kisisel ilgisine yoneliktir ve genis kitlelerle baglanti
kurulmasi bakimindan ilgisiz kalabilmektedir.

Topluluk Bloglar:: Bu tiir bloglar herhangi birinin bir link araciligiyla ya da
yorum yaparak katkida bulunabilecegi bloglardir. Bunlardan bazilarinin gercek bir
grupla iligkisi bulunmamaktadir. Toplulugun odaklandig: sey kimi zaman ¢ok 6zel
olabilmekte ya da belirsizlik tasiyabilmektedir. Burada amaglanan tartisma
gruplarinda oldugu gibi katilim igin cesaretlendirmektir. Bu tiir bloglar insanlar
arasindaki smirlart kaldirmak ve blogu daha yaygin hale getirmek amaci
tagimaktadir.

Temasal Bloglar: Belirli alanlarda bu alanlarin uzmani Kkisiler tarafindan
diizenlenen bloglardir. Yazarlar genellikle politika, film, pazarlama, ekonomi,
teknoloji, fotograf, yemek gibi temalara odaklanmaktadirlar (Yazici, 2014: 50).
Kurumsal Bloglar: Ongoériilii bazi kurumlar kendi miisteri tabanlarina dogrudan
ulagabilmenin bir yolu olarak bloglar1 kullanmaya baglamiglardir. Bu tiir
kurumlarin olusturdugu blog’larin odak noktalari, belirli bir {irlin hakkinda veya

daha genel olarak is ¢oziimleriyle ilgili olmaktadir.
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2.4.2. Mikrobloglar

Insanlarin anlik olarak ne yaptiklarini baskalariyla paylasmalarini saglayan mikrobloglar,
ozellikle profesyoneller tarafindan bilgi ve haber paylasimi amaglh kullanilmaktadir.
Diinyanin herhangi bir yerinde olan bir gelismeyi en hizli duyuran platformlar
Mikrobloglar’dir. Mikrobloglar; bir iki climleyle smnirli igerik ile giincellenebilen, cep
telefonu ve iPhone gibi mobil araglar ile kolayca kullanilabilen, i¢erigin hizli bir sekilde
yayllmasina olanak saglayan sosyal mecralardir (Ying, 2012: 17-18). Mikrobloglarin
bloglara gore en dnemli 6zellikleri anlik olmalar1 ve kisa icerikli mesaj paylagimina imkan

saglamalaridir (Okay ve Okay, 2013: 566).

Ik mikroblog drneginin Tumblogs oldugu kabul edilir ve buradan ilk post Nisan 2005 te
atilmistir. Ancak mikrobloglarin genis kitlelerin kullandigi araglar haline gelmesi, 2006
yilinda Twitter ve Tumblr sayesinde oldu. 2007 Mayis ayinda uluslararasi diizeydeki
mikroblog sitesi sayis1 100’1 gecti. Bu siteler arasinda en iinliileri Twitter, Tumblr, Weibo,
Plurk, Jaiku ve identi.ca gibi sitelerdir. Bu sitelerin hepsi de zaman i¢inde multimedya
paylagimlara izin veren bir yapiya dogru evrilerek mikroblog-sosyal ag karisimi siteler

haline geldi (Ozutku vd., 2014: 127).

2.4.2.1. Twitter
Mikroblog denince akla ilk gelen 2006 yilinda kurulan Twitter’dir. Twitter, kayith
kullanicilarina gercek zamanda tweet adi verilen 140 karakterden fazla olmamak {iizere

yayin yapmalarma ve giincellemeleri takip etmelerine izin veren bir sosyal ag ve

mikroblog sitesidir (Eryilmaz, 2014: 41).

Ozellikle giiniimiiz itibariyle Twitter diinya genelinde yogun bir sekilde kullanilmaktadir.
Twitter, 140 karakterli metinler yazmaya, ses, goriintii, veri paylasmaya olanak saglayan
yeni nesil iletisim ortamidir. Twitter kullanicilar1 birbirlerine karsilikli olarak mesaj
gonderebilmekte, lilke ve diinya glindeminden haberdar olabilmektedir. Kisa mesaj servisi
gibi hizmet sunan Twitter, bireylerin diislincelerini, duygularini takipgileriyle

paylasabildigi kapsamli bir sosyal paylasim sitesidir (Biiyiikaslan ve Kirik, 2015: 80).

18



2.4.3. Sosyal Aglar

Sosyal aglar, internet {izerinden insanlarin baskalariyla iletisime ge¢mesi, onlara (fotograf,
video, etkinlik vb.) her tiirli paylasimda bulunmasi ve boylece dijital bir vasita/ortam
araciliglyla daha fazla sosyallesmesine imkan taniyan araglardir. Sosyal aglar,
kullanicilarin kendi olusturduklar1 profiller iizerinden birbirlerini tanimasi ve buna gore
herkesin istedigi kisiyle irtibat kurabilmesi mantigina dayanir. Bu bakimdan olusturulan

profiller, bir nevi insanlarin dijital alemdeki kimligi sayilir (Ozutku vd., 2014: 114).

Sosyal aglar artik ¢evrimdist hayatin 6nemli bir parcast haline gelmistir. Cevrimdisi
etkinlikler de sosyal aglardan yonetilebilir hale gelmistir. Giiniimiizde en ¢ok bilinen ve
kullanilan sosyal aglar Facebook, MySpace, Linkedln, Badoo, Cyworld, Friendfeed,
Google+’dir. Bunlardan bazilar1 6zel amaclara hizmet ederken ¢ogunlugu genel amagl

kullanima agiktir (Yazici, 2014: 51).

2.4.3.1. Facebook

Facebook en popiiler sosyal ag sitesidir. Diger yanda bunu Twitter takip etmektedir(Brock,
2013: 43). Sosyal aglarm en énemli 6rnegi Facebook’tur. insanlarm arkadaslariyla iletigim
kurmasin1 ve bilgi alis veriginde bulunmasini saglayan bir sosyal internet sitesidir. 2004
yilinda Harvard Universitesi dgrencisi Mark Zuckerberg tarafindan, &ncelikle Harvard
ogrencileri i¢in kurulmustur. Daha sonra Boston civarindaki okullar1 da igine kapsayan
Facebook, iki ay icerisindeki Ivy Ligi okullarinin tamamuini, ilk sene igerisinde de Amerika
Birlesik Devletleri’ndeki tiim okullar1 kapsamustir. Onceleri sadece séz konusu okulun e-
posta adresiyle (.edu, .ac.uk, vb.) liye olunurken, 2006 yilindan itibaren Facebook tiim e-
posta adreslerine, bazi yas sinirlandirmalariyla agilmistir. Site, kullanicilara iicretsizdir ve

gelirini reklamlardan ve sponsor gruplarindan almaktadir (Yagmurlu, 2011: 7).

Facebook kullanicilar1 bulunduklari sehre, calistiklar1 kuruma, okula ya da mensup
olduklar1 bolgeye gore aglara katilabilmektedirler. Temel baglant1 noktast davet ettiginiz
ve profil sayfalarina giris yaptiginiz arkadaslarinizdan olusmaktadir. Facebook’ta ana
menil Duvar adi verilen alani, mesajlar igin agik bir alani, fotograf ve videolar i¢in ayrilan
bagka bir alanit kapsamaktadir. Kullanicilar bir kisim fotograflarim1 ya da alblimlerinin
tamamin1 Facebook'taki sayfalarina yiikleyebilir, fotograflardaki insanlar1 kim olduklarin

etiketleyebilir, arkadaslarina ne yapiyor olduguyla ilgili bilgileri giincelleyebilmektedirler.
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Kullanicilar profil olusturabilmekte, kisisel bilgilerini, ilgi alanlarmi, gizli ya da agik
mesajlarini, arkadas gruplarmi sergileyebilmektedir. Ayrica profillerin gdsterimi sadece
arkadaslara goriinecek sekilde veya belli aglarin disindakilere acik olmayacak sekilde

sinirlandirilabilmektedir (Ozel, 2011: 13).

Facebook, internette ihtiyag duydugumuz pek ¢ok aracin bir araya gelmis halini bize sunar.
Boylelikle Facebook bize farkli internet sayfalarinda yapabilecegimiz pek ¢ok seyi ayni
sayfada sunma imkéani1 verir. Facebook’un sahip oldugu cesitli fonksiyonlar1 su sekilde
siralamak miimkiindiir (Calisir ve Cakici, 2015: 274):

*  (Ozel mesajlasma,

» Insanlarin kamuya agik mesajlar yapistirabilecegi bir “duvar”,

= Bir kimsenin kisisel bilgileri,

=  Siursiz depolama alanlarinin bulundugu fotograf alblimleri,

= Videolar,

=  Gruplar,

= Blog gibi islev goren “notlar”,

= Kullanicilara sosyal toplantilar organize etme imkani taniyan “etkinlikler”,

»  Ugiincii kisi gelistiriciler tarafindan gelistirilen birgok uygulama.

2.4.3.2. MySpace

Online sosyal ag uygulamalarindan birisi olan MySpace, kullanicilarma bir profil
olusturarak mevcut iliskileri gelistirme ve yeni iligkiler kurarken diger kullanicilarla
etkilesim kurmaya olanak tanimaktadir. Diinya genelinde popiiler bir sosyal ag uygulamasi
olarak MySpace on bes farkli dilde kullanicilarina hizmet vermektedir. 2003 yilinda Tom
Anderson tarafindan kurulan MySpace 2004 ve 2005 yillarinda biiyiik bir yiikselise gegse
de 2008 yilinda Facebook’un yiikselise gegmesi ile popiilaritesini yitirmistir (Bayram,
2012: 38-39).
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2.4.3.3. LinkedIn
Profesyonellere (is arayanlar ve igverenler gibi) hitap eden, kullanicilarin is hayatindaki
sosyal agimi kurmast i¢in tasarlanmig, kullanicilarin birbirlerinin profillerini ve

baglantilarim1 gorerek aralarinda profesyonel paylagimda bulunmalarina imkan veren bir

sosyal agdir (Kaya, 2015: 285).

2.4.4. Wikiler

Wiki, herhangi bir kisi tarafindan dogrudan yazilabilen, igbirliginin s6z konusu oldugu web
siteleri olarak tanimlanmaktadir. Wikilerin en iyi 6rneklerinden Wikipedia, insanlara igerik
icin birlikte calisma ve bilgiyi iiretme, Onceden kesinligi belli olan yerel statik

ansiklopedilere karsin giincelleme firsati sunar (Vural ve Bat, 2010: 3354).

Kitle bilincinden yararlanilarak icerik iiretimi yapilan bir sosyal medya aract olan Wiki,
Hawai dilinde hizli anlamma gelmektedir. ilk wiki sitesi olan wikiwikiweb Ward
Cunningham tarafindan ortaya konulmustur (Yazici, 2014: 56). Ortak igerik diizenleme ve
icerik yonetimi mantigina gore calisan bu sitelerde dnceki bilgiyi bulma, iiye olmadan bil-
gilere ulasabilme, yeni bilgileri ekleme, diizenleme ve yorum yapma, bilgileri etiketleyip
kendi i¢inde kategoriler olugturma miimkiindiir. Yapisal olarak blog sayfalarina benzeyen
wikilerin en 6nemli farkliliklari, tek bir yazara sahip olmamasi, gonderilerin kronolojik ve
dogrusal yapida degil de dogrusal olmayan ve ¢ok sayfali yapida bulunmas: ve bloglarda
kullanicilarin yorum yapma imkénina ragmen igerikte herhangi bir degisiklik yapmanin
miimkiin olmamasidir. Bir Wikide olmasi gereken temel 6zellikler ise; paylasimin tek bir
yerde depolanmasi, herkesin sayfalar1 diizenleyebilmesi ve bilgi sayfalarinin

bi¢imlendirilmesinin basit olmasidir (Kaya, 2015: 286-287).

2.4.4.1. Wikipedia

Ik olarak 10 Ocak 2001 yilinda ¢evrimigi olarak faaliyet gdstermeye baslayan Wikipedia,
29 Haziran 2014tarihi itibariyle 21.5 milyondan fazla kayitli kullaniciya ve toplamda 4.5
milyondan fazla makale ve 30 milyonu asan igerik sayfasina sahiptir. Wikipedia, 285 dilde
kullanicilarina hizmet vermektedir (Yayla, 2014: 39).

Son zamanlarda herhangi bir konu ile ilgili arama motorlarinda arama yapildiginda
karsimiza ¢ikan ilk bes sonugtan biri Wikipedia’da yazilan bilgilerdir. Wikipedia gibi
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cevrimigi ansiklopediler, yillar boyunca kiitiiphanelerimizde var olan ansiklopedilerin
yerini almaktadir (Maftaoglu, 2016: 17).

2.4.5. icerik Paylasim Topluluklar

Icerik topluluklar, ziyaretgilerin, kisisel gelisimleri ya da izlemekten keyif aldiklari
icerikleri yiikleme ve bu igerikleri diger kisilerin begenisine sunma imkan1 saglayan metin,
imaj ve hareketli goOriintii bigiminde ziyaret¢isine bilgi iletme hizmeti veren sosyal
sayfalardir. Giinlimiizde en sik ziyaret edilen igerik topluluklarinin basinda Youtube
gelmektedir. Icerik paylasim topluluklari, video alaninda Youtube, fotograf alaninda
Flickr, Instagram gibi farkli medya g¢esitlerinden olusmaktadir. Yeni nesil web
uygulamalarinin sundugu kullanict kolaylig1 ve anlik iletisim ile elde edilen es zamanli
bilgi aktariminin gerceklestirildigi ve kullanicilarin igerik tiretebildikleri dijital ortam

kullanicilar bu platformlarda aktif zaman gegirmektedirler (Taskin, 2015: 11).

2.45.1. YouTube

Youtube, 2005 yilinda; Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim isimli {i¢ PayPal ¢alisani
tarafindan kurulan video paylasim sitesidir. Kuruldugu ilk yil igerisinde, kullanicilarin
giinde 3 milyon video izledigi ve giinde 8 milyon video yiikledikleri bir site haline
gelmistir. Cok kisa siire igerisinde biiyiik bir video sitesi haline gelen YouTube, 2006
yilinda Google tarafindan 1,65 milyar dolar karsiliginda satin alinmistir ve halen Google

biinyesinde faaliyetlerine devam etmektedir (S6nmez, 2016: 36-37).

YouTube, giiniimiizde en yayin kullanilan video paylasim sitesidir. Video goriintiilemek,
yliklemek ve paylasma olanagi saglayan bir platformdur. YouTube’ davideo yiiklemek
zahmetsiz ve kolaydir. Kullanicilar olusturduklart kanallarla birden fazla videoyu
ziyaretgilere sunabilmektedir. Ister amatér ister profesyonel olsun herkes, bu paylasim
sitesini kullanabilmektedir. Medya paylasim sitesi olarak tek ornek Youtube degildir.
Metacafe, Izlesene.com, Dailymotion gibi 6rnekleri de vardir. Ancak en ¢ok popiiler olani
hali hazirda YouTube’dur (Celikten, 2014: 22). YouTube iicretsiz ve E-ticaret i¢in bir
YouTube videosunu kurmak kolaydir (Zheng, 2014: 26).
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2.4.6. Podcastler

Basitge podcasting; ses veya video formatindaki dosyalar1 indirerek, izlemek veya
dinlemek olarak tanimlanabilir. Podcast, Tiirk¢e’de pod yaymi olarak da kullanilmaktadir.
Podcast kelimesi Apple’in iPod cihazindan gelen “pod” ve ingilizcede yayinlamak
anlamina gelen “broadcast” kelimesinin birlestirilmesi ile olusturulmustur Kisisel
bilgisayarlardan ve uygun yazilim veya uygulamalara sahip akilli telefonlardan podcastlere

ulasilabilir ve indirilebilir (Islek, 2012: 47).

2.4.7. Forumlar

Forum ya da mesaj panosu, elektronik ortamda yaratilmig, “bilgi ve paylasim
platformlar1”dir. Forumlarin atasi ziyaret¢i defterleridir. Daha sonra, mesaj panolari ortaya
¢ikmig ve en son olarak giiniimiizdeki forum halini almistir. Forum alanina girildikten
sonra ilgili kategori se¢ilmekte ve bu kategoriye bagli olarak yeni bir konu bashgi
yaratilmaktadir. Yaratilan konu bashgma diger kullanicilar yorumlarini (cevaplarini)

yazarak fikirlerini beyan etmektedirler (Yagmurlu, 2011: 6).

2.5. Sosyal Medya ve Deneyim

Son 30 yildir pazarlama ve tiiketici arastirmalart alanyazini, tiiketici deneyimini ve hazci
tilketimi ele almaktadir. Hazci deneyim kavramiyla sekillenmeye baslayan deneyimin
ortaya ¢ikmasinin temel sebebi, pazarlamanin geleneksel fayda ve yararlarinin artik
tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayabilecek nitelikte olmamasiydi. Bilgi teknolojilerinin her
yerde bulunmasi, markanin stiinliigi, tiiketici refahinin ve bilgisinin artmasindan dolayi,
tilketici taleplerindeki degisimler, hizmet sektdriinde rekabetin artmasi, ayn1 zamanda
bir¢ok yerde mevcut olan iletisimin ve eglencenin i¢ ice gegmesi gibi gelismeler deneyimin

oneminin anlasilmasina neden oldu (Kabaday1 ve Alan, 2014: 204-205).

Ingilizce alanyazinda “experience” olarak adlandirilan deneyim, anlasiimasi karmasik bir
kavramdir. Deneyim konusunda yapilan pek ¢ok agiklama olmasina ragmen tiim
arastirmacilar tarafindan kabul edilen bir tanim heniiz mevcut degildir. Deneyim, kisinin
katildig bir etkinlikten edindigi mantiksal, duygusal ve diger yasantilar toplami; eglenceli,

ilgi ¢ekici ve unutulmaz tiiketim hatiralar; tiiketicide olusan gevre, iiriin ve hizmetin bir
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kombinasyonu; kisiye 6zel, nicelikten daha ¢ok niteligin Onemli oldugu yasantilar;
miisteriler tarafindan essiz, unutulmaz, siirdiiriilebilir, anlatilarak tekrarlanan ve sevkle
ag1zdan agza tanitiminin yapilabilecegi yasantilar olarak tanimlanmaktadir (Oral ve Yetim,
2014: 471). Genel bir ifadeyle deneyim, isletmelerin misterileri igin sagladiklar1 hos
hatiralar ve duygular biitliniidiir. Bir insanin satin alim Oncesinden, aligveris ve tiiketim
sonrasina kadar uzanan zincirin her asamasindan elde ettigi degerin toplami deneyim

olarak adlandirilmaktadir (Deligdz ve Unal, 2017: 136).

Deneyimin olusmasi psikoloji, sosyoloji ve tiiketici davranislar1 gibi bir¢cok alana konu
olmaktadir. Pazarlama ac¢isindan deneyim, bir ¢esit mal ya da hizmetin katma degerli
olarak satisa sunulmasi sonucunda ortaya c¢ikan bir kavram olarak bilinirken; tiiketici
davranis1 veya sosyolojik agidan ise; tiiketicinin duygusal, sembolik ve doniisiimsel 6neme
sahip olmasi seklinde tanimlanabilmektedir. Deneyimler, dogal olarak duygusal ve
kisiseldir, bu nedenle deneyimlerin arka planinda kisisel olarak olaylar1 yorumlama etkisi,
kiiltiirel degerler, eski deneyimler, ruh hali ve bir¢ok diger faktor etkili olmaktadir.
Deneyim, siradan bir iiriin veya hizmet satin almak degil, duygusal olarak toplumun
ihtiyaclarinin  karsilanmasi olarak ifade edilmektedir. Deneyim, iiriin ve hizmetler
kullanildik¢a ve tiiketildik¢e ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketim deneyimi ¢ok boyutludur;
duygular, fanteziler ve mutluluk gibi hedonik boyutlar1 ve tiiketim esnasinda ortaya ¢ikan

tirtin ve hizmet ile ilgili akilc1 boyutlari igermektedir (Yetis, 2015: 91).

Pine ve Gilmore Onerdikleri deneyim kuramiyla, tiiketim deneyimini iki ana boyutta ve
“eglence, egitim, kacis ve estetik” olmak iizere dort alanda ele almaktadirlar. Bunlara,
tilkketicinin deneyime pasiften (zayif) aktife (giiclii) uzanan katilimi; bireyin 6ziimsemeden
(zay1f) sarmalanmaya (gii¢lii) uzanan aralikta deneyim c¢evresiyle iliskisi (¢evre iliskisi)
konu edilmektedir. Ik boyut, 6zellikle bireyin fiziksel katilimiyla ilgilidir. Tiiketicilerin
performansa dogrudan etkide bulunmadigi durumda pasif katilim, performansa yada
deneyimi yasatan olaya Kisisel olarak etkide bulduklari durumda aktif katilim s6z konusu
olur. ikinci boyut ise, birey ve ¢evre arasindaki iliski tipiyle ilgilidir. Bu anlamda, bir ucta
oziimseme (deneyimi akla getirerek, zihnini mesgul etme) yer alirken, diger ugta ise,
sarmalanma (fiziksel ya da sanal olarak deneyimin bir pargasi olma) yer almaktadir. Eger
birey deneyimi 6ziimsiiyorsa ve baglamdan gorece ayriksa, zayif bir iliski meydana gelir.
Giicli bir iligki, bireyin deneyim baglamina biitiiniiyle fiziksel ve mental dalisinin bir

sonucudur. Bu modelin ayrintilart Sekil 2.1°de sunulmustur.
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Ozlimseme
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Egitim |
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Pasif TATLI
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-
Estetik Kacis
Sarmalanma

Sekil 2.1. Deneyim Alanlari
Kaynak:(Uygun, 2009: 29)

Sekilde yatay eksende bulunan aktif ve pasif katilim boyutlar ile dikey eksende bulunan
Oziimseme ve sarmalama boyutlarinin kesismesinden deneyimin dort alani ortaya ¢ikar.
Bunlar; eglence, egitim, kacis ve estetiktir. Bu alanlar cogu kez i¢ ice gegen ve birbirleriyle

bagdasan alanlardir(Kara, 2015: 10-11):

Eglence deneyimi; insanlarin eglence olarak gordiikleri deneyimler, genellikle bir
gosteriyi seyrederken, miizik dinlerken veya kitap okurken oldugu gibi duyulariyla pasif
olarak oOzlimsedikleri deneyimleridir. Deneyimin en eski bi¢imidir ve deneyimin en

gelismis ve giinlimiizde de en yaygin ve bilinen tliriidiir.

Egitim deneyimi; burada da eglence deneyiminde oldugu gibi birey etkinligi 6ziimser.
Fakat eglence deneyiminin aksine, bireyin aktif katilimi sdz konusudur. Insanlari
bilgilendirmek, bilgi ve becerisini artirmak i¢in egitsel etkinliklere aktif olarak zihinsel ve
bedensel katilimlarin1 saglamak gerekir. Yiizme dersi alinmas1 6rnek olarak gosterilebilir.

Ogrenciler ancak aktif katilim gostererek yiizmeyi 6grenebilirler.

Kacis deneyimi; kagis deneyimleri, eglence ve egitim deneyimlerine gore ¢ok daha fazla

sarmalama boyutu icermektedir. Burada birey tamamen deneyimle sarmalanmakta ve
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etkinlige aktif bicimde katilmaktadir. Kacis deneyimlerini olusturan ortamlar icerisinde,
tematik parklar, kumarhaneler, sanal oyunlar, internet sohbet odalar1 sayilabilir. Kagis
deneyiminde bireyler sadece etkinligi izlemek ya da katilmakla kalmayip, ger¢ek hayatin
rutin kosusturmasina gegici bir siire ara vererek etkinligin i¢ine girmektedir. Ornek olarak;
iinli bir oyuncunun internetteki sohbet odalarina kendisini tanitmadan siradan bir insan

olarak girmesi verilebilir.

Estetik deneyimi; estetik deneyiminde bireyler etkinligin yapildigi ortama katilirlar fakat
etkinlige aktif katilimlar1 s6z konusu degildir. Bir sanat galerisi veya bir miizeyi gezmek

estetik deneyime Ornek gosterilebilir.

Pine ve Gilmore sadece deneyimin bir tipi ya da alaniyla ilgilenmek yerine, deneyimin
cekici yOnlerini biitlinlestirerek, zengin bir deneyim tasarlayabilmenin 6nemine dikkat
cekmektedirler. En zengin deneyimler, bu dort deneyim alanimnin 6zelliklerini tasiyan
deneyimlerdir. Bir isletmenin sunusu eglence, egitim, kacis ve estetik gibi dort deneyim
tiriini de icerdiginde, ortaya ¢ikan ve yukaridaki sekilde yer alan ¢emberin ortasindaki
“tatli nokta” durumunda, anilmaya deger bir mekan ya da ortam yaratilmis olur. Burada
kilit olan sey, her bir deneyim tipi ya da alani i¢in en dengeli durumu bulabilmektir. Bu
anlamda odak, tiiketiciyi 0znel olarak mesgul etmek olmaktadir. Pine ve Gilmore, buna

“sahneleme” olarak dikkat ¢cekmektedirler (Uygun, 2009: 30-31).

Ekonomik yasamin ve teknolojinin gelismesiyle birlikte kisilerin yasam tarzi da
degismistir. Yasam tarzi ile birlikte ihtiyaglari, beklentileri ve degerlendirme kriterleri de
degisen gilinlimiiz miisterileri, iiriin ya da hizmeti tiikketirken unutulmaz bir deneyim
yasamak isterler. Miisterinin liriin ya da hizmete olan ilgisi ondan aldig1 hazsal degerle
dogru orantilidir. Miisteri deneyimi, miisterilerin tiiketim esnasinda fonksiyonel faydanin
yaninda, tliketimin hedonik ve eglenceli olmasina 6nem vererek deneyim elde etmek
istemesidir. Bu ylizden miisteri deneyimi, sadece fiziksel ya da duygusal bir kavram
degildir; her ikisinin birden harmanlanmasi gerekmektedir. Miisteri deneyimi, 3F
(fantasies, feelings and fun) olarak ifade edilen fanteziler, hisler ve eglence kavramlarinin
miisterilerin satin alma egilimlerinde etkili oldugunun fark edilmesinden sonra 6nem

kazanmaya baslamistir (Giiney, 2015: 22-23).

Glinlimiizde artik ekonominin temelleri, tiiketimi bir deneyim siireci olarak kabul eden
yaklagimla, triinlerden deneyimlere dogru kaymaktadir. Pazarlama iletisimi de bu
degisimden payini almaktadir. Artik {irlinlerin kendisine, islevsel 6zelliklerine, faydalarina
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degil, tirtinlerin tiiketicilerin kisisel ozellikleri ile ilgili yonlerine, tiikketim anina, {iriinlerin
tilketiciler igin yarattigi anlamli deneyimlere odaklanan pazarlama iletisimi yaklagimi
gittikce daha ¢ok ragbet gormektedir. Deneyimsel pazarlama, isletmelerin tiiketicilere
sundugu deneyimlerin yaratilmasinda ve tiiketiciye ulastirilmasia onciiliik etmektedir.
Artik tiiketiciler duygusal varliklar olarak goriilmekte, pazarlama iletisimi ve uygulamalari
tilketimi keyifli bir hale getirmek ve benzersiz deneyimler sunmak amaciyla deneyimsel

pazarlama bakis agisiyla sekillendirilmektedir (Bahgecioglu, 2014: 55).

Deneyimsel pazarlama temel olarak, tiiketicilerle fonksiyonel 6zelliklerin Gtesine gegerek
onlara olumlu ve unutulmaz deneyimler yasatmaya yarayacak faaliyetleri icermektedir.
Deneyimsel pazarlama, miisterinin satin alma olay1r 6ncesi ve sonrasinda tasarladigi
uyaricilardan olusan biitiinsel bir tiiketim deneyimini belirtmektedir. Hauser deneyimsel
pazarlamay tiiketicilerin hem duygularina hem de mantiklarina hitap eden bir arag olarak

tanimlamaktadir (Yaprakli ve Keser, 2016: 22).

Schmitt deneyimsel pazarlamanin kendine ait dort temel 0Ozelliginin oldugunu

vurgulamustir. Bu 6zellikler (Basar, 2015: 9-10);

* Misteri Deneyimi Uzerine Odaklanma; deneyimsel pazarlama miisteri
deneyimleri lizerine odaklanir. Deneyimler kars1 karsiya kalma, katlanma ya da
olgular1 yasama sonucu elde edilir. Deneyimler insanlara duyusal, duygusal,
biligsel, davranissal ve iligkisel degerler katar.

= Biitiinsel Bir Deneyim Olarak Tiiketime Odaklanma; deneyimsel pazarlamada
tiikketiciler sampuani, banyo kremini, el kremini, sabunu ayr1 ayr1 diisiinmezler.
Onlar i¢in 6nemli olan banyodaki rahatlik ve diizendir. Ayrica sadece {iriini
degil ambalajinin ve reklamimin tiiketim Oncesi deneyimi nasil arttiracagim
diistintirler.

= Miusgteriler Rasyonel ve Duygusaldir; rasyonel bir kararla ugrasan misteri
genellikle duyulart ile hareket eder. Bunun nedeni tiikketim deneyiminin fantezi,
his ve eglencenin etkisi ile yonlendirilmesidir.

= Yontem ve Araglar Eklektiktir; deneyimsel pazarlama tek bir metodolojik
yontem ile sinirlt olmayip daha ¢ok eklektiktir. Deneyimsel pazarlama herkese
uygulanan ara¢ ve yontemler farklidir. Deneyimler dogmatik degildir.

Deneyimsel pazarlamada her bireye 6zel davranma egilimi vardir.
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Deneyimsel pazarlamanin temelini  olusturan bes ayri deneyimsel modiilden
bahsedilmektedir. Bu stratejik deneyimsel modiiller deneyimsel pazarlamanin amaci degil
baslangic noktasidir. Isletmeler basarili olmak i¢in bu bes ayr1 deneyimi uyumlu ve ahenkli
bir bi¢imde bir araya getirmelidirler (Uygur ve Dogan, 2013: 34-35);

= Algilamak: Algilama, gérme, dokunma, duyma, tatma ve koklama yolu ile duyusal
deneyimlerin yaratilmasidir. Alginin yonetilebilmesi i¢in pazarlama ydneticilerinin,
miisterilerle her bir temas noktasinda algi deneyimlerini arttiracak ugrasilar iginde
olmas1 gerekmektedir. Ayrica, misterilerin algilama esigini de anlamak ve
arttirmak gerekmektedir.

= Hissetmek: Misterilerde gii¢lii duygular yaratacak duygusal deneyimlerin
yaratilmasidir. Bu gii¢lii duygular1 yaratmak i¢in de hangi uyaricilarin hangi belirli
duygular1 yarattigin1 anlamak gerekmektedir.

» Diisiinmek: Diisinme misterileri yaraticiliga yonlendiren, bilissel ve problem
¢ozme deneyimini yasatan zihinsel yondiir. Miisterilere iletilen mesajla miisterilerin
isletme ve markalar ile ilgili diisiinmesinin saglanmasi ve isletmenin farkliliginin
ortaya konulmasidir.

= Faaliyette bulunmak: Duyusal, duygusal, bilissel ve iliskisel deneyimlerin
biitiiniidiir. Miisterilerin nasil faaliyette bulundugunu incelemek ve miisterilerin
yasamlarina renk katmak i¢in miisterilere neler verebilecegini tasarlamaktir.

» Tliskilendirmek: iliskilendirme, duyusal, duygusal ve bilissel deneyimleri icerir.
Uriin ile miisteriyi iliskilendirmektir, ancak bu iliskilendirme bireyin Kisisel 6zel
duygularinin &tesinde aslinda kisinin olmak istedigi goriinmek istedigi “ideal

benlik” ile olmalidir.

Bu deneyimleri geleneksel pazarlama ile yaratmak mimkiin degildir. Geleneksel
pazarlama da tiiketiciler rasyonel karar vermektedirler. Geleneksel pazarlama iiriiniin
fonksiyonel ozellikleri ve yararlarimi dikkate alir. Tiiketicilerin iiriinlin bu 6zelliklerini
gozeterek satin alma karar1 verecegini varsaymaktadir. Oysa ki deneyimsel pazarlama daha

farkl1 seyleri yasamakla olusmaktadir. Bu bes farkli deneyim saglayan unsurlar
kullanilarak yaratilabilir (Ozmen, 2016: 300).

Sosyal medya, siirekli gilincellenebilmesi, ¢oklu kullanima agik olmasi, sanal paylasima
olanak tanimasi vb. agisindan en ideal mecralardan biri olarak kendini gostermektedir.

Insanlar sosyal medyada giinliik diisiincelerini yazmakta, bu diisiinceler {izerine
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tartisabilmekte ve yeni fikirler ortaya koyabilmektedirler. Ayrica kisisel bilgilerinin
yaninda cesitli fotograflar, videolar, paylagabilmekte, is arayabilmekte ve hatta
bulabilmekte ayrica sikilmadan ger¢ek diinyayr sanal ortamda yasayabilmektedirler. Bu
durum giin gectikce tiim dikkatlerin bu alana yonelmesine sebep olmakta ve yenilenen

sanal diinyaya yeni bir kavramsal ¢erc¢eve ¢izmektedir (Vural ve Bat, 2010: 3349).

Sosyal medyada kimlik, o sosyal medya aracinda kullanicinin kendisini nasil temsil ettigi
ve bagkalar tarafindan nasil tanindigidir. Kullanici ad1, avatar, profil, fotograf ya da bagka
faktorlerle sosyal medya kullanicisina, tek ve o kullaniciya 6zgiin bir kimlik verilir. Bu bir
sekilde kullanicilarin kendini tasvir ettikleri isim, yas, cinsiyet, meslek, yer gibi bilgileri ve
diger bilgileri icerebilir. Bu bilgiler kisilik hakkinin korumasinda olan 6zel hayat ve kisisel
veriler kismina iliskin olup kisilerce Facebook, Twitter gibi araglarla riza ile paylasilmakta
ise de, bu kullanicilarin bu bilgilere ne olacagiyla ilgilenmedikleri anlamina
gelmemektedir. Kimlik pek ¢ok sosyal medya aracinin 6ziinde yer aldigindan “gizlilik”
uygulamalari olup “gizlilik” uygulamalarinin en énemli uygulamalardan olmasi da bunun

bir gostergesidir (Kaya, 2015: 280).

Sosyal paylasim aglarindaki olusturulan alanlar (profiller) artik kimlik olusturmanin birer
araci niteligine gelmektedir. Gergek yasamda oldugu gibi, sosyal aglarda da insanlarin
birbirleri hakkinda bilgi sahibi olma, birbirlerini tanima ihtiyaglar1 vardir. Bu ihtiyag
genelde bireyin, digerlerinden edinilen bilgiler dogrultusunda, kendisine uygun kimlik
olusturmasina yardimci olmaktadir. Sosyal paylasim aglari geleneksel iletisimden farkli
olarak, geri bildirimlere de olanak saglamaktadir. Sosyal aglar, bireylere kendilerini nasil
tanitmak istiyorlarsa o kimlige biiriinmelerine yani kendilerinin olusturduklar1 bir kimlik
yaratmalarina olanak saglamaktadir. Glinlimiizde bireyler sosyal aglarda var olmak, takipc¢i
sayilarini arttirmak, taninir olmak ve buna benzer amaclarla, yeni sosyallesme mekanlari
olarak adlandirilan sosyal aglarda olusturduklar1 kimliklerle yer almaktadirlar. Bireylerin
giindelik yasamda kendini ifade edecek ortamlarinin az olmasi nedeniyle, sosyal paylasim
aglarinda ifade etmekte zorlandigi her tiirlii konuyu rahatlikla dile getirebildikleri
goriilmektedir (Cetin, 2015: 780).

Birey, kendi tiikketim aliskanliklarini, aile ve arkadaslik iliskilerini, medeni durumunu,
egitim seviyesini, kariyer bilgilerini, ideolojik fikirlerini hatta gittigi yerleri sosyal medya
iizerinden yeniden yaratip kurgulayarak yeni bir benlik olusturma yoluna gitmektedir.

Birey, sosyal medya iizerinden yaptig1 her etkinlik ile yeni bir benlik olusturmak istemektir
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(Ozdemir, 2015: 113). Birgok sosyal ag siteleri olusturulmus ve son yillarda gelistirilmistir.
Bazilar1 MySpace, Facebook, Twitter ve Instagram gibi son derece popiilerdir. Bu siteler
bireylerin kimlik anlayislar1 ve online diinyada kullanimma gore iligkileri

sekillendirilebilme firsat1 yaratmistir (Meier, 2015: 64).

Internetin bu derece yayginlasmasinin sebepleri arastirildiginda; 6zel olarak teknolojiyle
ilgilensin ilgilenmesin tiim kullanicilar tarafindan giinlik yasamdaki baz1 isleri
kolaylastirmak ya da bos zamanlarinda stres atmak i¢in internetin kullanimi, kolay
erisilebilir olmasi, internetin sagladigi pek c¢ok olanagi kullanarak kisilerin kendini
odiillendirme sistemi kurmasi, her tiirlii bilgiye ¢ok kisa bir zamanda ulasilmasi ve kisiler
arasi ¢ok hizli bir sekilde iletisim kurabilme olanagi gibi nedenler karsimiza ¢ikmaktadir.
Internet, oyun oynama, yakin arkadashiklar kurma ve eglence aktiviteleri gibi pek ¢ok
amaca ulasmada kullanilsa da internetin ortaya ¢ikis amacinin temel olarak bu aktiviteler
olmadigi, aslinda iletisimi arttirmak ve bilgi paylasimini kolaylastirarak, arastirmacilarin

olanaklarm arttirmak amach ortaya ¢iktig1 belirtilmektir (Unal, 2015: 78).

Sosyal medya kullanicilarina birtakim avantajlar saglamaktadir. Bu avantajlar1 kullanarak
kisiler sosyal medyada deneyimler yasamaktadir. Tablo 2.2°de sosyal meydanin sagladigi
avantajlar yer almaktadir. Bunlar; eglence, ekonomik iletisim ve ticari avantajlar,
gelismeleri takip ve uyum, ifade 6zgiirliigi, iletisim saglama ve bilgiye erisim, orgiitlenme

ve sosyallesme olmak tizere yedi ana baslik altinda toplanmustir.
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Tablo 2.2. Sosyal Medyanin Avantajlari

Eglence Bos zaman degerlendirme,
Ugrasi saglama,
Rahatlama
Ekonomik Tletisim Reklam ve ticaret, liriin ve hizmetler hakkinda bilgi, para tasarrufu, zaman
ve Ticari Avantajlar  tasarrufu
Gelismeleri Takip ve  Teknolojik gelismelerin takibi,
Uyum Caga ayak uydurarak yeniliklere agik olmasini saglama,
Ifade Ozgiirliigii Demokratik ortam, (toplumun ileriye taginmasi, bireysel goriislere saygi,

gbrﬁslerin Ozgiirce ifade edilmesi)

Iletisim Saglama ve
Bilgiye Erisim

Ogrenme ihtiyaci, farkindalik olugturma ve giincel gelismelerden haberdar
olarak bilgi akisini saglama,

[letisim aglarmin yaygilasmasi ve hayati kolaylastirarak iletisim
kolaylig1 saglamak,

Orgiitlenme

Tepki verebilmek ve sesini duyurabilmek i¢in benzer diisiincelere sahip
kisilerin bir araya gelmesi (toplumun ileriye taginmasi, toplumsal ve
siyasal tepkiler, sosyal sorumluluk faaliyetleri)

Sosyallesme

Sohbet konusu saglama,
Yeni insanlarla tanigarak ve eski arkadaslarla iletisime gecerek sosyal
cevrenin genislemesini saglama,

Kaynak: (Kogak, 2012: 219)

Sekil 2.2. Yeni Medya- Yeni Deneyimler
Kaynak: (Yiizer ve Mutlu, 2013: 154)
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Sekil 2.2’de goriildiigii gibi bireyler sosyal medya ortaminda arastirma, 6grenme,
sosyallesme, ig/iliski gelistirme, pazarlama ve deneyimlerini paylagsma amaciyla sosyal

medya araclarini kullanmaktadir.

Son yillarda internetin en yaygin kullanim amaclarindan biri de, sosyal ag siteleri
araciligtyla iletisim kurmak ve paylasgimda bulunmak olmustur. Sosyal ag siteleri
giiniimiizde milyonlarca kullanicisi olan genis birer iletisim ortamidir. Kullanicilara,
kullanic1 ad1 ve fotograf gibi profil bilgileri gondermelerine, genel veya 6zel ¢evrimigi
mesaj gbndermelerine, ses, fotograf, video gibi materyalleri kullanarak digerleriyle iletisim
kurmasina izin veren iiye tabanli topluluklar, sosyal ag siteleri olarak tanimlanabilir.
Insanlarin kendilerini, iiriinlerini veya is yerlerini tanitma, yeni arkadasliklar kurma,
eglenme, fikir, fotograf, video, animasyon, haber vb. paylasma imké&ni tanimasi, sosyal
aglarin kullanici sayisini artirdigr gibi, kullanim amacini da o dlgiide artirmistir (Baris ve

Tosun, 2013: 123).

Sosyal medya platformlarinin kullanimindaki artisla, tiiketiciler sorunsuz bir sekilde kendi
online sosyal aglari ile tiriin ve hizmetlerin tiiketimine yonelik paylasim olanaklarini da
artirmiglardir (Kunst ve Vatrapu, 2014: 1). Kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklerin
paylasildig1 internet c¢evresinde insanlar bilgiyi arastirma, okuma, bulma, paylasma ve
gelistirme faaliyetlerinde bulunabilmektedir. Bu sayede kisiler internet araciligi ile iriin
veya hizmetler hakkindaki fikirlerini birbirleri ile paylasabilmekte ve satin alma kararlarinm
etkileyebilmektedirler. Oyle ki kisiler sosyal medya aracihig: ile iiriin ve hizmetler
hakkindaki deneyimlerini paylasmakta ve diger tiiketicilerde ilk agizdan bu bilgilere
erisebilme firsatin1 bulmaktadir. Sosyal medyada agizdan agza yayilan {iriin ve hizmetler
ile ilgili deneyimlerin gerek olumlu gerekse olumsuz olmasi diger tiiketicilerin tercihlerini
etkiledigi belirtilmektedir (Erol ve Hassan, 2014: 806). Dolayisiyla; kullanicilar tarafindan
deneyimlerin paylasilmasi ve baskalarinca da tavsiye edilmesi tiiketiciler tarafindan daha
giivenilir bulunmaktadir (Er6z ve Dogdubay, 2012: 144). Sosyal medya platformlar
iizerinden kendi aglar ile iiriin ve hizmet deneyimleri tiiketimini paylasan tiiketiciler bu
uygulamay1 agiklamak i¢in yani “sosyal ortamda paylasilan tiiketim”(SSC) onermektedir

(Kunst ve Vatrapu, 2014: 2).

Youtube kullanicilart bir iirlin hakkindaki memnuniyetini ya da memnuniyetsizligini tiim
diinyadaki milyonlara teblig edebilir (Wang, 2015: 2). Bireyler, cogunlukla diger

insanlarin kendileriyle 6zel veya genel olarak paylastiklar tecriibelere glivenmektedirler.
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Tiiketiciler iyi ya da kotii bir sekilde yasadigi deneyimleri, bu deneyimler hakkindaki
yorumlari, ¢ektikleri fotograflari, videolari, aileleri, arkadaglari ve yabancilarla sosyal
medya platformlarinda paylagmaktadirlar. Bu nedenle giiniimiizde sosyal medya da, bu
deneyimlerin sosyal medya platformlarinin tiyeleri tarafindan birbirilerine aktarilarak
paylasildigr 6nemli mecralardan biri olma 6zelligine sahip olmustur. Bu platformlarda
tiketiciler, satin alma karar1 siireglerinde ziyaretgilerin Onceki deneyimlerinden
faydalanmalarina ve kendilerini yakinlarindan tavsiye aliyormuslar gibi hissetmelerine
neden olmaktadir. Tiketiciler, ziyaretcilerin paylastiklart deneyimlerden olusan igerigi,
geleneksel pazarlama materyallerinden daha gilivenilir ve gercek¢i bulmaktadirlar

(Aymankuy vd., 2013: 379).

2.6. Tatmin, Baghlik Kavramlari ve Sosyal Medya Kullanict Deneyimi iliskisi

Tatmin, tanim1 evrensel olarak kabul edilmis bir kavram degildir. Ciinkii miisterilerin farkli
ihtiyag, amag, beklenti ve gegmis deneyimleri vardir. Bununla birlikte tatminin
yorumlanmasinda iki temel ilke vardir. Bu ilkelerden birincisi tatmini bir siireg, ikincisi ise
bir sonug olarak goriir. Bir siire¢ olarak tatmine bakildiginda, tatminin kendisinden ziyade
temelinde yatan unsurlar ve psikolojik siiregler tizerinde durulur. Baska bir ifade ile siireg
olarak tatmin, alinan ve beklenen arasindaki bir degerlendirmedir. Sonug ag¢isindan tatmin
ise bir tiketim etkinligi veya deneyimin sonucu ve beklentinin karsilanmasi olarak
goriilebilir. Bu ilkelere gore, miisteri tatmini misterinin beklenti ve algist arasindaki farkin
sonucu olarak ortaya ¢ikar (Naktiyok ve Kiigiik, 2003: 227).Baska bir tanima gore miisteri
tatmini, tiiketicilerin satin alma Oncesindeki beklentilerine dayali olarak, satin alma

sonrasindaki degerlendirmeleridir (Drake, Gwynne ve Waite, 1998: 287).

Miisterinin satin alma oncesi beklentileri ve elde edilen performans arasinda, satin alma

sonrasinda yaptig1 karsilagtirmada ti¢ farkli durum ortaya ¢ikar (Tikici ve Tiirk, 2003: 31):

= Performans daha yiiksek ¢ikabilir. Bu durum miisterinin yiiksek bir tatmin diizeyine
ulagmasini saglar.

= Performans, beklentileri karsilamayacak diizeyde (diisiik) ¢ikabilir. Beklentilerine
cevap alamayan miisteri, dogal olarak tatmin olamaz.

= Performans beklentilerine esit ¢ikabilir. Boyle bir durum, ilimli tatmin veya

ilgisizlikle sonuglanir. Bagka bir ifade bakimindan nétr bir durumdadir.
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Tatmin olmus miisterilerin isletmeye kazandirdigi en 6nemli katki miisterilerin igletmeye
sadik hale gelmesidir. Diger katkilar ise; tatmin olmus miisteri (Cat1 ve Kogoglu, 2008:
173);

= Dabha fazla {iriin satin alma yoluna gider.

» [sletmenin iirettigi diger iiriinlerden de satin alir.

» Isletme ve isletmenin iirettigi {iriinlerle ilgili pozitif diisiinceler beslenildiginden
dolay1 isletmenin olumlu bir imaja sahip olmasina katkida bulunur.

= Rakip isletmelerin markalarina, iiriinlerine kars1 daha az duyarlidir.

Oliver’a (1997) gore baglhlik; “tiiketicilerin bir iiriin satin alma ve o iriinle ilgili tiiketim
deneyimi sonucunda siiregelen bir degerlendirme ve i¢inde bulunulan psikolojik durum”
olarak tammlanabilir (Taskin, Oztiirk, Siirmeli ve Tuncay, 2016: 804). Miisteri bagliligi,
bir isletmenin iiriin ve hizmetine yonelik olumlu tutum ve siirekli satin alma davranisi

seklinde ifade edilmektedir (Dick ve Basu, 1994: 99).

Miisteri bagliliginin 6nemi, isletmeye baglilik gosteren miisterilerin (Barutgu, 2008: 321-
322);

» [sletmenin daha uzun siireli miisterisi olmast,

= Hizmet etme maliyetlerinin daha diisiik olmasi,

* [sletmenin sundugu diger mal ve hizmetleri daha kolay satin almast,

= Daha fazla satin almada bulunmasi,

= Rakip isletmelerin yeni miisterileri ¢cekme yonlii rekabet araclarina karsi duyarsiz
kalmasi,

= Baglilik duydugu isletmelerin mal ve hizmet fiyatlarindaki degismelere daha az
duyarl olmasi ve

= Bagliik duydugu markalari, hizmetleri ve magazalart bagkalarma tavsiye

etmelerinden kaynaklanmaktadir.

Miisteri bagliligi pazarlama maliyetlerinin diismesine neden olur. Ciinkii bagimh
miisteriler agizdan agza iletisimle, ¢evresine isletme ve iirlin hakkinda olumlu tavsiyeler ile
isletme imajini yiikselterek miikemmel bir iletisim yolu saglar. Ayrica kullanma hakkina
sahip olmak icin igletmenin rekabette tiriine ya da hizmete daha yiiksek fiyat koymasina
izin verir. Ciinkii misteri {irlinlin ya da hizmetin fiyati artsa da o iiriinii ve hizmeti satin
alacaktir. Eger miisteri tatmini saglanmazsa miisteri bagliligi saglanamaz. Bu durum

isletme stratejilerini degistiren ve miisteri tatminini saglamay1 hedefleyen stratejilere
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yonlendirmistir. Miisteri bagliliginin ¢ogu isletme igin, stratejik karar olmasina neden

olmustur (Yurdakul ve Dalkilig, 2006: 261).

Miisteri beklenti, istek ve ihtiyaglarinin Karsilanmasi baglilik olusturmada Onemli bir
etkendir. Miisteri, sunulan hizmetlerin kalitesinden ve ¢esitliliginden tatmin olmak ister.
Dolayisiyla, daha ¢ok tatmin olmus miisteri, daha giiclii bir iliski getirir. Ote yandan,
isletmelerin miisterilerin duyarliliklari1 dikkate almasi ve bu anlamda mal ve hizmet
sunmas1 yine baglilik iizerinde olumlu bir etki yaratabilir. Ozellikle, sunulan hizmete bagl
olarak toplumsal hassasiyetlerin goz oniinde bulundurulmasi ve miisterilerle hizmetle ilgili
isbirligi yapilmasi gerekmektedir. Yine, mal ve hizmetlerin kullanishligr miisteri tatminini
saglamada ve dolayisiyla iliskilerin olumlu bir sekilde gelismesinde katki saglayici bir
etkendir. Sosyal paylasim siteleri, kisi iletisim ve etkilesimleri arasinda 6nemli bir olgu
olusturmaktadir. Bu sitelerin {iyeleri, diger liye profillerini de dikkate almakta ve iiyesi
olduklari site ile iliskilerinin baghlik diizeyini belirleyebilmektedirler (Haciefendioglu,
2010: 60).

Sosyal medya araglarini kullanarak ya da sosyal medyada olan bitenden haberdar olarak
hedef kitle ile etkilesim imkanini1 yakalamak, sirketlerin marka imajmin ve kimliginin
hedef kitle nezdinde olumlu taraflarini arttiracak ve marka degerini yiikseltecektir. Ayrica,
diger taraftan da sosyal medya araclarini1 kullanarak hedef kitlenin istek ve beklentilerini
Olcmek ve bu sayede onlarin aligkanliklar iizerinde olabilecek degisiklikleri eszamanli bir
sekilde gormek ya da 6ngoriide bulunmak imkanina sahip olunacaktir. Boylelikle hem
gelecege yonelik olarak olumlu adimlar atma imkanina sahip olunacak hem de hedef kitle
iizerinde markanin degerini yiikseltmenin yaninda zamandan, emekten ve paradan da
biiyiik 6l¢iide bir tasarruf saglama sansina sahip olunacaktir. Bu yiizden sirketlerin sosyal
medyayr dogru bir sekilde kullanmalari, onlara finansal acidan biiylik bir avantaj
saglayacagi gibi, ayn1 zamanda markalarina yaptiklar1 6nemli ve degerli bir yatirim olarak
da diigiiniilmelidir (Bulunmaz, 2011: 33-34).

Isletmelerin sosyal medyadaki o6zellikle Facebook ve Twitter gibi sosyal paylasim
sitelerinde markalar1 igin olusturduklari resmi sayfalarinda miisteri bagliligi1 yaratmada
etkili olabilecek faktorleri dikkate almak gerekir. Resmi olarak olusturulan sayfalarin
yapist igerik ve diizen olarak ziyaretcilerin dikkatini c¢ekebilmesi ve kullanisli olmasi
kullanict ziyaretlerini arttirabilir. Sayfay: ziyaret edenlerle kurulan iletisim ve isbirligi de

marka baglhlhg: tzerinde etkili olabilir. Giiven olusturmak ve marka sayfalarint ziyaret
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edenlerin ve markanin fanlarinin profilleri de 6nemli olabilir. Sosyal medyadaki etkinlikler
ve uzun sireli kullanimi ve dolaysiyla baglilik yaratmada etkili olabilir (Haciefendioglu,
2014: 61).

2.7. Sosyal Medya ve Miisteri Iliskileri Yonetimi

Miisteri Iliskileri Yonetimi (MIY) kavrami, eski zamanlardaki ticari faaliyetlere kadar
uzanmaktadir. Giinimiiz MIY tanmminin  temeli  ise, veritabani pazarlamasina
dayanmaktadir. Veritaban1 pazarlamasi, miisteri hizmetlerini tiim isletme miisterileri ile
bireysel olarak iliski kuracak bigimde yapilandirma ve miisteri bilgilerini daha iyi hedef
alma ve misteri edinme amaci ile kullanmak olarak tanmimlanmaktadir. Veritabani
pazarlamasi uygulamalarinda, toplanmasi gereken miisteri bilgilerinin, miisterilerin diizenli
olarak satin aldig1 {riinler, harcadiklar1 para miktar1 ve yaptigi faaliyetler olarak
belirlenmistir. iliskisel (veya birebir) pazarlama, MIiY’e geciste veri tabani
pazarlamasindan sonraki basamak olarak ortaya cikmis ve MIY’nin felsefi temellerini
olusturmustur. 1liskisel pazarlama terimi, isletmenin mevcut miisterileri ile olan
iligkilerinden en yiiksek fayday1 elde etmesi iizerine odaklanmaktadir. Bu durum aym
zamanda, miisteri kazanmanin odak noktasi olmaktan ¢ikip miisteri elde tutmanin
hedeflenmeye baslamasi anlamina gelmektedir (Oztaysi ve Ozok, 2009: 152). MIY
yaklasimi ve MIY'leri kolaylastirmak igin kullanilan sistemler sayesinde isletmeler hedef
kitleleri hakkinda daha fazla bilgi edinecek ve ihtiyaglarina daha 1yi nasil cevap verecegini

ogreneceklerdir (Enache, Ududec ve Sbughea, 2016: 72).

Duran, MIY’nin ortaya ¢ikma nedenlerini su sekilde anlatmistir (Demir ve Kirdar, 2009:
296-297);

= Kitlesel pazarlamanin gittik¢e pahali bir miisteri kazanma yolu olmasi.

= Pazar payinin degil miisteri payimnin 6nemli hale gelmesi.

= Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlarinin 6nem kazanmasi.

= Varolan miisterinin degerinin anlasilmasi ve bu miisteriyi elde tutma cabalarina
gerek duyulmasi.

= Bire-bir pazarlamanin énem kazanmasiyla beraber her miisteriye 6zel ihtiyaglarina
gore davranma stratejilerinin gerekliligi.

= Yogun rekabet ortami.
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» letisim teknolojileri (web, e-mail...) ve veri tabani yonetim sistemlerinde yasanan

gelismeler.

Miisteri iliskileri yonetimi, “bir isletmenin dogru iirlinii ya da hizmeti dogru miisteriye,
dogru zamanda, dogru kanaldan, dogru fiyattan ulastirmak suretiyle giderek artan diizeyde
sadik ve karli miisterileri belirleme, nitelendirme, kazanma, gelistirme ve elde tutma
yolunda gerceklestirdigi tim faaliyetlerdir” bi¢iminde tanimlanabilir. Miisteri iligkileri
yonetimi, isletme silireglerinin otomasyonu, teknolojik ¢oziimler ve bilgi kaynaklar1 yoluyla
satig, pazarlama,  hizmet, girisim, kaynak planlamasi ve arz zinciri yOnetimi
fonksiyonlarini, her bir miisteri iliskisini en list diizeye ¢ikarmak i¢in biitiinlestirmektedir

(Goksen ve Kilig, 2011: 85).

Miisteri iliskileri yonetimi, isletmenin mevcut ve gelecekteki miisterilerle olan etkilesimini
yonetmek icin bir yaklasimdir. MIY yaklasimi, miisterilerin gegmisiyle ilgili verileri analiz
etmeye calisir ve bdylece, satis biiylimesini saglamak i¢in miisteriyle olan ticari iligkilerini
daha iyi gelistirmek, ozellikle de miisterileri korumaya odaklanir. MIY yaklasiminin
onemli bir yonii, bir isletmenin web sitesi, telefon, e-posta, canli sohbet, pazarlama
malzemeleri, sosyal medya ve daha pek ¢ok farkli kanaldan gelen bilgileri derleyen MIY
sistemidir (Enache vd., 2016: 72).

Miisteri Iliskileri Yonetiminin temel amaclar1 su basliklardaki gibi 6zetlenebilir (Uner,

2010: 88-89).

= Miisteri tatmin yoluyla gelir artigin1 saglamak,

= Satis ve dagitim maliyetlerini azaltmak,

= Miisteri destek masraflarinin minimize etmek,

= (Capraz satis yoluyla miisteri karliligin1 arttirmak,
= Miisteri satin alma siirecini siirekli kilmak,

»  Uriin yonetiminden ¢ok, miisteri iliskilerini yonetmek.

Son zamanlarda, internet hizmetleri ve bilisim teknolojilerindeki gelismelerin bir sonucu
olarak Miisteri iliskileri Yonetimi hizmetlerinde yeni bir paradigma olustu. Bu paradigma
Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi (SMIY) ya da MIY 2.0 olarak adlandirilmaktadir.
Sosyal MIY, miisterilerle iliski kurma yontemlerinde degisiklik yapmay1 dngérmektedir.
Isletmelerin, bu degisimi yeni bir strateji olan Sosyal MIY ile benimsemesi gerekmektedir.
Bu strateji isletmelerin roliiniin miisteriyi yonetmek yerine, miisterinin deger verdigi

igbirlikci deneyim ve diyalog olusturmak oldugunu belirtmektedir. Sosyal medyanin
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hayatimizin merkezine oturmaya bagladigi, hayati yasama bicimimizi degistirdigi
zamanlarda artik miisterilerle is birligi yapilmasi ve miisteriler is siireclerinin diginda degil,
icinde yer almalar1 gerekmektedir. Miisterilerle siirekli bir etkilesim s6z konusu
oldugundan, miisterilerden elde edilen bilgilerin niteligi ve niceligi sosyal platformlarin ve
internetin sagladigi esnekliklerle arttirilabilir hale gelmektedir (Yiicel, 2013: 1647-1648).
Su anda MIY'de 6nemli rol oynayan kanallar sosyal medyadir, miisteriler ve potansiyel
misteriler bu kanallar araciligiyla markalar, hizmetler ya da iirlinler hakkinda agik bir

sekilde konusmaktadir (Marolt, Pucihar ve Zimmermann, 2015: 260).

Geleneksel MIY statik miisteri datasi1 toplama ve bunu ydnetme konusuna odaklanir. Buna
ornek olarak; kontak gecmisi, miisteri demografik 6zelligi, ge¢mis satin alma bilgileri
verilebilir. Bu bilgiler c¢ogunlukla e-mail ve telefon -etkilesimleriyle alinmaktadir.
Isletmeler icin sosyal MiY’nin ana faydas: ¢ok cesitli perakende kanallariyla miisterilerle
etkilesim halinde olabilmesi ve miisterilerle kendi aralarinda konustuklari yontemle
konusabilmesidir. Sosyal MIY isletmelere, bir miisterinin sosyal etkisini ve kaynak
verilerden resmiyet disi konusmalarina, direkt iletisimlerine ulasmasina olanak
vermektedir. Sosyal MIY tiim miisteri etkilesimlerinin tam denetim ge¢misini saklamanizi
saglamaktadir. Bunu, tiim misteri hizmetleri ¢alisanlarinizin kullanmayi tercih ettigi sosyal
kanala bakilmaksizin miimkiin kilmaktadir(K6se, 2016: 15-16). Sosyal Medya ve Web
2.0'm gelisiyle birlikte MIY'nin geleneksel anlayisi sarsildi ve yeniden sekillendi
(Wittkuhn, Lehmkuhl, Kiipper ve Jung, 2015: 370). MIY, geleneksel olarak isletme ve
miisteri arasinda tek yonlii iletisimden olusmaktadir. SMIY sistemi sadece isletme ve
misteri arasinda degil ayn1 zamanda bireysel miisteriler arasinda da siirekli deneyim

aligverigini istlenmektedir (Jelonek, 2015: 32).

Sosyal medya araglari pazarlama yoneticilerine hedeflenen tiiketicilerin tercihlerini
ogrenme, ilgi alanlarina, ihtiyaglarina, hayat zevklerine yonelik etkili reklam yaratabilme
olanag1 saglamaktadir. Isletmeler sosyal ag sitelerinde yayinlanan reklamlar yoluyla hedef
tilketicilere kolayca ulasabilmekte, potansiyel miisterileriyle iletisim kurabilmektedirler.
Ayrica isletmeler, mevcut miisterilerine ulagsmak, yenilerini kazanmak, giiven vermek,
bilinirliklerini arttirmak ve marka imajlarin1 korumak i¢in giderek artan oranda sosyal
medyay1 kullanmaktadir (Onurlubas, Oztiirk ve Cetin, 2016: 236). Isletmeler miisterilere
ulagmak i¢in sosyal medya platformlarin1 kullaniyor (Thoene, 2012: 12). Facebook

isletmeler i¢in veri madenciligi araci olarak kabul edilir (lacovou, 2016: 31).
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Sosyal miisteri iligkileri yonetimi, sosyal medya ile miisteri iliskileri yOnetimi
stratejilerinin biitlinlestirilmesi, miisterilerine yaklagsmak amaciyla sosyal etkilesimin
giiclinii optimize etmek isteyen isletmeler i¢in yeni simirdir. Tiim diinyada sosyal medya
kullannminda yasanan patlama ile birlikte, isletmeler miisterilerinin bulundugu yerde
olmalart i¢in ¢ok biiyiik bir baski altindadir. Giiniimiizde, eskiden is yaptiginiz alanlar
giderek daha sanal hale gelmektedir ve bir sosyal medya veya sosyal ag olusturma sitesinin
icinde bulunmaktadir(Yiicel, 2013: 1648). SMIY, isletmelerin ¢esitli sosyal medya
platformlarin1 kullanarak miisterilerin ger¢ek zamanli olarak etkilesime girmesini saglar.
Isletmeler bloglar, dahili Wiki, video siteleri, mikro bloglama, kisisel sosyal aglari
kullanarak satig, pazarlama ve miisteri hizmetleri ile baglantilarin1 etkin bir sekilde
yiiriitebilir (Jelonek, 2015: 32). Sosyal MIY’nin temel faydalari,miisteri giivenini
kazanmak, miisteri sadakatini kazanmak, miisteri sadakatini saglamak, miisterileri
korumak, miisterileri yeni iiriin veya hizmet gelistirme siirecine dahil etmek, miisteri
yasam boyu degerini ve isletme itibarin1 gelistirmek ve hizmet maliyetini distirmektir

(Marolt vd., 2015: 261).

Sosyal MIY kavraminin is diinyas1 ve isletmelere sagladig yararlar asagida detayh sekilde

ozetlenmektedir (Ulucan, 2016: 83-84):

» [sletmeler sosyal MIY’nin sundugu iletisim kanallar1 yardima ile;

» Yeni iiriin, servis ve hizmet iiretebilir, var olanlar1 gelistirebilir,
Marka farkindaligi olusturulabilir,
Toplanan bilgiler lizerinden karar verme mekanizmalar1 degerlendirilir,

Miisteriye sunulan fiyatlara dair karsilastirma yapilabilir,

vV VvV VYV V

Satis siirecglerine destek olunur,
» Satis sonrasi yaganan anlagmazliklar i¢in miisteri destegi saglanir.

* IBM Isbirligi Coziimleri Strateji Direktdrii Doug Heintzman sosyal MIY iletisim
kanallar1 ile isletmelerin miisterileri ile direkt temas iginde oldugunu ve bu
durumun miisteri sadakati ve miisteriyi elde tutma noktasinda olumlu faydalar
sagladigin1 belirterek miisteri ile kesintisiz temas kurmanin tekrarli satiglar ve
capraz satis noktasinda yeni firsatlara yol acacaginin altin1 ¢izmistir.
DougHeintzman; sosyal MIY uygulamalar1 ile satis sonrast maliyetlerin

azaldiginin, isletmeler icin diizenli sekilde is gelistirme firsatlarinin dogdugunun ve
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isletmelerin mevcut rakipleri lizerinde rekabet avantaji elde edebildiginin altini

cizmistir.

Sosyal MIY isletme miisterilerine dogrudan geribildirim saglayarak is stratejilerinin

tasarimina katki saglamaktadir.

Sosyal MIY, isletmenin miisterisini isletme ya da marka hakkinda konusmas icin

yiireklendirerek, satig, pazarlama, miisteri hizmetleri gibi ¢esitli departmanlarin

misteri ile nasil iletisime gectiklerinin anlagilmasini, bir diger deyisle i¢ miisterinin

dis miisteri géziinden nasil algilandig1 konusuna girdi teskil eder.

Sosyal MIY kavrami isletme ve markalara bes temel noktada yol gdsterici

olmaktadir:

>

Miisteri odakh topluluk uygulamalari: Isletme ve markalar icin sosyal medya
platformlarinda kopriibasi gorevi gorerek eksik ve yanlislarin birakilmasina

yardimci olmaktadir.

Kullanic1 profili ve itibar yonetimi: Isletmelere yapmis olduklar1 sosyal
pazarlama kampanyalarinda veri saglayan ve isletmenin yaymak istedigi
mesajin  dogru sekilde yayilmasina katkida bulunan etkileyicilerin

belirlenmesinde rolii biiyiiktiir.

Geleneksel MIY sistemlerine baglantisi: Sosyal aglari isletme ya da markanin
is siireclerine baglayarak isletme ya da markanin kurumsal tiim bdéliimlerinin

uygun islemi uygulamasini saglamaktadir.

Sosyal aglarla biitiinlesme: Biiyiik cogunluk arasinda hali hazirda gerceklesen

tiim konugmalara isletmenin ya da markanin bizzat katilimin1 saglamaktadir.

Sorun tahlili: i¢gorii saglayarak isletme ve markalarin proaktif bakis agisi
yardimiyla miisteri egilimleri ve pazarlama kampanyalarinin yatirim

getirilerinin tespit edilmesini saglanmaktadir.

2.8.Tiiketici Davramsi ve Tiiketime Yonelik Sosyal Medya Kullanici Davramsi
Tiiketim olgusu, tiim ekonomik sistemlerin ve pazar denen arenanin varlik nedenidir. Insan
ihtiyaclari, istekleri ve arzular ise, tiiketim olgusunun ardinda yatan itici giicii

olusturmaktadir. Bir an i¢in, insan ihtiyaclarinin (yeme, i¢me, barinma, giyinme, vb.)
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olamadigr bir diinya, hayal edilsin. Boylesi bir diinyada tiiketim olgusu anlamini
yitirecektir. Tiikketimin s6z konusu olmadig1 bir ortamda, liretimden bahsetmek anlamsiz
olacaktir. Uretimin olmadig1 bir diinyada ise, giiniimiiz modern is diinyasinin bas aktdrleri
olan isletmelerden, pazarlardan, ekonomik sistemlerden ve hatta politik sistemlerden
bahsetmek anlamini yitirecektir. Bu nedenle, tiiketim ve tiiketici olgular1 hem ekonomik
sistem hem de bunun dogal sonucu olan pazarlama agisindan 6grenilmesi ve yorumlanmast

gereken onemli bir konudur (Islamoglu ve Altumsik, 2008: 3).

Iktisadi anlamda tiiketim, insanin ihtiyacim1 karsilamak amaciyla mal ve hizmetlerin
kullanilmasidir. Ancak tiiketim; sadece ekonomi bilimi ile sinirli olmamakta bunun yani
sira, insanin antropolojik, sosyolojik, psikolojik ve biyolojik nitelikleri de insanlarin
tilketim davranis1 iizerinde belirleyici etkiye sahip olmaktadir. Dolayisiyla bugiin i¢in
tilkketim; sadece ekonomik bir siire¢ degil, ayn1 zamanda gosterge ve sembollerinde icinde
bulundugu, genis katilim kiiltiirel bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir. insani tiikketime iten
sebepler ise kisinin, ilgileri, degerleri, tutumlari, yargilart ve tiim bunlarin belirli bir
ihtiyaca karsilik gelmesidir. Yani tiiketimin, kiside psikolojik ya da maddi anlamda bir
boslugu doldurabilmesidir. Bu anlamda tiiketim, belirli bir ihtiyac1 karsilamak amaciyla

herhangi bir nesneye duyulan arzunun giderilmesidir (Nar, 2015: 945).

Glinlimiizde tliketim, artik bir fizyolojik ihtiyaglari tatmin etme silirecinden ¢ok (bu
fizyolojik ihtiyaclara ilaveten) bir psikolojik tatmin, c¢evre ve dis diinya ile kurulan
iletisimin temelini olusturan bir iletisim araci olarak ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketiciler
kullandiklar, tiikettikleri, sahip olduklar: iiriinleri birer iletisim araci olarak kullanarak
cevrelerine ve kendilerine kim olduklari, diisiince yapilari, tutum ve degerleri hakkinda
bilgi verir hale gelmislerdir (Kog, 2011: 21-22). Tiiketici ise, kigisel arzu, istek ve
ihtiyacglar1 i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan ya da alma kapasitesinde olan gergek
kisidir (Islamoglu, 2011: 129). Teknolojik gelismelerin hizla yasandigi son yiizyil
icerisinde, insanlarin ayni hizla degisen ihtiyag¢ ve beklentilerinin kargilanmasi temelinde
bir anlayisa sahip oluncaya dek pazarlama disiplini; liriin ve satig odakliliktan tiiketiciyi
merkeze alan bir yaklasima dogru evrimlesmistir. Boylelikle iiretilen {iriinler, tiiketicilerin
cok boyutlu ihtiyaglar ¢ercevesinde sekillenip arz edilir hale gelmistir. Bu ¢ok boyutlu
ithtiyaclar, Maslow’un hiyerarsisinde oldugu gibi, insani temel gereksinimlerinden kendini
gerceklestirme noktasina dogru acilan genis bir yelpazede seyretmektedir. Dolayisiyla

insanlarin i¢inde bulundugu psikolojik ve sosyo-kiiltiirel durumlar, {riinlerden olan
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beklentilerini farklilagtirmis, birbirinden farkli ve karmasik yapili tiiketici davraniglarinin
ortaya ¢ikmasina neden olmus, bu davraniglar da bulunduklari sektdrde basarit saglamak
isteyen isletmeler igin anlasilir hala getirilmesi gereken bir konu haline gelmistir (Tayfun

ve Yildirim, 2010: 45).

Tiiketici davranisi insan davraniginin bir alt bolimii olarak ifade edilmektedir. Bu nedenle
tiiketici davranisini anlayabilmek icin insan davramisinin anlasilmasi gerekmektedir. Insan
davranis1 0z bir ifade ile kisinin ¢evre ile olan etkilesim siirecidir. Ancak, tiiketici
davranisinin sinirini kisinin pazar ve tiiketim ile ilgili olan davranislar1 ¢ercevesinde ele
almak gerekir (Akat, Taskin ve Ozdemir, 2006: 14). Tiiketici davranis1, kisilerin, {iretilen
mal, hizmet ve fikirlerin ne, ne zaman, nerede ve nasil satin alinacagina karar verip

vermeme siirecidir. Bu tanimlama dort 6nemli 6ge igermektedir (Durmaz, 2008: 6-7):

» Karar verme birimleri sadece tiliketici anlaminda degildir. Ciinkii karalar tek
kisi tarafindan alinabildigi gibi grup karar1 da olabilir. Ailede bir¢ok
kararlar ortak alinir. Karar birimleri denilince kisiler ve hane halki
anlasilmalidir.

» Tiiketim bir siirectir ve bu siireg, mamulii elde etmekle baslar. Burada mal
ve hizmetin se¢imi yapilirken tiiketiciyi etkileyen faktorler 6nem kazanir.

* Malin ve hizmetin kullanilmas1 ve ondan yararlanma da 6nemlidir. Malin
nasil kullanildig1 ve bu kullanimdan tiiketicinin elde ettigi deneyim anlam
kazanir.

» Tiketici davraniglarini incelemede diger bir 6ge veya asama da, malin
kullanim1 tamamlandiktan sonra, bu malin ne yapildigidir. Malin kullanimi

tamamlanmakta ve nasil elden ¢ikarilmaktadir?

Tiiketici davranisinin 6zelliklerine ve varsayimlarina asagida yer verilmistir (Odabas1 ve

Baris, 2002: 30):

= Tiiketici davranist glidiilenmis bir davranistir.

= Tiiketici davranisi dinamik bir siiregtir.

= Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur.

= Tiiketici davranis1 karmagiktir ve zamanlama agisindan farklilik gosterir.
= Tiiketici davranis1 farkli rollerle ilgilenir.

= Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir.

= Tiiketici davranis1 farkli kisiler icin, farklilik gosterebilir.
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Sosyal medya, insanlart bir araya getirerek ortak bir c¢ati altinda bulusturmay:
saglamaktadir. Dahast sosyal medya kisilerin fikirlerini, bilgi birikimlerini ve
diisiincelerini sanal bir ortamda paylasacaklar1 bir ortam sunmaktadir. Dolayisiyla sosyal
medya giinlimiizde en 6nemli kitle iletisim araglarindan biri olup internet ortaminin en
gozde uygulamalar arasinda yer almaktadir. Diinyada ve ozellikle {ilkemizde internetin
kullanim siklig1 artarken, bu siklik i¢inde de sosyal medya araglarinin (Facebook, Twitter,
LinkedIn, vb.) kullanim orani hizli bir sekilde artis gostermektedir (Aslanyiirek, Giirdal,
Dursun, Tungel ve Ayan, 2015: 2). Sosyal medyanin; diisiik maliyetli olmasi, bilginin hizli
yayilmast ve giincel olmasi, samimiyetin esas oldugu bir ortamda gerceklesmesi, hedef
kitleyi tanima imkani vermesi, 6lgme ve degerlendirmenin yapilabilmesi, aracisiz direkt
iletisim saglayarak kisiler arasi yakinlik saglamasi, referans yoluyla alinan bilgilerin
giivenilirliginin olmas1 onu giicli kilan unsurlaridir. Internet araciligiyla iletisimin
duygularin ifadesini ve duygusal mesajlarin iletilmesini kolaylastirdigini boylelikle aile igi
iletisime benzer sekilde arkadaslik iliskileri olusturarak, kullanicilar arasindaki Onemli
sosyal baglar1 gelistirip kuvvetlendirdigi ifade edilmektedir (Tanriverdi ve Sagir, 2014:
778). Isletmeler sosyal paylasim siteleri aracilifryla mevcut ve potansiyel miisteriler ile

online iletisimi artirabilir (lacovou, 2016: 14).

Online sosyal medya bazi popiiler web sitelerinin kalbini olusturmaktadirlar. Teknoloji
gelistikge daha ¢ok uygulama, daha ¢ok birbirine bagl hale gelmektedir. Bu durum ayni
zamanda sosyal medyanin, yerel ve oOrgiitsel bilginin yani sira, kisisel ve ticari online
etkilesimde de onemli bir rol oynadigini gostermektedir. Sosyal medya biiyiiklik ve
heterojenlik agisindan cesitlilik gosterir. Kiiciik homojen aglar, geleneksel ¢alisma gruplari
ve kasaba tiirtindeki yerlerde yasayan insanlarin olusturduklart aglardir. Bunlar var olma
sebeplerini korumada iyidirler. Genis sosyal gruplar ise daha karmagsik ve ag iiyelerinin
ozellikleri bakimindan daha heterojen bir dzellik gostermektedir. Ote yandan medyada
genel olarak tii¢ ¢esit bagdan bahsedilebilir. Birincisi kullanicinin  hareketi onun
arkadaslarinin yapacag1 davranislari tetikler. Ornegin bir kullanici bir {iriin aldiginda onun
arkadas1 da ayni gesit iiriinden satin alir. Ikincisi bireylerin ayn1 seyleri sevmesidir; yani
kendilerine benzer olanlara dost¢a davranmasi ve bu yiizden benzer davranislar
gostermesidir. Ugiinciisii ¢evredir (Celik, 2014: 31). Sosyal medya 6zellikle toplumun
davranislarini etkilemesi bakimindan énemlidir. Ote yandan sosyal medya diger insanlarin
davramglarini etkilemede birtakim avantajlara sahiptir. Ozellikle kullanici i¢in ¢ok hizli

elde edilen geri bildirimler buna 6rnek olarak gosterilebilir (Vural ve Bat, 2010: 3352).
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Web 2.0 teknolojisi ile birlikte bilgi degisimi hizlanmis, kullanicilar pasif durumdan aktif
bir platforma ge¢mislerdir. Yeni web teknolojisi, herkesin kendi igerigini yaratmasini ve
daha da oOnemlisi dagitmasini kolaylastirmistir. Web 2.0 sosyal medya, tiiketicileri
etkileyecek, mesgul edecek ve marka savunucular olusturacak giiglii bir potansiyel
mecradir. Topluluk merkezli web siteleri aracilifiyla, bakis acisi, deneyim ve bilgi
paylagimi ile ilgili olan sosyal medya, online diinya da gittikce daha Onemli hale
gelmektedir. Online sosyal aglar, arkadas topluluklar (sinif arkadaslar1 vb.), bir ¢esit {iriin
veya faaliyetler igin tavsiye sistemleri seklinde gergeklesebilir. Twiter, Facebook,
Google+, Linkedin gibi sosyal siteler, internet kullanicilari igin onemli degisiklikler
getirmistir. Bu tiir uygulamalar, internet kullanicilarinin aralarindaki iletisim bigimlerini
degistirmis ve daha biiyiikk sosyal paylasimlara imkan vermistir (Aymankuy vd., 2013:
377). Facebook ilanlari, kurumsal web siteleri, kurumsal metinler ve tiiketici metinleri
ilgili marka anlamimi kesfetmek igin firsat saglar (Shao vd., 2015: 420). Arastirmalar
ayrica tiiketicilerin bir markanin sosyal medya sayfasinda yaptig1 marka degerlendirme ve

satin alma niyetlerinin diger kullanicilar etkiledigini géstermektedir (Vanmeter, 2014: 11).

Sosyal medya araglar1 Facebook, Twitter, Yotube vb. bircok yonden insanlarin aligveris
aligkanliklarint degistiriyor (Zheng, 2014: 2). Tiiketiciler istek ve ihtiyaglarmi gidermek
amaciyla ¢ogunlukla iiriin veya hizmet satin alma yoluna giderler. Tiiketiciler, iirlinii satin
alirken hem kendi duygu ve diislincelerinden hem de cevresinden, ailesinden veya
arkadaslarindan da etkilenmektedirler. Bu baglamda; sosyal medya araglarinin kimler
tarafindan, nasil kullanildigi, satin alma siirecinde tiiketicinin sosyal medya araglarindan
aldig1 bilgi dogrultusunda iiriin, hizmet veya marka hakkinda yapilan yorumlardan veya
bilgilerden tiiketicinin ne kadar etkilendigi gibi pazarlama agisindan onemli olabilecek
aragtirma sorularinin cevabini bulmaktir (Olgun, 2015: 485). Sosyal aglarda yapilan
herhangi bir olumlu ya da olumsuz yorum diger tiiketicilerin karar verme siirecini

etkileyebilir (lacovou, 2016: 40).

Tiketiciler ~ sosyal  medya  araglarimi  kullanarak  birgok  farkli  eylem
gerceklestirebilmektedirler. Bloglarda bir iiriin/hizmet veya marka ile ilgili yazili ve gorsel
icerigi takip edebilen tiiketiciler, bu igeriklere yorum yaparak katkida bulunabilmekte veya
bu tiir icerikleri yazan/olusturan bir blogger olabilmektedirler. Ayni sekilde, Twitter gibi
mikroblog sitelerinde isletmelerin veya markalarin profil sayfalarini takip ederek onlardan

haberdar olabilmekte ve birebir iletisime gecebilmektedirler. Bir iirlin/hizmeti satin
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almadan Once veya satin aldiktan sonra, ¢evrimici topluluklar ve sosyal aglarda diger
tilketiciler ve onlarin baglantida oldugu kisiler ile fikir aligveriginde bulunan tiiketiciler, bu
yorum ve paylasimlardan etkilenerek muhtemel satin almalarini1 farklilagtirabilmektedirler.
YouTube veya benzeri medya paylasim sitelerinde bir {iriin tanitim videosu izleyerek,
kullanim ile ilgili bilgisini arttirabilen tiiketiciler, ayn1 zamanda Facebook gibi sosyal ag
sitelerindeki hayran sayfalarina {iye olarak isletme veya markalarin kampanyalarina katilim
gosterebilmektedirler. Bu gelismeler sosyal medya araclarinin giinlimiizde tiiketicilerin
iirlin/hizmet, marka ya da isletme ile olan iletisiminde bir temas noktasi haline geldigini
gostermektedir (islek, 2012: 1-2). Sosyal ag siteleri, iiriin ve hizmet tanitiminin

bilgilendirilmesinde yardimei olabilir (lacovou, 2016: 29).

Sosyal medyanin isletme ve tiiketici iliskisi agisindan en dikkat ¢ceken noktasi ise, tiiketici
satin alma davranislarina olan etkisidir. Sosyal medya bir iirlin veya hizmeti satin almay1
diisiiniirken gercek tecriibelerin neler oldugunu merak edenlerin bagvurduklar
kaynaklardan birisi haline gelmistir. Tiiketicilerin {iriin ve hizmet kullanimi sonrasi
beklentilerinin karsilanip karsilanmadigi, olumlu veya olumsuz degerlendirmeler, sosyal

medya iizerinden genis kitlelere ulastirilmaya baslanmistir (Eryilmaz, 2014: 1).

Sosyal medya ile insanlarin algi, tutum ve davranislarinda degisiklikler goriilmektedir.
Online ortamlarda insanlar bir gruba ait olma fikrinin olumlamasi ile de ayni goriiste
olduklar1 insanlarla iletisim kurmak, sosyal bag olusturmak ve aidiyet gereksinimlerini
karsiladiklarindan birbirlerinin fikirlerinden etkilenmektedirler. Bu sebeple sosyal medya
tilketicilerin bir iirlin hakkinda yaptiklar1 olumlu ya da olumsuz yorumlar ile aligveris
yapma ve marka algilari olusmakta ve tiikketici kararlarini etkilemektedir (Kahraman ve
Aytag, 2014: 79-80). Paylasilan bu igeriklerin bir kismi ister istemez tiiketicilerin satin
alma davraniglarina etki etmektedir. Sosyal medya uygulamalar1 da 6zellikle daha 6nceden
deneme sanst olmayan hizmetlerin satin alinmasindan once gercek kullanicilarin
goriislerini almak icin kullanilan kaynaklardan birisi haline gelmistir (Eryllmaz ve Zengin,

2014 43).

2.9. Sosyal Medya Pazarlamasi
Teknoloji ve iletisim alanlarinda yasanan gelismeler, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinda
yasanan degisimler, {irlin ¢esitliligi ve iletisim ortamlarinin ¢oklugu isletmeleri alternatif

pazarlama kanallar1 aramaya yoOnlendirmistir. Gilinlimiizde bir¢ok isletme, geleneksel
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medya araglarina kiyasla daha diisiik maliyetli, hedef kitleyle birebir iletisim kurabildikleri,
miisteri iligkilerini yonetebildikleri, veri tabanlarini genisletebildikleri, hizli geri doniis
alabildikleri, 6l¢timlemeyi daha hizli ve kolay gerceklestirebildikleri, satis ve satig sonrast
hizmetleri sunabildikleri sosyal medyay1 tercih etmektedir (Yazici, 2014: 59). Sosyal
medya satis ve pazarlama ara yiiziine ilging bir dinamik getirmektedir (Botha, 2014: 15).

Internet ve sosyal medya diger bir deyisle on-line hizmetler genel olarak potansiyel

miisterilere {i¢ yarar saglamaktadir (Erdoz ve Dogdubay, 2012: 141-142).

Kolayhk: Miisteriler, nerede olurlarsa olsunlar, giiniin 24 saati siparig verebilir veya
rezervasyon yapabilirler. Miisteriler, satis elemanlariyla yiiz yilize gelmedikleri i¢in ikna
edilmeye calisilmaz veya duygusal baski altinda kalmazlar ayrica sira beklemek

zorunlulugu da olmamaktadir.

Bilgi: Tiiketiciler; evlerinde veya ofislerinde, istedikleri her yerde, isletmeler, iiriinler,
rakipler ve fiyatlar hakkinda karsilagtirmali birgok bilgi bulabilmektedirler. Bu bilgilerle

satin alma siire¢lerini kendileri kontrol edebilmektedirler.

Fiyat: Misteriler internet lizerinden daha iyi bir fiyat elde edebileceklerini hissederler.
Ornegin; miisterilerine internetten daha diisiik fiyattan teklif sunan havaalani rezervasyon
hizmetleri bunu dogrulamaktadir. Bunun yaninda; fiyat karsilagtirmasi da kolaylikla

yapilabilmektedir.

Isletmeler tiiketicileri ¢ok iyi dinlemeli, anlamal1 ve onlarla karsilikli iletisimlerini siirekli
acik tutmalidirlar. Isletmeler ancak bu yolla siirekli degisen tiiketici istek ve ihtiyaglarina
cevap verebilecek lirlin ve hizmetleri pazara sunabilecektir. Tiiketici davranisinin sadece
bir satin alma davranis1 olmamasi sebebiyle isletmeler miisterileriyle iletisimde satin alma
oncesi, esnas1 ve sonrast donemleri g6z onilinde bulundurmali ve onlara seslenebilecegi
tim medyalarda aktif olmalidir. Bu anlamda sosyal medya isletmelere birgok avantaj

sunmaktadir (Islek, 2012: 141).

Sosyal medya pazarlamasi; Isletme hakkinda uyarici bir etki yaratan ve markaya taninma
yaratan, ayrica iirline veya {iriinli yaratan sahsa bir plan dahilinde ne yapacagina dair yon
veren, bloglar, mikrobloglar, ¢evrimici topluluklar gibi sosyal medya araglari ile dijital
ortamda yapilan dogrudan ya da dogrudan olmayan pazarlama faaliyetlerinin tiimidiir(Say,
2015: 42). Sosyal ag siteleri, isletmelere miisteri hizmetleri, iiriin reklamciligi, tasarim,

tanitim ve destek gibi alanlarda gelirleri 6nemli Glgiide artirmaya ve maliyetleri en aza
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indirmeye yardimeci olabilir (lacovou, 2016: 40). Facebook, Twitter ve LinkedIn gibi sosyal
ag siteleri araciligiyla kisilerin is tecriibesi, egitimi ve konumu hakkinda c¢ok degerli
bilgilere ulasabilinir (Iacovou, 2016: 30). Facebook etkilesimleri etkili online alanda kendi

markalarin1 beslemek isteyen yoneticiler i¢in 6nemli temas noktalarini sunar (Shao vd.,

2015: 435).

Sosyal medya pazarlama faaliyetleri iic farkli kategoride degerlendirilebilir. Halkla
iligkiler, icerik iiretimini pazarlama ve viral mesajlasma olarak dile getirilen bu kategoriler

sosyal medya pazarlamasi dahilinde yapilan faaliyetlerin amaglar1 olarak da

degerlendirilebilir (Islek, 2012: 65-66).

Halkla iliskiler: Daha fazla sayida haberin kullanicilar tarafindan olusturulmasi ve
geleneksel medyada yer alan haberlerin ¢evrimigi topluluklarda yayilmasi halka iligkiler
profesyonellerini, mesajlarin1 sosyal medya araciligiyla hedef kitlelerine iletme gayretine
stiriklemektedir. Bu sekilde, haberler okuyucu tarafindan daha giivenilir ve degerli olarak
algilanabilecekken, sosyal medya evreninde kaybolmasi ve umursanmamasi da muhtemel

bir sonug olabilir.

Icerik Uretimini Pazarlama: Pazarlama amaciyla olusturulmus bloglar, videolar ve diger
iceriklerin, onlarla ilgilenecek olan kitlenin 6zellikleri gdz Oniine alarak diizenlenmesi
gerekmektedir. Marka yonelimli igerikler internet kullanicilarinin dikkati ¢cekecek sekilden

sosyal medya araglarinda var olmalidir.

Viral Mesajlasma: Sosyal medya pazarlamasi yapan igletmelerin olusturduklart igerik
viral niteliklere sahip olmalidir. Sosyal medya kullanicilarinin paylagsmaya ve yaymaya
goniillii olacag1 derecede ilging, komik, heyecanli veya duyarli gibi 6zelliklere sahip olan
icerikler, sosyal medyada cok daha hizli ve etkili bir sekilde yayilmaktadir. Boyle bir
icerige sahip olan isletmeler de iletmek istedikleri mesaji1 tiiketicilere iletme ve markalari

icin gerekli olan farkindalig1 elde etme imkanina sahip olmaktadirlar.
Sosyal medya pazarlamasiyla gerceklestirilebilecek olan hedefleri su sekilde siralamigtir

(Biger, 2012: 14):

= Marka bilincini olusturma
= Tiiketici davranislarini inceleme
= Yeni pazarlama stratejileri icin fikirler gelistirme

= Kurumsal web sitelerinin trafigini artirmak
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» Marka mesajinin sergilenme siiresini uzatma

= Arama motoru siralamalarini gelistirme

= Marka imaj ve itibarini artirma

= Marka ig¢sellestirmesini tesvik etme

*  Uriin satiglarini artirma

= Pazarlama hedeflerini etkili bir bicimde tamamlama

= Marka deneyimi ile tiiketicilerin ilgisini ¢cekme

Sosyal aglar, ortak bir ilgi veya deneyim gibi benzer ilgi alanlarina sahip olan kisileri bir
araya getiren ve tanigmasina, kendilerini ifade etmesine olanak taniyan mecralardir.
Pazarlama bakimindan ele alinacak olursa sosyal aglar igerik paylasimlari ile birgok etki
cevresine sahip, kullanicilarin goniillii tanitim yaptiklari, maliyeti sebebiyle ¢ok cazip
secenekler sunan online platformlar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Pazarlamacilar mevcut
tiiketicilerle veya potansiyel miisterilerle diyalog baslatmak amaciyla pazarlama stratejileri

olusturarak sosyal aglar1 kullanabilmektedirler (Ozel, 2012: 61).
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BOLUM Il
YONTEM

Calismanin bu boliimiinde, arastirmanin yontemi ile ilgili bilgilere yer verilmistir. Bu
anlamda arasgtirmanin yontemi, evren ve Ornekleme siireci, veri toplama siireci, veri
toplama araci, gegerliligi, giivenirliligi ve toplanan verilerin analizi ile ilgili konular ele

alimmustir.

3.1. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada, belirlenen amaglara ulasabilmek ve daha Once belirlenen arastirma
sorularina yanit saglayabilmek i¢in nicel arastirma yontemi esas alinmistir. Degiskenleri
inceleme bicimine gore “iliskisel (bagintisal) arastirma” tiiriinden ve sosyal bilimlerde
yaygin bir kullanima sahip “alan arastirmasi” deseninden yararlanilmigtir. Alan
arastirmasi, katilimcilarin bir miidahale olmaksizin herhangi bir konudaki goriislerini ya da
diisiincelerini, degerlendirmelerini, algilarini, tutumlarini ve davranislarini belirlemeye

yonelik yiiriitiilen (Uygun, Giiner ve Kilig, 2016: 135) arastirma desenidir.

3.2. Evren, Orneklem ve Veri Toplama Siireci

Bu calismanin evrenini Adana ve Aksaray ilinde yasayan, sosyal medyay1 kullanan kisiler
olusturmaktadir. Fakat erisim, zaman ve maliyet kisitlarindan dolayr Adana ve Aksaray’da
yasayan bireyler seckisiz (rassal) olarak degil, kolayda 6rnekleme yontemi ile ¢aligmaya
dahil edilmiglerdir. Diger yas gruplarinin yanisira érneklem biiyiik olgiide genclerden
olusmustur. Arastirmada amaca yonelik Ol¢eklerden ve ilgili sorulardan yararlanilarak
olusturulmus bir anket formu ile yiiz yiize ve online olarak Adana ve Aksaray’da yasayan

bireylerden goniilliiliik asasina dayali 2016 yilinin Mayis ve Agustos aylari arasindaki
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donemde veri toplanmistir. Ural ve Kilic (2006: 49) 100.000 kisiden olusan evren
biiylikliigiine karsilik gelen drneklem sayisinin minimum 384 katilimcidan olusturulmast
gerektigine isaret etmektedirler. Dolayisiyla boyle bir arastirma igin bu olgiit dikkate
alinarak bunun iizerinde bir sayiya ulasmak hedeflenmis ve veri toplama siiresince toplam
700 katilimcidan veri toplanmis olup, bunlardan kullanilabilir 663 anket analizlere esas
olusturmustur. Veri saglanan katilimcilarn kisisel 6zelliklerini gosteren tanitict bilgiler,

Tablo 3.1’°de sunulmustur.

Tablo 3.1. Arastirma Katilimcilarinin Kisisel Ozellikleri

OZELLIKLER(N=663) f % OZELLIKLER(N=663) f %
Cinsiyet -Erkek 296 44.6 Yas -18 ile 20 aras1 188 28.4
-Kadin 367 55.4 -21 ile 30 arast 352 531
Medeni -Evli 147 225 -31 ile 40 arasi 93 14.0
Durumu -Bekar 506 77,5 -41 yas ve lizeri 30 45
Egitim -ilkokul 6 9  Meslek -Ogrenci 410 65.5
Durumu -Ortaokul 17 27 -Memur/isci 97 155
-Lise 167 25.7 -Ozel sektor 102 16.3
-Onlisans/Lisans 428 65.8 -Serbest 9 14
-Lisansiistii 32 49 - Ev hanimy/[ssiz 8 1.3
Es Meslek  -Ogrenci 3 21 Cocuk -1 veya 2 122 89.1
-Memur/{s¢i 50 35.2 Saysi -3 veya 4 15 109
e = 5 07 Yad  -Adana 373 56.2
-Ev hanimy/Issiz 34 239 Sehir -Aksaray 230 43.8
Anne [lkokul 340 56.5 Baba Ilkokul 234 36.8
Egitim -Ortaokul 94 156 Egitim -Ortaokul 135 213
Durumu -Lise 115 19.1 Durumu -Lise 150 23.6
-Onlisans/Lisans 49 8.1 -Onlisans/Lisans 109 17.2
-Lisanstistii 4 4 -Lisanstistii 7 1.1
Anne -Memur/Isgi 36 5.7 Babamzin -Memur/isci 138 21.7
Meslegi -Emekli 16 25 Meslegi -Emekli 169 26.6
-Ozel sektor 23 37 -Ozel sektor 104 16.4
-Serbest 28 45 -Serbest 220 34.7
-Ev hanimy/Issiz 526 83.6 - Issiz 4 .6
Aile Ayhk  -Oile 1000 TL 40 6.0 Biiyidiigi -llge merkezi 55 8.4
Toplam -1001ile 2000 TL 205 30.9 Sehir -Orta buytkliikte il merkezi 118 17.9
Gelir -2001ile3000 TL 127 19.2 -Biiyiiksehir / biiyiiksehre
-3001ile4000 TL 66 10.0 bagli ilge merkezi 486 73.7
-4001TL ve tizeri 225 33.9
Bireysel -0 ile 500 TL 295 445 Bireysel -0 ile 1000 TL 244  36.8
Ayhk -501 ile 1000 TL 165 249 Ayhk Gelir -1001 ile 2000 TL 104 15.7
Harcama -1001ile2000 TL 56 8.4 -2001 ile 3000 TL 40 6.1
Tutari -2001ile3000TL 20 3.0 -3001 ile 4000 TL 40 6.0
-3001 TL ve tizeri 127 19.2 -4001TL ve tizeri 235 354

Tablo 3.1’den anlagilacag iizere, katilimcilarin % 44.6’s1 erkek iken, % 55.4’1 kadindir.
Katilimcilarin agirlikli olarak yas araligi (% 53.1) 21-30 yas arasindadir. Katilimcilarin

egitim durumuna bakildiginda ise, lise (% 25.7) ve oOnlisans/lisans (% 65.8) One
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cikmaktadir. Katilimeilarin biiyiik bir kismimin mesleginin 6grenci (% 65.5), 6zel sektor
calisani (% 16.3) ve memur/is¢i (% 15.5) oldugu géze ¢arpmaktadir. Katilimcilarin medeni
durumuna bakildiginda % 77.5’inin bekar oldugu anlasilmaktadir. Katilimeilarin biiyiik bir
kisminin (% 89.1) 1 ya da 2 tane ¢ocuk sahibi oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin esinin
mesleginin genel olarak (% 35.2) memur/is¢i ve (% 23.9) ev hanimi/igsiz oldugu
anlagilmaktadir. Katilimcilarin hem babast (% 36.8) hem de annesi (% 56.5) ilkokul
mezunu olup; anne mesleginde ev hanimi/issiz (% 83.6) olmasi, baba mesleginde ise
emekli (% 26.6) ve serbest meslek (% 34.7) olmalar1 goze ¢arpmaktadir. Katilimcilarin
biiytidiikleri yerlere bakildiginda biiyiik bir kisminin biiyliksehir veya biiyiiksehre bagli ilge
merkezi (% 73.7) oldugu dikkat ¢ekmektedir. Katilimcilarin (% 56.2) Adana’da ve (%
43.8) Aksaray’da yasamaktadir. Katilimeilarin bireysel aylik geliri (% 36.8) 0 ile 1000 TL
arast ve (%35.4) 4001 TL ve lizeri, aile aylik toplam geliri (% 30.9) 1001 ile 2000 TL arasi
ve (% 33.9) 4001 TL ve tizeri, bireysel aylik harcama tutari ise (% 44.5) 0 ile 500 TL arasi,
(% 24.9) 5001 ile 1000 TL aras1 ve (% 19.2) 3001 TL ve tizeri oldugu goériilmektedir.

3.3. Veri Toplama Araci, Gegerlik ve Giivenirlik

Calismada, alanyazinda onceden gelistirilmis, gegerlik ve giivenirlikleri sinanmis ¢esitli
sayida Olgekten ve tam yapilandirilmis sorulardan yararlanilarak olusturulan bir anketle
veri toplanmistir. Ankete son seklinin verilmesi ve veri toplama aracinin igerik gegerliginin
degerlendirilmesi asamasinda ayrintili alanyazin taramasinin yaninda, 2 alan uzmaninin da
goriisleri alinmigtir. Anketin ilk boliimiinde, katilimcilarin demografik bilgilerine; ikinci
boliimde internet ve sosyal medya kullanimina yonelik bilgilerine; {igiincii boliimde,
“sosyal medya kullanic1 deneyimi dlgegine” (Vanmeter, 2014; Alkilani, Ling ve Abzakh,
2013; Meier, 2015); dordiincii boliimde, “sosyal medya kullanimina iliskin tatmin ve
baglilik 6lgegine” (Alkilani vd., 2013); besinci boliimde, “tiikketime yonelik genel sosyal
medya kullanici davranigi 6lgegine” (Vanmeter, 2014); altinci ve yedinci boliimde, “sosyal
medyasatin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici davranis1 olcegine” (Islek, 2012) yer
verilmistir. Ankette yer alan dlgekler, besli Likert tipi 6l¢ege (1= Kesinlikle katilmiyorum,
2= Katilmiyorum, 3= Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle
katiltyorum) uygun yargi ifadelerine gore diizenlenmis sosyal medya deneyimi 50, sosyal
medya kullanimina yonelik tatmin ve baglilik 7, sosyal medya satin alma dncesi ve sonrasi

tiketici davranmis1 18 madde ile temsil edilmistir. Ayrica siralama diizeyinde 6lgme
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bicimine uygun yargi ifadelerine (1= Hi¢bir Zaman, 2= Nadiren, 3= Bazen, 4= Sik Sik, 5=
Her Zaman) gore diizenlenmis tiiketime yoOnelik sosyal medya kullanici davranisi 22

madde ile ol¢iilmistiir.

Olgeklerde yer alan boyutlarm belirlenmesi ve dlgeklerin acikladig1 varyans yeterliligini
degerlendirebilmek i¢in faktor analizi yapilmistir. Verilerin faktor analizine uygunlugu ve
orneklem yeterliligi Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) olgiitiinden ve Bartlett’s Kiiresellik
testinden yararlanilarak incelenmistir. Tabachnick ve Fidell (2007: 614) o6rneklem
yeterliligi agisindan elde edilen KMO degerinin, 60 ya da tizerinde ve Bartlett’s Kiiresellik
testi sonucunda elde edilen p degerinin de istatistiksel olarak anlamli olmas1 gerektigini
belirtmektedirler. Sosyal medya kullanict deneyimi o6lgegi i¢in.954 KMO ve
p=0.000<0.001 degeri; sosyal medya kullanimina iligskin tatmin ve baglilik 6l¢egi i¢in,794
KMO ve p=0.000<0.001 degeri tatmin ve.724 KMO ve p=0.000<0.001 degeri bagllik;
tiketime yonelik genel sosyal medya kullanici davranisi 6lgegi ig¢in .954 KMO ve
p=0.000<0.001 degeri; sosyal medya satin alma oncesi tiiketici davranigi 6lgegi igin .904
KMO ve p=0.000<0.001 degeri ve satin alma sonrasi tiiketici davranisi dl¢egi i¢in .909
KMO ve p=0.000<0.001 degeri verilerin faktor analizine uygun oldugunu gdstermektedir.

Kullanilan o&lgeklerin geneline ve alt boyutlarina iliskin Cronbach’s Alpha katsayisi
hesaplanarak dl¢egin giivenirligi test edilmistir. Nunnally (1978) 0.70 ve tizerindeki bir
Alpha degerinin 6l¢eklerin giivenirligi agisindan yeterli oldugunu vurgulamaktadir. Tablo
3.2°de o6lgeklerin giivenirlik analizi sonucu elde edilen Cronbach’s Alpha katsayilarina yer

verilmistir.
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Tablo 3.2. Olgeklere Yénelik Giivenirlik Analiz Sonuglar

Olcek Cronbach’s Alpha Katsayilar:
Sosyal Medya Kullanict Deneyimi Genel Alt Boyutlar
Olgegi ,966  Sosyal Deneyim .884; Eglence Deneyimi; .862

Kagcis Deneyimi .908; Ogrenme Deneyimi .887;
Merak/Siirpriz/Macera Deneyimi .867; Nostalji

Deneyimi .875
Sosyal Medya Kullanimina iliskin Tatmin .862; Baglilik .832
Tatmin ve Baghlik Olgegi
Tiiketime Yonelik Sosyal Medya ,950
Kullanic1 Davrams: Olgegi
Sosyal Medya Satin Alma Oncesi ,879

Tiiketici Davramsi Olgegi

Sosyal Medya Satin Alma Sonrasi ,928
Tiiketici Davranis1 Olgegi

Tablo 3.2’de veri toplama aracinda yer alan olgeklere iliskin giivenirlik degerleri,
yararlanilan 6lgeklerin genelinin ve alt boyutlarinin gorece yeterli ve yiiksek sayilabilecek

Ol¢iide giivenilir olduguna isaret etmektedir.

3.4.Veri Analizi

Veriler, SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) istatistik paket yazilim
programinin 21. siirimiiyle analiz edilmistir. Tliketicilerin (katilimcilarin) internet ve sosyal
medyaya iliskin kisisel 6zellikleri, sosyal medya deneyimleri, sosyal medyaya yonelik
tatmin ve baglilik duygulari, tiikketime yonelik genel sosyal medya kullanict davraniglari ve
satin alma Oncesi ve sonrasi sosyal medyadan yaralanma diizeylerinin ya da sosyal medya
davraniglarinin ne yonde dagildigini (arastirma sorusu 1) belirlemek i¢in yiizde ve frekans
gibi betimsel istatistiklerden yararlanilmistir. Tliketicilerin (katilimcilarin) sosyal medya
deneyimlerine bagli olarak sosyal medyaya yonelik tatmin ve baglilik duygularinmn
(aragtirma sorusu 2), tiikketime yonelik genel sosyal medya kullanict davranislarinin
(aragtirma sorusu 4), satin alma Oncesi ve sonrasinda sosyal medyadan yararlanma
diizeylerinin (arastirma sorusu 6); Tiketicilerin (katilimcilarin) sosyal medya tiiketici
davraniglarina bagli olarak satin alma Oncesi ve sonrast sosyal medyadan yararlanma
diizeyinin (arastirma sorusu 8), tiiketicilerin (katilimcilarin) sosyal medyaya yonelik tatmin
ve baglilik duygularina dayali olarak tiiketime yonelik sosyal medya kullanici davranislari,
satin alma Oncesi ve sonrasi sosyal medyadan yararlanma diizeylerinin (arastirma sorusu 9)

iliskili olup olmadigini, varsa bu iliskilerin diizeyini belirleyebilmek i¢in Pearson
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Korelasyon Katsayilar1 hesaplanmistir. Bu analiz, siirekli degiskenler arasindaki dogrusal
iligkileri test ettiginden, analiz Oncesi sosyal medya deneyim alt boyutlarinin (sosyal,
eglence, kagis, 08renme, merak/slirpriz/macera ve nostalji) biitiinline, tiiketime yonelik
sosyal medya kullanic1 davranisina, sosyal medya tatmin ve baglilik duygusuna ve satin
alma Oncesi ve sonrasinda sosyal medyadan yararlanma diizeylerine iliskin bir serpilme
grafigi elde edilerek, bu durumun uygunlugu kontrol edilmistir (EK 2). Tiiketicilerin
(katilimcilarin) sosyal medyaya yonelik tatmin ve baglilik duygularinda etkili olan
oncelikli sosyal medya deneyimlerinin (arastirma sorusu 3); Tiiketicilerin (katilimcilarin)
tiiketime yonelik genel sosyal medya kullanic1 davraniglarinda etkili olan 6ncelikli sosyal
medya deneyimlerinin (arastirma sorusu 5); Tiiketicilerin (katilimcilarin) satin alma oncesi
ve sonrasinda sosyal medyadan yararlanma diizeylerinde etkili olan 6ncelikli sosyal medya
deneyimlerinin (arastirma sorusu 7) neler oldugunu belirleyebilmek i¢in de Standart Coklu
Dogrusal Regresyon analizi yapilmistir. Bu analiz, bir bagimli degiskenin ne kadarmin
bagimsiz degiskenler seti tarafindan agiklandigini ve her bir bagimsiz degiskenin goreceli
katkisin1 belirlemede etkili (Pallant, 2007: 151) oldugu i¢in tercih edilmistir. Bu analize
ilisgkin normal dagilim, 6rneklem biiyiikliigli, dogrusallik, sabit varyans, otokorelasyon
olmamasi ve bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti olmamasi gibi varsayimlar s6z
konusudur. Orneklem biiyiikliigii disindaki varsayimlarin uygunlugu yiiriitiilen analizden
elde edilen korelasyon sonuglari ve artiklarin serpilme diyagrami / grafigi (residuals
scatterplots) yoluyla kontrol edilmistir. Orneklem sayis1 663 olmasi da gerekli varsayrmin
kargilanmasina destek saglayacak bir nitelik tagimaktadir. Tabachnick ve Fidell (2007:
123), ¢oklu regresyon ic¢in gerekli Orneklem biiyiikliiglinin N>50+8m (m=bagimsiz
degisken sayisi) formiiliiyle belirlenebilecegini belirtmektedirler. Bu calisma icin elde
edilen 663>50+8.6=98 sayisi, katilimci sayisinin yeterli oldugunu gostermektedir. Bagka
bir deyisle; arastirma 6rneklem biiyiikliigii, bu saymin ¢ok iizerinde (N=663) oldugundan,
orneklem biiyilikliigli icin gerekli varsayim karsilanmistir. Regresyon analizinin temel
varsayimlarindan biri de artiklarin normal dagilima sahip olup olmadiginin test edilmesidir
(Kalayci, 2005: 259; Tabachnick ve Fidell, 2007: 125). Artiklarin normal dagilip
dagilmadigin1  kontrol etmek ig¢in standartlagtirilmig artiklarin  histogram ve P-P
grafiklerinin incelenmesi 6nerilmektedir (Field, 2005: 204; Hinton, Brownlow, Mcmurray
ve Cozens, 2004: 317-318). Calismada bu analize yo6nelik elde edilen artiklarin normal
dagilimina iligkin histogram ve P-P grafikleri incelendiginde (EK 3), dagilimin normal

oldugu soOylenebilir. Regresyon analizinin bir diger varsayimi, veri setindeki gozlemler
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arasinda otokorelasyon bulunmamasi gerektigidir. Bu durumda artiklar birbirleri ile
korelasyon icinde bulunmamali, baska bir deyisle veri setindeki hatalar birbirinden
bagimsiz olmalidir. Bu sorunun test edilmesi igin Durbin-Watson (DW) testi
kullanilmaktadir. DW test istatistigi O ile 4 arasinda bir deger almaktadir. Genel bir kural
olarak 1-3 arasinda veya 2’ye yakin degerlerin kabul edilebilir smirlar igerisinde yer aldigi
belirtilmektedir (Field, 2005: 170). Kalayc1 (2005: 264) ise, bu araligi biraz daha
daraltmakta ve DW test istatistigi i¢in 1,5-2,5 araliginin kabul edilebilir sinir oldugunu
ifade etmektedir. Bu ¢alismada, sosyal medya tatmin diizeyi ile ilgili 1,789 DW testi
degeri, sosyal medya baglilik diizeyi ile ilgili 2,008 DW testi degeri, sosyal medya tiiketici
davranisi ile ilgili 1,911 DW testi degeri, sosyal medya satin alma Oncesi ile ilgili 1,979
DW testi degeri ve sosyal medya satin alma sonrast i¢in 1,943 DW testi degeri bulunmusg
olup; verilerin otokorelasyon sorunu igermedigi anlasilmaktadir. Regresyon analizinin
varsayimlarindan bir digeri de bagimsiz degiskenlerin birbiriyle yiliksek korelasyon
gostermemesi gerektigidir. Bagimsiz degiskenler arasinda 0,80 ve iizeri korelasyonlarin
olmasi, ¢oklu dogrusallik probleminin bir gostergesi olarak degerlendirilmektedir
(Bliytikoztiirk, 2011: 100; Field, 2005: 170; Kalayci, 2005: 266-267). Coklu dogrusallig
ifade eden bu sorununun test edilmesi i¢in bagimsiz degiskenler arasinda korelasyon
analizi yapilmis, korelasyonlarin 0,80’in altinda oldugu (0,29 ile 0,75 arasinda degisen),

boylece ¢oklu dogrusallik sorunu bulunmadig tespit edilmistir.

Tiiketicilerin (katilimcilarin) kisisel 6zelliklerine bagli olarak sosyal medya deneyimleri,
sosyal medyaya yonelik tatmin ve baglilik duygulari, tiiketime yonelik genel sosyal medya
kullanici davranmiglari, satin alma Oncesi ve sonrasinda sosyal medyadan yararlanma
diizeylerinin (arastirma sorusu 10); Tiketicilerin (katilimcilarin) internet ve sosyal
medyaya yonelik kisisel Ozelliklerine bagli olarak sosyal medya deneyimleri, sosyal
medyaya yonelik tatmin ve baglilik duygulari, tiikketime yonelik genel sosyal medya
kullanici davranmiglari, satin alma Oncesi ve sonrasinda sosyal medyadan yararlanma
diizeylerinin (arastirma sorusu 11) farklilagip farklilasmadigini belirlemek igin bagimsiz
orneklem t-testi, ANOVA (One Way Analysis of Variance / Tek Yonlii Varyans Analizi)
ve MANOVA (Multivariate Analysis of Variance / Cok Degiskenli Varyans
Analizi)analizleri yapilmistir. Bagimsiz Orneklem t-testi iki grubun ortalamalari arasinda,
ANOVA ise ikiden fazla grubun ortalamalar1 arasinda fark olup olmadigini test etmektedir.
Bu analizler i¢in test degiskeninin farkli kategorilerde tanimlanan evrenlerin her birinde

normal dagildig: (t testi i¢in iki grupta, ANOVA i¢in ikiden fazla grupta), normal dagilan
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test degiskeninin evrenler i¢in varyanslarinin esit (homojen) oldugu ve katilimcilar
acisindan test degiskenindeki puanlarin birbirinden bagimsiz oldugu varsayimlari séz
konusu olmaktadir (Green, Salkind ve Akey, 2000). Green ve meslektaslar1 (2000) her iki
test acisindan da normallik varsayimi igin her grupta 15 katilimcidan fazla olan bir
orneklemin bir¢ok durumda dogru p-degerleri elde etmek i¢in yeterli goriilebilecegini
belirtmektedirler. Varyanslarin homojenligi ise, Levene’s Test istatistigi ile kontrol
edilebilmektedir. Bagimsiz orneklem t testinin ve ANOVA’nin varsayimlarina yonelik
yapilan degerlendirmeler, bu varsayimlarin karsilandigini ve verinin her iki test igin de
uygun oldugunu ortaya koymustur. MANOVA’ya iliskin ise, &rneklem
biiytikliigii,normallik, u¢ degerlerin kontrolii, dogrusallik, varyans-kovaryans matrislerinin
homojenligi gibi varsayimlar s6z konusudur. MANOVA i¢in, kesin bir kural olmamakla
birlikte, her bir hiicrede minimum sahip olunan bagimli degisken sayisindan daha fazla
katilimcir sayisinin olmasi gerekmektedir (Pallant, 2007:277). Bu arastirma igin ilgili
analizlerde kullanilan 6 bagimli degisken oldugu dikkate alindiginda, bagimsiz
degiskenlerin kategorilerinin ve bagimsiz degiskenlerin kombinasyonundan olusan tiim
hiicrelerin her birinde bu sayilar1 asan katilimci sayisina sahip olundugu sdylenebilir.
Tabachnick ve Fidell’e gore (2007:251), herbir hiicrede en az 20 katilimcinin yer aldig1 bir
orneklem biyiikligi hem tek degiskenli hem de ¢ok degiskenli normallik varsayimini
karsilamak i¢in yeterli olabilmektedir. Bu agidan da 6rneklemin gorece uygun oldugu
sOylenebilir. Dogrusallik ise, her grup icin her bir degisken ¢ifti arasinda olusturulan bir
serpilme grafigi ile kontrol edilmistir. Varyans-kovaryans matrislerinin esitligini

degerlendirmek icin ise, Box’s M ve Levene’s test istatistikleri kullanilmistir.
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BOLUM IV
BULGULAR VE YORUM

Bu béliimde, toplanan verilerin arastirma sorular1 gergevesinde analiz edilmesiyle elde
edilen bulgulara ve bulgulara iligskin yorumlara her bir arastirma sorusu igin sirasiyla yer
verilmistir. Bu anlamda 6ncelikle katilimcilarin sosyal medya kullanimina yonelik betimsel
istatistikleri sunulmus, sonrasinda sirastyla sosyal medya kullanici deneyimleri ile sosyal
medyaya yonelik tatmin ve baglilik duygular arasindaki iliskiler, sosyal medyaya yonelik
tatmin ve baglililk duygularinda oncelikli sosyal medya kullanici deneyimleri, sosyal
medya kullanici deneyimleri ile tiiketime yonelik genel sosyal medya kullanici davraniglart
arasindaki iligkiler, tiiketime yonelik genel sosyal medya kullanict davraniglarinda
oncelikli sosyal medya kullanict deneyimleri, sosyal medya kullanici deneyimleri ile satin
alma Oncesi ve sonrasinda sosyal medyadan yararlanma diizeyleri arasindaki iliskiler, satin
alma Oncesi ve sonrasinda sosyal medyadan yararlanma diizeylerinde 6ncelikli olan sosyal
medya kullanic1 deneyimleri, tiikketime yonelik sosyal medya kullanici davranislar ile satin
alma Oncesi ve sonrasi sosyal medyadan yararlanma diizeyi arasindaki iliskiler, sosyal
medyaya yonelik tatmin ve baglhilik duygular ile tiiketime yonelik genel sosyal medya
kullanic1 davraniglari, satin alma Oncesi ve sonrasi sosyal medyadan yararlanma diizeyleri
arasindaki iliskiler, demografik 6zellikler ile sosyal medya kullanic1 deneyimleri, sosyal
medyaya yonelik tatmin ve baglilik duygulari, tiikketime yonelik genel sosyal medya
kullanic1 davraniglari, satin alma Oncesi ve sonrasinda sosyal medyadan yararlanma
diizeyleri arasindaki iligkiler, internet ve sosyal medya kullanim o6zellikleri ile sosyal
medya kullanici deneyimleri, sosyal medyaya yonelik tatmin ve baglhilik duygulari,
tilketime yonelik genel sosyal medya kullanici davramiglari, satin alma Oncesi ve

sonrasinda sosyal medyadan yararlanma diizeyleri arasindaki iliskiler ele alinmigtir.
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4.1. Katihmeilarin Sosyal Medya Kullammina Yonelik Betimsel Istatistikler

Bireylerin sosyal medyaya yonelik algilarinin dagilimlarini incelemek icin betimsel
istatistiklerden yararlanilmistir. Bu anlamda, katilimcilarin internet ve sosyal medya
kullanim 6zelliklerine iliskin ytizdelik dagilimlarina Tablo 4.1’de, sosyal medya kullanici
deneyimlerinin alt boyutu olan sosyal deneyimlere yonelik algilarin yiizdelik dagilimlarina
Tablo 4.2°de, sosyal medya kullanici deneyimlerinin alt boyutu olan eglence deneyimlerine
yonelik algilarin  yiizdelik dagilimlarina Tablo 4.3’de, sosyal medya kullanici
deneyimlerinin alt boyutu olan kagis deneyimlerine yonelik algilarin  yiizdelik
dagilimlarina Tablo 4.4’de, sosyal medya kullanic1 deneyimlerinin alt boyutu olan
ogrenme deneyimlerine yonelik algilarin yilizdelik dagilimlarina Tablo 4.5°de, sosyal
medya kullanict deneyimlerinin alt boyutu olan merak / siirpriz / macera deneyimlerine
yonelik algilarin  yilizdelik dagilimlarina Tablo 4.6’da, sosyal medya kullanici
deneyimlerinin alt boyutu olan nostalji deneyimlere yonelik algilarin  yiizdelik
dagilimlarina Tablo 4.7°de, sosyal medya kullanimina iliskin tatmin ve bagliliga yonelik
yiizdelik dagilimlarina Tablo 4.8°de, tiiketime yonelik genel sosyal medya kullanict
davranisina yonelik algilarin yiizdelik dagilimlarina Tablo 4.9°da, sosyal medya satin alma
oncesi tiikketici davranisina yonelik algilarin yiizdelik dagilimlarina Tablo 4.10°da ve sosyal
medya satin alma sonrasi tiiketici davranisina yonelik algilarin yiizdelik dagilimlarina

Tablo 4.11°de yer verilmistir.
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Tablo 4.1. Katiimcilarm Internet ve Sosyal Medya Kullamm Ozelliklerine Iligkin

Yiizdelik Dagilimlar
OZELLIKLER (N=663) f % OZELLIKLER (N=663) f %
-25 TL kadar 161 243 Bir giin -2 saate kadar 245 37,0
Kisisel internete ~261le/50 TL arast 2Lz szl ;g:erlsmde -3 ile 5 saat arasi 276 41,6
-51 ile 75 TL arast 119 17,9 internette .
ayhk harcama 76 ile 100 TL arasi 52 78 Y. -6 ile 9 saat arasi 82 124
0 gecirilen 10 L 60 90
-101 TL ve iizeri 119 17,9  siire -10 saat ve uzeri ,
_Gezinti 143 216 -Facebook 237 36,5
) -Alisveris yapma 55 8,3 En fazla -Instagram 161 24,8
Internete en -Sosyal medyaya kullanilan -Blogs 1 2
fazla baglanma baglanma 301 454 | a5 -Twitter 43 6,6
amaci -Miizik dinleme- SoSyalag  _yvoutube 104 16,0
film izleme 11 168 St LinkedIn 2 3
-Oyun oynama 52 79 -Google+ 101 156
Evet 525 79,2 Evet 70 20,0
Facebook v 138 20,8 Facebook  pvir 280 80,0
Instagram Evet 432 65,2 B ram Evet 104 29,7
g Hayr 231 34,8 d Hayrr 246 70,3
Bloas Evet 22 3,3 -Bloas Evet 8 2,3
. 2 Hayr 641 96,7  Ahsveriste 5 Hayir 342 97,7
Aktif olarak
kullanilan sosyal  -Twitter S LI U IgiEhilan -Twitter Evet 1 .3
a5 sitesi Y Hayir 471 71,0 sosyal ag Hayirr 349 99,7
- ~vouube Vel 405 611 siteleri vouube EvEL 18 37
Hayrr 258 38,9 Hayrr 337 96,3
. Evet 40 6,0 . Evet 1 3
LinkedIn e 623 940 LinkedIn e 349 997
_Google + Evet 379 57,2 -Google + Evet 196 56,0
g Hayr 284 42,8 ¢ Hayrr 154 44,0
Bir giin
Sosyal ag '{?ktl)llh tg!leffm 516 77,9 icerisinde -2 saate kadar 375 56,6
sitelerine en :D?ziizttii Lg'siasﬁa;r 22 3,3 sosyalag  -3ile 5 saat arasi 210 31,7
fazla baglanilan Masaiistii gisay 70 10,6 sitelerinde -6 ile 9 saat arasi 34 51
arag bilgisayar 54 8,2 gecirilen - 10 saat ve Uzeri 44 6,6
siire
-Akilli Evet 607 91,6
L telefon Hayr 56 84
Simdiye kadar Evet 350 530 gogvalag  Tablet Evet 121 183
er éingj bir sitelerine  bilgisayar ~ Hayrr 542 81,7
:?t?;?n (iileg S baglanillan  _piziistii Evet 349 52,6
araglar bilgisayar Hayr 314 474
yapma durumu Hayir 310 47,0 Masaiisti Evet 142 214
bilgisayar Hayrr 521 78,6
-Facebook 47 16,0
Alsveriste en -Instagram 65 22,1
fazla kullaml -Blogs 6 2,0
azia KUTAnian v pe 4 1,4
sosyal ag sitesi _LinkedIn 1 3
-Google + 171 58,2

Tablo 4.1°den anlasilacag: iizere, katilimcilarin internet hizmetine aylik olarak yaptigi
harcama miktar1 (%32,1) 26 ile 50 TL arasi, (%24,3) 25 TL’ye kadar ve (%17,9) 101 TL
ve tlizeri oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin bir giin icerisinde internette gegirdikleri

stirenin (%41,6) 3 ile 5 saat arasit ve (% 37,0) 2 saate kadar oldugu anlasilmaktadir.
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Katilimcilarin internete en fazla baglanma amaci (% 45,4) sosyal medyaya baglanma
oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin aktif olarak kullandiklart sosyal ag siteleri igerisinde
en ¢ok kullanilanlar1 (% 79,2) Facebook, (% 65,2) Instagram, (% 61,1) Youtube ve (%
57,2) Google+, katilimcilarin en fazla kullandig1 sosyal ag sitesi ise (% 36,5) Facebook ve
(% 24,8) Instagram oldugu anlasilmaktadir. Katilmcilarin sosyal ag sitelerine
baglandiklar1 araglar arasinda c¢ogunlugu(% 91,6) akilli telefon ve (% 52,6) diziistii
bilgisayar, sosyal ag sitelerine en fazla baglanilan ara¢ ise (% 77,9) akilli telefon oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin bir giin igerisinde sosyal ag sitelerinde gegirdikleri siirenin
(% 56,6) 2 saate kadar ve (% 31,7) 3 ile 5 saat arasi oldugu anlasilmaktadir. Katilimcilarin
yarisindan fazlasi (% 53,0) sosyal ag sitelerinde aligveris yaptigr gorilmektedir.
Katilimcilarin aligveriste kullanilan sosyal ag siteleri arasinda en ¢ok tercih edilenler (%
56,0) Google+, (% 29,7) Instagram ve (% 20,0) Facebook, aligveriste en fazla kullanilan
sosyal ag sitesi ise (%58,2) Google+ oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 4.2. Sosyal Medya Kullanici Deneyimlerinin Alt Boyutu Olan Sosyal Deneyimlere
Yonelik Yiizdelik Dagilimlar

Olcek Maddeleri (N=663) 1* 2% 3%  4x  G*

S?syal _mefiyada baskalarln_m birbirleriyle paylastiklar 140 169 293 287 110
gonderileri okumaktan keyif alma

Sosyal medyada yeni kisilerle tanigmaktan, arkadas
olmaktan keyif alma 249 266 210 183 92

Sosyal medyada online olarak sohbet etmekten keyif alma 195 18,0 27,3 23,6 116

:I(;ggal medyada gezinmekten ve zaman gecirmekten keyif 63 104 223 416 194

Sosyal medyada ailenden birileriyle ya da arkadaslarla

etkilesimde ya da paylasimlarda bulunmaktan keyif alma Sl 59 dbp oa8 AU

Sosyal medyada arkadaslarin ya da aileden birilerinin

fotograflarini ve videolarini izlemekten keyif alma 794 159 424 245

Sosyal medyanin arkadaslarla ve aileyle iligkileri

gelistirerek daha da giiglendirdigini diisiinme PEE AL AT 8L B

Sosyal medyada sevilen iiriinlerin ya da markalarin taraftar
(fan) gruplarina katilmaktan ve etkilesimde bulunmaktan 190 234 24,7 202 12,7
keyif alma

Sosyal medyada benzer ilgileri, fikirleri ya da yasam
bicimini paylastigi diisiiniilen kisilerle ya da gruplarla 148 17,7 260 30,4 11,0
tanismaktan ve etkilesimde bulunmaktan keyif alma

Sosyal medyada bir birey olarak fikirleri diger insanlarla

paylagsmaktan keyif alma 107 189 267 347 90

Sosyal medyanin kendini ifade edebilme olanag1 saglayan

.. L < - 176 219 284 250 71
O6nemli bir mecra oldugunu diisiinme

Sosyal medyada iinlii bir kisi ile baglant1 kurmaktan ya da

taraftar (fan) grubuna katilmaktan keyif alma 245 270 230 118 717

Sosyal medyada sevilen politikacilarla, sanatgilarla baglanti
kurmaktan ve etkilesimde bulunmaktan keyif alma A Ay el BEE RS

Sosyal medyanin 6zgiirliik duygusu yasatmasi 216 286 298 13,3 6,7

* (1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; (4) Katiliyorum; (5) Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 4.2°den anlasilacag: iizere, sosyal medya kullanic1 deneyimlerinin alt boyutu olan
sosyal deneyimlere yonelik katilimcilarin yarisindan fazlasi (olumlu goriisii temsil eden
Katiliyorum ve Kesinlikle Katiliyorum yargilarinin yiizdelik dagilimlarinin toplami %
50’nin tizerinde olanlar) Bireylerin sosyal medyada gezinmekten ve zaman gegirmekten
keyif aldigint (% 61);s0syal medyada ailesinden birileriyle ya da arkadaslartyla etkilegsimde
ya da paylasimlarda bulunmaktan keyif aldigini (% 62,1); sosyal medyada arkadaslariyla
ya da ailesinden birilerinin fotograflarin1 ve videolarini izlemekten keyif aldigini (% 66,9),
yonlii goriis bildirenlerin yaridan fazlasi (aksi goriis % 30,9; bu yondeki goriis % 39,7)
sosyal medyada bagkalarinin birbirleriyle paylastiklar1 gonderileri okumaktan keyif
aldigini;(aksi goriis % 37,5; bu yondeki goriis % 35,2) sosyal medyada online olarak
sohbet etmekten keyif aldigini;(aksi goriis % 45,3; bu yondeki goriis % 25,9) sosyal

medyanin arkadaglariyla ve ailesiyle iligkilerini gelistirerek daha da giiclendirdigini; (aksi
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goris % 42,4; bu yondeki goris % 32,9) sosyal medyada sevdigi iriinlerin ya da
markalarin taraftar (fan) gruplarina katilmaktan ve etkilesimde bulunmaktan keyif aldigini;
(aksi goriis % 32,5; bu yondeki goriis % 41,4) sosyal medyada benzer ilgileri, fikirleri ya
da yasam bi¢imini paylastigini disiindigii kisilerle ya da gruplarla tanigsmaktan ve
etkilesimde bulunmaktan keyif aldigini; (aksi goriis % 29,6; bu yondeki goriis % 43,7)
sosyal medyada bir birey olarak fikirlerini diger insanlarla paylasmaktan keyif aldigini;
(aksi goriis % 39,5; bu yondeki goriis % 32,1) sosyal medyanin kendini ifade edebilme
olanag: saglayan onemli bir mecra oldugunu; (aksi goriis % 48,5; bu yondeki goriis %
26,6) sosyal medyada sevdigi politikacilarla, sanatgilarla baglanti kurmaktan ve
etkilesimde bulunmaktan keyif aldigin1 distindiiklerini belirtmislerdir. Katilimcilarin
yarisindan fazlasi (olumsuz goriisii temsil eden Katilmiyorum ve Kesinlikle Katilmiyorum
yargilarinin yiizdelik dagilimlariin toplami % 50°nin {izerinde olanlar) sosyal medyada
yeni kisilerle tanismaktan, arkadas olmaktan keyif almadigin1 (% 51,5); sosyal medyada
unlii bir kisi ile baglanti kurmaktan ya da taraftar (fan) grubuna katilmaktan keyif
almadigim1 (% 51.5); sosyal medyanin o6zgiirlik duygusu yasatmadigmi (% 50,2)

diistindiiklerini belirtmislerdir.

Tablo 4.3. Sosyal Medya Kullanict Deneyimlerinin Alt Boyutu Olan Eglence
Deneyimlerine Yonelik Yiizdelik Dagilimlar

Olcek maddeleri (N=663) 1* 2% 3% 4x  5*

Sosyal medyada oyun oynamaktan keyif alma 239 20,7 205 228 12,2

Sosyal medyada_dlger kisilerle birlikte interaktif oyunlar 264 232 219 190 96
oynamaktan keyif alma

Sosyal medya araciligi ile fotograf ve video paylasim

sitelerini takip etmekten keyif alma T s

Sosyal medya araciligi ile fotograf ve video paylasmaktan 107 176 248 346 124

keyif alma
Sosyal medyada miizik dinlemekten keyif alma 88 11,3 16,5 36,3 27,1
asll(::gal medyada miizik paylagiminda bulunmaktan keyif 158 205 245 257 135

Sosyal medyada taninmayan insanlar tarafindan olusturulan

fotograflar1 ve videolar1 izlemekten keyif alma o ) AR a5 S

Sosyal medyada miizik, film, TV program gibi eglenceli

seyler bulabiliyor olmaktan keyif alma 74 137 192 391 205

Sosyal medyada eglenceli aktivitelere ve uygulamalara

katilmaktan keyif alma 12,7 159 265 320 129

* (1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; (4) Katiliyorum; (5) Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 4.3’den anlasilacagi tizere, sosyal medya kullanic1 deneyimlerinin alt boyutu olan

eglence deneyimlerine yonelik katilimcilarin yarisindan fazlasi (olumlu goriisii temsil eden
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Katiliyorum ve Kesinlikle Katiliyorum yargilariin yilizdelik dagilimlarinin toplami %
50’nin iizerinde olanlar) Bireylerin Sosyal medya aracilig1 ile fotograf ve video paylasim
sitelerini takip etmekten keyif aldigini (%50,1); sosyal medyada miizik dinlemekten keyif
aldigm (% 63.4); sosyal medyada miizik, film, TV programi gibi eglenceli seyler
bulabiliyor olmaktan keyif aldigini (%59,1), yonlii goriis bildirenlerin yaridan fazlasi (aksi
goriis % 44,6; bu yondeki goriis % 35) sosyal medyada oyun oynamaktan keyif aldigin;
(aksi goriis % 49,6; bu yondeki goriis % 28,6) sosyal medyada diger kisilerle birlikte
interaktif oyunlar oynamaktan keyif aldigini;(aksi goriis % 28,3; bu yondeki goriis % 47)
sosyal medya aracilig1 ile fotograf ve video paylasmaktan keyif aldigini; (aksi goriis %
36,3; bu yondeki goriis % 39,2) sosyal medyada miizik paylasiminda bulunmaktan keyif
aldigini; (aksi goriis % 28,6; bu yondeki goriis % 44,9) sosyal medyada eglenceli
aktivitelere ve uygulamalara katilmaktan keyif aldigini disiindiiklerini belirtmislerdir.
Yonli fikir beyan etmeyen katilimcilarin disinda, sosyal medyada tanimadigi insanlar
tarafindan olusturulan fotograflari ve videolar1 izlemekten keyif aldigin1 (% 38,4) ya da
aksi yonde (% 37,8) fikir beyan eden katilimcilarin oranlarinin yaklagik olarak birbirlerine
esit oldugu da dikkat ¢ekmektedir.

Tablo 4.4. Sosyal Medya Kullanic1 Deneyimlerinin Alt Boyutu Olan Kagis Deneyimlerine
Yonelik Yiizdelik Dagilimlar

Olcek maddeleri (N=663) 1* 2* 3* 4* 5*
S:Jr:])é?;emedyada gezinildiginde zamanin nasil gegtigini fark 104 210 228 265 19.3
Sosyal medyanin sikintilart unutturabildigini diisiinme 223 23,1 258 18,3 10,5
Sosyal medyanin rahatlattigini diisiinme 19,6 236 269 210 9,0
Sosyal medyada giiniin stresinin atabildigini diisiinme 18,0 26,5 241 22,1 93

Sosyal medyanin giinliik yasamin sikintisindan ve

telagesinden uzaklastirabildigini diisiinme LY 2es 2e A 100

Sosyal medyanin yalnizlik duygusundan uzaklastirabildigini

. 21,2 284 224 195 85
diisiinme

* (1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; (4) Katiliyorum; (5) Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 4.4’de incelendiginde sosyal medya kullanic1 deneyimlerinin alt boyutu olan kagis

deneyimlerine yonelik katilimcilarin yarisindan fazlasi (aksi goriis % 31,4; bu yondeki

gorlis % 45,8) sosyal medyada gezindiginde zamanin nasil gectigini fark edemedigini;

(aksi goriis % 45,4; bu yondeki goriis % 28,8) sosyal medyanin sikintilart unutturabildigini

diistindiigiinii; (aksi goriis % 43,2; bu yondeki goriis % 30) sosyal medyanin rahatlattigin

diistindiigiinii; (aksi goris % 44,5; bu yondeki goriis % 31,4) sosyal medyada giiniin
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stresini atabildigini diisiindiigiinii; (aksi gorlis % 44,5; bu yondeki goriis % 29,8) sosyal
medyanin giinliikk yasamin sikintisindan ve telasesinden uzaklastirabildigini diistindiigiinii;
(aksi goriis % 49,6; bu yondeki goriis % 28) sosyal medyanin yalmizlik duygusundan

uzaklastirabildigini diisiindiiklerini belirtmislerdir.

Tablo 4.5. Sosyal Medya Kullanict Deneyimlerinin Alt Boyutu Olan Ogrenme

Deneyimlerine Yonelik Yiizdelik Dagilimlar

Olcek maddeleri (N=663) 1* 2% 3% 4%  5*

:I(?rs]zal medyadan giincel haberleri takip etmekten keyif 59 100 183 392 266

Sosyal medyadan arkadaslarla ya da aileden birileriyle

iletisimde bulunarak tavsiye almaktan keyif alma 113 169 292 300 126

Sosyal medyada ilgi duyulan bloglar1 takip etmekten ve

okumaktan keyif alma e fa9 2 €89 Al

Sosyal medyada ihtiyag hissedilen ve ilgi duyulan bilgiler

dogrultusunda arama yapmaktan keyif alma 68 123 187 410 212

Sosyal medya araciligi ile bir web sitesi ya da portal

tizerindeki onerileri takip etmekten keyif alma Fe B S ase ek

Sosyal medyanin yagami zenginlestirecek yeni seyler

ogrenmeye katki sagladigini diistinme Pl 64 151

Sosyal medya araciligi ile yeni tirtinlerden haberdar

olmaktan keyif alma 94 141 241 356 169

Sosyal medya araciligi ile giinceli ve modayi takip etmekten

: 126 159 252 336 127
keyif alma

* (1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; (4) Katiliyorum; (5) Kesinlikle Katilryorum

Tablo 4.5’den anlasilacag: tizere, sosyal medya kullanic1 deneyimlerinin alt boyutu olan
ogrenme deneyimlerine yonelik katilimcilarin yarisindan fazlasi (olumlu goriisii temsil
eden Katiliyorum ve Kesinlikle Katiliyorum yargilarinin yiizdelik dagilimlarinin toplami
% 50’nin tizerinde olanlar) Bireyler sosyal medyadan giincel haberleri takip etmekten keyif
aldigin1 (% 65,8); sosyal medyada ilgi duydugu bloglar1 takip etmekten ve okumaktan
keyif aldigmi (% 55,2); sosyal medyada ihtiyag hissettigi ve ilgi duydugu bilgiler
dogrultusunda arama yapmaktan keyif aldigim1 (% 62,2); sosyal medyanin yasami
zenginlestirecek yeni seyler 6grenmeye katki sagladigini (% 51,5); sosyal medya aracilig
ile yeni tiirlinlerden haberdar olmaktan keyif aldigint (% 52,5), yonlii goriis bildirenlerin
yaridan fazlas1 (aksi goriis % 28,2; bu yondeki goriis % 42,6) sosyal medyadan
arkadaglariyla ya da ailesinden birileriyle iletisimde bulunarak tavsiye almaktan keyif
aldigint; (aksi goriis % 30,3; bu yondeki goriis % 39,8) sosyal medya araciligi ile bir web

sitesi ya da portal iizerindeki Onerileri takip etmekten keyif aldigini; (aksi goriis % 28,5; bu
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yondeki goriis % 46,3) sosyal medya aracilig1 ile glinceli ve moday takip etmekten keyif

aldigin diislindiiklerini belirtmislerdir.

Tablo 4.6. Sosyal Medya Kullanici Deneyimlerinin Alt Boyutu Olan Merak / Siirpriz /

Macera Deneyimlerine Yonelik Yiizdelik Dagilimlar

Olcek maddeleri (N=663) 1* 2% 3%  4*x  5*
Sosyal medyada gezinmenin keyifli bir macera deneyimi 142 237 309 233 7.9
yasatmasi

Sosyal medyada arkadaslarin ya da aileden birilerinin neler

yaptigini kontrol etmekten keyif alma 113 203 237 313 133

Sosyal medyada diger insanlar tarafindan olusturulmus

sayfalari izlemekten keyif alma 28 die S e

Sosyal medya aracilig1 ile sevilen politikacilari, yazarlari,
fikir adamlarini, sanatcilar1 yakindan takip edebilmekten 10,0 154 239 33,2 175
keyif alma

Sosyal medyada tanidiklarin, arkadaslarin ve aileden
birilerinin konumunu (bulundugu yeri) takip etmekten keyif 13,3 22,2 251 27,8 115
alma

Sosyal medyada bir arkadasi ya da ilgi duyulan herhangi bir

kisiyi gizlice takip edebilmekten keyif alma 223 216 2L7 202 142

Sosyal medyanin merak duygusu uyandirmasi 12,1 21,0 23,7 298 134

Sosyal medyaya her girildiginde cesitli stirprizlerle 134 222 275 260 10,9
kargilagmaktan keyif alma

* (1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; (4) Katiliyorum; (5) Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 4.6’dan anlasilacagi tizere, sosyal medya kullanic1 deneyimlerinin alt boyutu olan
merak/siirprizZmacera deneyimlerine yonelik katilimcilarin yarisindan fazlasi (olumlu
goriisii temsil eden Katiliyorum ve Kesinlikle Katiliyorum yargilarinin yiizdelik
dagilimlarinin toplami % 50’nin iizerinde olanlar) Bireyler sosyal medya araciligi ile
sevdigi politikacilari, yazarlari, fikir adamlarini, sanatgilart yakindan takip edebilmekten
keyif aldigini (% 50,7), yonlii goriis bildirenlerin yaridan fazlasi (aksi goriis % 37,9; bu
yondeki goriis % 31,2) sosyal medyada gezinmek keyifli bir macera deneyimi
yasattigini;(aksi goriis % 31,6; bu yondeki goriis % 44,6) sosyal medyada arkadaslar1 ya da
ailesinden birilerinin neler yaptigini1 kontrol etmekten keyif aldigini;(aksi goriis % 30,1; bu
yondeki goriis % 38) sosyal medyada diger insanlar tarafindan olusturulmus sayfalari
izlemekten keyif aldigini; (aksi goriis % 35,5; bu yondeki goriis % 39,3) sosyal medyada
tanidiklari, arkadaslar1 ve ailesinden birilerinin konumunu (bulundugu yeri) takip etmekten
keyif aldigini; (aksi goriis % 43,9; bu yondeki goriis % 34,4) sosyal medyada bir arkadagini
ya da ilgi duydugu herhangi bir kisiyi gizlice takip edebilmekten keyif aldigini; (aksi goriis
% 33,1; bu yondeki goriis % 43,2) sosyal medyanin merak duygusu uyandirdigini; (aksi
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goriis % 35,6; bu yondeki goriis % 36,9) sosyal medyaya her girdiginde gesitli siirprizlerle
kargilasmaktan keyif aldigini diisiindiiklerini belirtmislerdir.

Tablo 4.7. Sosyal Medya Kullanic1 Deneyimlerinin Alt Boyutu Olan Nostalji Deneyimlere
Yonelik Yiizdelik Dagilimlar

Olcek maddeleri (N=663) 1* 2%  3x  4*  5*

Sosyal medyada daha dnce paylasmis olunan eski
fotograflara ya da videolara bakmaktan keyif alma 2o Aol 288 =2F dad

Sosyal medyada arkadaslarin ve aileden birilerinin eski

fotograflarina ya da videolarina bakmaktan keyif alma 85 137 230 391 157

Sosyal medyada ge¢misteki bazi tanidiklarla ya da

arkadaslarla tekrar baglantiya gegebilmekten keyif alma ple g el Ay Eld

Sosyal medyada arkadagslarla ya da aileden birileriyle

gecmisi yad etmekten keyif alma 82 133 225 370 190

Sosyal medyada ge¢mise yonelik fotograf ya da video

paylagmaktan keyif alma 128 184 254 273 160

* (1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; (4) Katiliyorum; (5) Kesinlikle Katilryorum

Tablo 4.7°den anlasilacag: tizere, sosyal medya kullanic1 deneyimlerinin alt boyutu olan
nostalji deneyimlerine yonelik katilimcilarin yarisindan fazlasi (olumlu goriisii temsil eden
Katiliyorum ve Kesinlikle Katiliyorum yargilariin yilizdelik dagilimlarinin toplami %
50’nin tizerinde olanlar) Bireylerin sosyal medyada arkadaslari ve ailesinden birilerinin
eski fotograflarina ya da videolarina bakmaktan keyif aldigini (% 54,8); sosyal medyada
geecmisteki bazi tanidiklariyla ya da arkadaglariyla tekrar baglantiya gecebilmekten keyif
aldigint (% 62,8); sosyal medyada arkadaslariyla ya da ailesinden birileriyle ge¢cmisi yad
etmekten keyif aldigmi (% 56), yonlii goriis bildirenlerin yaridan fazlasi (aksi goriis %
28,3; bu yondeki goriis % 47,9) sosyal medyada daha once paylasmis oldugu eski
fotograflarina ya da videolarina bakmaktan keyif aldigin1 benzer sekilde sosyal medyada
gecmise yonelik fotograf ya da video paylasmaktan keyif aldigini (aksi goriis % 31,2; bu
yondeki goriis % 43,3) diisiindiiklerini belirtmislerdir.
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Tablo 4.8. Sosyal Medya Kullammina Iliskin Tatmin ve Bagliliga Yonelik Yiizdelik

Dagilimlar

Olcek maddeleri (N=663) 1* 2% 3%  4*x  5*

Sosyal medya kullanmaktan (kullanma kararindan dolay1) 73 98 265 408 156
memnun olma ’ ' ' ’ ’

Sosyal medyay1 kullanmanin akilci bir karar oldugunu 77 148 356 314 105

diisiinme

Sosyal medyanin tatminkar hizmetler sundugunu diisiinme 79 223 391 244 64
Sosyal medyada olundugu i¢in mutlu hissetme 89 206 36,2 258 85
Kullanilan sosyal ag sitelerine kendini bagli hissetme 208 258 256 19,5 8.3
Sosyal ag sitelerine sahip olundugu i¢in gurur duyma 274 29,1 26,7 105 64
Kullanilan sosyal ag sitelerinin olmamasi durumunda 322 231 215 142 89

onemli bir kayba ugramis gibi hissedecegini diisiinme

* (1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; (4) Katiliyorum; (5) Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 4.8’den anlasilacag: lizere, sosyal medya kullanimina iliskin tatmin ve bagliliga
yonelik katilimcilarin yarisindan fazlasi (olumlu goriisii temsil eden Katiliyorum ve
Kesinlikle Katiliyorum yargilarinin yiizdelik dagilimlarinin toplami % 50°nin {izerinde
olanlar) Bireyler sosyal medya kullanmaktan (kullanma kararindan dolay1l) memnun
oldugunu (% 56,4), yonli goriis bildirenlerin yaridan fazlasi (aksi goriis % 22,5; bu
yondeki goriis % 41,9) sosyal medyayr kullanmanin akilct bir karar oldugunu
diisiindiigiini; (aksi goriis % 29,5; bu yondeki goriis % 34,3) sosyal medyada oldugu igin
kendini mutlu hissettigini; (aksi goriis % 46,6; bu yondeki goriis % 27,8) kullandig1 sosyal
ag sitelerine kendini bagli hissettigini diisiindiiklerini belirtmislerdir. Yonlii fikir beyan
etmeyen katilimcilarin disinda, sosyal medyanin tatminkar hizmetler sundugunu diisiinen
(% 30,8) ya da aksi yonde (% 30,2) fikir beyan eden katilimcilarin oranlarmin yaklagik
olarak birbirlerine esit oldugu da dikkat ¢ekmektedir. Katilimcilarin yarisindan fazlasi
(olumsuz goriisii temsil eden Katilmiyorum ve Kesinlikle Katilmiyorum yargilarmin
yiizdelik dagilimlarmin toplam: % 50’nin iizerinde olanlar) Sosyal ag sitelerine sahip
oldugu icin kendinden gurur duymadiklarimi (% 56,5); kullandig1 sosyal ag sitelerinin
olmamasi durumunda kendini 6nemli bir kayba ugramis gibi hissetmediklerini (% 55.3)

diistindiiklerini belirtmislerdir.
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Tablo 4.9. Tiikketime Yonelik Genel Sosyal Medya Kullanici Davranisina Yonelik
Yiizdelik Dagilimlar

Olcek maddeleri (N=663) 1* 2% 3% 4% G5

Bir 1sle£mer}1n alaninda ya da mekaninda olundugunda sosyal 323 225 236 139 7.8
medya iizerinden konumunu paylasma

Bir isletmenin / markanin sosyal medya sayfasinda olumlu

yorumlart paylasma 38,2 262 200 108 4,8

Bir igletmenin / markanin sosyal medya sayfasinda fotograf

452 246 156 10,7 4,0
paylagma

Bir igletmenin / markanin sosyal medya sayfasina bakma

(takip etme) 152 239 275 248 87

Bir igletmenin / markanin sosyal medya sayfasinda olumsuz

e oy o 429 215 190 114 52

Bir igletmenin / markanin sosyal medya sayfasinda

goriilenlere dayal olarak fikirleri sekillendirme 201225 295 219 6.1

Bir isletmenin / markanin sosyal medya sayfasindan bilgi

. 13,1 15,8 270 34,4 9,7
edinme

Bir igletmenin / markanin sosyal medya sayfasinda

goriilenlere dayal olarak fikir degistirme 150 225 318 252 55

Bir isletmeyi / markayi kisisel sosyal medya sayfasindan

424 22,3 208 110 35
paylagma

Bir igletmenin / markanin sosyal medya sayfasini begenme 186 216 288 239 7.1

Bir isletmenin / markanin sosyal medya sayfasindan 256 201 302 101 50
hoslanmama

Bir isletmeyi / markayi kisisel sosyal medya sayfasindan

’ 41,1 235 20,1 104 49
elestirme

Bir isletmeyi / markay: kisisel sosyal medya sayfasinda

destekleme (taraftarligini yapma) £ A N80 BE B

Bir isletmenin / markanin sosyal medya iizerindeki
davetlerine (diizenledigi bir olaya) katilma 368 247 215 115 55

Bir igletmenin / markanin gonderisini okuma 194 22,3 275 231 7,8

Bir isletmenin / markanin sosyal medya sayfasi iizerinden 348 210 219 164 58
SOru sorma

Bir igletmenin / markanin sosyal medya sayfasinda

okunulanlardan esinlenerek bir seyler satin alma G

Bir isletmenin / markanin gonderisini begenme 236 26,3 23,7 206 5,7

B}r isletmenin / Enquaplp sos_yal medya sayfasi ﬁ.zerlnden 175 217 257 254 96
giincel moda, miizik gibi yeni seylere bakma (takip etme)

Bir igletmenin / markanin sosyal medya {izerindeki bir

grubuna katilma 336 233 202 175 55

Bir isletmenin / markanin gonderisini paylagma 43,7 244 17,7 10,2 4,1

Blr_lsletmemn/markanm sosyal medya sayfasindaki 138 219 254 296 9.3
resimlere bakma

* (1) Higbir Zaman; (2) Nadiren; (3) Bazen; (4) Sik Sik; (5) Her Zaman

Tablo 4.9°dan anlasilacag1 tizere, tiiketime yonelik genel sosyal medya kullanici
davranigina yonelik Katilimcilarin yarisindan fazlasi (olumsuz goriisti temsil eden Higbir
Zaman ve Nadiren yargilarinin yiizdelik dagilimlarinin toplami % 50’nin {izerinde olanlar)

Bireylerin bir isletmenin alaninda ya da mekaninda oldugunda sosyal medya iizerinden
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konumunu paylasmadiklarini (% 54,8); bir isletmenin / markanin sosyal medya sayfasinda
olumlu yorumlarini1 paylagsmadiklarint (% 64,4); bir isletmenin / markanin sosyal medya
sayfasinda fotograf paylagmadiklarini (% 69,8); bir isletmenin / markanin sosyal medya
sayfasinda olumsuz yorumlarini paylasmadiklarini (% 64,4); bir isletmeyi / markay: kisisel
sosyal medya sayfasindan paylagmadiklarini (% 64,7); bir isletmenin / markanin sosyal
medya Sayfasindan hoslanmadiklarint (% 54,7); bir isletmeyi / markay1 kisisel sosyal
medya sayfasindan elestirmediklerini (% 64,6); bir isletmeyi / markay1 kisisel sosyal
medya sayfasinda desteklemediklerini (taraftarligini yapmadiklarmi) (% 65,3); bir
isletmenin / markanin sosyal medya {izerindeki davetlerine (diizenledigi bir olaya)
katilmadiklarint (% 61,5); bir isletmenin / markanin sosyal medya sayfasi {izerinden soru
sormadiklarint (% 55,8); bir isletmenin / markanin sosyal medya sayfasinda
okuduklarindan esinlenerek bir seyler satin almadiklarmi (% 51,7); bir isletmenin /
markanin sosyal medya iizerindeki bir grubuna katilmadiklarini (% 56,9);bir isletmenin /
markanin gonderisini paylagsmadiklarint (%68,1) diisiindiiklerini belirtmislerdir. Y onlii
goriis bildirenlerin yaridan fazlasi (aksi goriis % 39,1; bu yondeki goriis % 33,5) bir
isletmenin / markanin sosyal medya sayfasina baktiklarimni (takip ettiklerini); (aksi goriis %
42,6; bu yondeki goriis % 28) bir isletmenin / markanin sosyal medya sayfasinda
gordiiklerine dayali olarak fikrini sekillendirdiklerini; (aksi goriis % 28,9; bu yondeki
gorlis % 44,1) bir isletmenin / markanin sosyal medya sayfasindan bilgi edindiklerini; (aksi
goriis % 37,5; bu yondeki goriis % 30,7) bir isletmenin / markanin sosyal medya
sayfasinda gordiiklerine dayali olarak fikrini degistirdiklerini; (aksi goriis % 40,2; bu
yondeki goriis % 31) bir isletmenin / markanin sosyal medya sayfasini begendiklerini;
(aksi goriis % 41,7; bu yondeki goriis % 30,9) bir isletmenin / markanin gonderisini
okuduklarmi; (aksi goriis % 49,9; bu yondeki goriis % 26,3) bir igletmenin / markanin
gonderisini begendiklerini; (aksi gorlis % 39,2; bu yondeki gorlis % 35) bir isletmenin /
markanin sosyal medya sayfasi ilizerinden gilincel moda, miizik gibi yeni seylere
baktiklarini (takip ettiklerini); (aksi goriis % 35,7; bu yondeki goriis % 38,9) bir isletmenin

/ markanin sosyal medya sayfasindaki resimlere baktiklarini ifade etmislerdir.
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Tablo 4.10. Sosyal Medya Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranisina Yonelik Yiizdelik

Dagilimlar

Olcek maddeleri (N=663) 1* 2% 3% 4% 5*

Bir iirtinii satin almadan 6nce o iiriin/hizmetle ilgili sosyal 107 95 176 391 232
medyada arastirma yapma

Satin alinacak iirlin/hizmetle ilgili sosyal medyada giivenilir

o L 94 180 33,7 285 105
bilgilere ulagilacagina inanma

Satin alinacak tiriin/hizmetle ilgili sosyal medyada yer alan bilgi

tiiketici tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenme S H0E 9 nd Al

Satin alinacak iirtin/hizmetle ilgili sosyal medyada yer alan bilgi

satic1 tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenme 186 260 328 162 64

Satin alinacak iiriin/hizmetle ilgili sosyal medyada sadece daha

o S . o 89 14,7 253 386 125
onceden de taninan kisilerin tavsiyelerine 6nem verme

Satin alinacak iirlin/hizmetle ilgili sosyal medyada popiiler olan
(takipgisi, arkadasi cok olan) kullanicilarin tavsiyelerine 6nem 15,7 26,6 246 246 84
verme

Sosyal medya araglarinda begenilen, takip edilen isletmelerin

/markalarin {iriinlerini satin almay tercih etme o0 I A A9 R

Sosyal medyada bir igletmenin /markanin iletisime gecmesi satin

alma yoniinde kisiyi olumlu etkilemesi 133 188 260 303 115

Sosyal medyada isletmelerin diizenledikleri kampanyalara

katilma 235 248 257 18,0 8,0

* (1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; (4) Katiltyyorum; (5) Kesinlikle Katilryorum

Tablo 4.10’dan anlasilacag lizere, sosyal medya satin alma Oncesi tiiketici davranigina
yonelik katilimcilarin yarisindan fazlasi (olumlu goriisii temsil eden Katiliyorum ve
Kesinlikle Katiliyorum yargilarinin yiizdelik dagilimlarinin toplami % 50°nin {izerinde
olanlar) Bireylerin bir iirinii satin almadan once o tiriin / hizmet ile ilgili sosyal medyada
arastirma yaptiklarmi (% 62,3); satin alacagi iiriin / hizmet ile ilgili sosyal medyada sadece
daha onceden de tanidigi kisilerin tavsiyelerine 6nem verdiklerini (% 50,6), yonli goriis
bildirenlerin yaridan fazlasi (aksi goriis % 27,4; bu yondeki goriis % 39) satin alacag iiriin
/ hizmet ile ilgili sosyal medyada giivenilir bilgilere ulasacagina inandiklarini; (aksi goriis
% 27,3; bu yondeki goriis % 42,2) satin alacagim {iriin / hizmet ile ilgili sosyal medyada
yer alan bilgi tliketici tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivendiklerini; (aksi goriis %
44,6; bu yondeki goriis % 22,6) satin alacag {iriin / hizmet ile ilgili sosyal medyada yer
alan bilgi satic tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivendiklerini; (aksi goriis % 42,3; bu
yondeki goriis % 33) satin alacag iirlin / hizmet ile ilgili sosyal medyada popiiler olan
(takipgisi,arkadasi ¢cok olan) kullanicilarin tavsiyelerine 6nem verdiklerini; (aksi goriis %
34; bu yondeki goriis % 38,5) sosyal medya araglarinda begendigi, takip ettigi isletmelerin
/ markalarn iiriinlerini satin almay1 tercih ettiklerini; (aksi goriis % 32,1; bu yondeki goriis

% 41,8) sosyal medyada bir igletmenin / markanin kisiyle iletisime ge¢mesiyle satin alma
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yoniinde olumlu etkilendiklerini; (aksi goriis % 48,3; bu yondeki goriis % 26,0) sosyal

medyada isletmelerin diizenledikleri kampanyalara katildiklarini ifade etmislerdir.

Tablo 4.11. Sosyal Medya Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranisina Yonelik Yiizdelik

Dagilimlar

Olcek maddeleri (N=663) 1* 2% 3%  4*x  5*

Satin alinan tirinden/hizmetten memnun kalinirsa bunu 319 261 223 139 58
sosyal medyada paylasma

Satin alinan trinden/hizmetten memnun kalinirsa bunu

sosyal medyadaki sirket sayfalarinda paylagsma 325 290 198 143 44

Satin alinan urtinden/hizmetten memnun kalinmazsa bunu

284 26,8 20,3 16,3 8,2
sosyal medyada paylasma

Satin alinan trinden/hizmetten memnun kalinmazsa bunu

sosyal medyadaki sirket sayfalarinda paylagsma SOggpes0 J&F 157 7.l

Satin alinan iriinden/hizmetten memnun kalinirsa sosyal

medyada diger kullanicilara o iiriinii almalarim tavsiye etme R e AL Ao T

Satin alinan tiriinden /hizmetten memnun kalinmazsa sosyal
medyada diger kullanicilara o lirtinii almamalarini tavsiye 236 224 210 243 8,7
etme

Uriiniinden/hizmetinden memnun kalinan
isletmenin/markanin, bu durumdan haberdar oldugunun
sosyal medyada fark edilmesinin memnuniyeti daha da
arttirmasi

19,1 21,7 26,7 23,7 89

Uriiniinden/hizmetinden memnun olunmayan
isletmenin/markanin sosyal medyada kisiyi fark etmis ve
iletisime ge¢mis olmasinin fikir degistirmeye sebep
olabilmesi

191 21,4 244 253 938

Uriiniinden/hizmetinden memnun olunmayan
isletmenin/markanin sosyal medyada kisiyi fark etmemis ve 22,7 19,4 24,1 19,5 1472
iletisime gegcmemis olmasinin memnuniyetsizligi arttirmasi

* (1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katilryorum Ne Katilmiyorum; (4) Katiliyorum; (5) Kesinlikle Katilryorum

Tablo 4.11°den anlasilacagi lizere, sosyal medya satin alma sonrasi tiiketici davranigina
yonelik katilimcilarin yarisindan fazlasi (olumsuz goriisii temsil eden Katilmiyorum ve
Kesinlikle Katilmiyorum yargilarimin yiizdelik dagilimlarinin toplami % 50°nin iizerinde
olanlar) Bireylerin satin aldig1 tirinden / hizmetten memnun kalirsa bunu sosyal medyada
paylasmadiklarini (% 58); satin aldigi {irtinden / hizmetten memnun kalirsa bunu sosyal
medyadaki sirket sayfalarinda paylasmadiklarini (% 61,5); satin aldig1 {irlinden / hizmetten
memnun kalmazsa bunu sosyal medyada paylasmadiklarini (% 55,2); satin aldig: iriinden /
hizmetten memnun kalmazsa bunu sosyal medyadaki sirket sayfalarinda paylagsmadiklarini
(% 58,5), yonlii goriis bildirenlerin yaridan fazlasi (aksi goriis % 48,4; bu yondeki goriis %
30,4) satin aldig: tiriinden / hizmetten memnun kalirsa sosyal medyada diger kullanicilara o

tirtinii almalarin1 tavsiye ettiklerini; (aksi goriis % 46; bu yondeki goriis % 33) satin aldigi
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iriinden / hizmetten memnun kalmazsa sosyal medyada diger kullanicilara o iriinii
almamalarini tavsiye ettiklerini; (aksi goriis % 40,8; bu yondeki goriis % 32,6) liriiniinden /
hizmetinden memnun kaldig1 isletmenin / markanin, bu durumdan haberdar oldugunu
sosyal medyada fark etmesi, memnuniyetini daha da arttirdiklarini; (aksi goriis % 40,5; bu
yondeki goriis % 35,1) liriiniinden / hizmetinden memnun olmadig1 isletmenin / markanin
sosyal medyada kisiyi fark etmis ve onunla iletisime ge¢mis olmasi fikirlerini
degistirmelerine sebep olduklarini; (aksi goriis % 42,1; bu yondeki goriis % 33,7)
iiriniinden / hizmetinden memnun olmadig isletmenin / markanin sosyal medyada kisiyi
fark etmemis ve iletisime ge¢memis olmasi memnuniyetsizliklerini arttirdiklarini ifade

etmislerdir.

4.2. Sosyal Medya Kullanici Deneyimleri ile Sosyal Medyaya Yonelik Tatmin ve
Baghlik Duygular Arasindaki Iliskiler

Katilimcilarin sosyal medya kullanici deneyimleri ile sosyal medyaya yonelik tatmin ve
baglilik duygular arasindaki iligkileri incelemek amaciyla Pearson Korelasyon testi
yapilmistir. Davranis bilimleri agisindan isaretine bakmaksizin .10, .30 ve .50 korelasyon
katsayilar1 genel olarak sirasiyla kiiciik, orta ve biiyiik katsayilar olarak yorumlanir (Uygun
ve Giiner, 2016: 63). Ayrica, Tip I hata olasilifin1t minimize edebilmek i¢in Bonferroni
yaklagimi (Green vd., 2000: 238) esas alinarak, anlamlilik diizeyi, hesaplanan korelasyon
sayisina  boliinerek  (.05/12=.004) elde edilen .004 diizeyine gore sonuglar
degerlendirilmistir. ~ Dolayisiyla  degiskenler  arasindaki  iligkilerin  diizeyinin
degerlendirilmesinde bu olgiitler dikkate alinmistir. Katilimeilarin sosyal medya kullanict
deneyimi alt boyutlar1 (sosyal, eglence, kacis, 6grenme, merak/siirpriz/macera ve nostalji
deneyimi) ile sosyal medyaya yonelik tatmin ve baglilik duygular1 arasindaki iliskileri

temsil eden korelasyon sonuglarina Tablo 4.12°de yer verilmistir.
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Tablo 4.12. Sosyal Medya Kullanici Deneyiminin Alt Boyutlari ile Sosyal Medya Tatmin

ve Baglilig1 Arasindaki Korelasyon Degerleri

N=663 Merak/Siirpriz/

Sosyall Eglence Kacis  Ogrenme Nostalji
Deneyim Deneyimi Deneyimi Deneyimi Mace_ra_ Deneyimi
Deneyimi
Tatmin r* ,621* ,588* ,575* ,609* ,661* ,537*
p* ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Baghiik r A73* ,388* ,530* ,332* ,542* ,420*
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

*Korelasyon katsayisinin .004 diizeyinde (2-tailed) anlaml oldugunu gostermektedir.

**Tabloda yer alan r, korelasyon katsayisina; p ise, anlamlilik diizeyine karsilik gelmektedir.

Tablo 4.12’de de goriildiigi gibi sosyal medya kullanici deneyiminin alt boyutlarinin tiimii
(sosyal, eglence, kagig, 6grenme, merak/siirpriz/macera ve nostalji deneyimi) ile sosyal
medya tatmin ve baglilig1 arasinda istatistiksel olarak pozitif yonlii giliglii bir iliski oldugu
anlagilmaktadir. Bagka bir deyisle, katilimcilarin sosyal medyada yasadiklar1 deneyimlerin

artmasiyla sosyal medyaya yonelik tatmin ve baglilik diizeyleri de yiikselmektedir.

4.3. Sosyal Medyaya Yonelik Tatmin ve Baghhk Duygularinda Oncelikli Sosyal
Medya Kullanic1 Deneyimleri

Tiiketicilerin (katilimcilarin) sosyal medyaya yonelik tatmin ve baglilik duygularinda
oncelikli olan sosyal medya kullanici deneyimlerinin neler oldugunu belirleyebilmek i¢in
her bir bagimli degisken i¢in sosyal deneyimler, eglence deneyimleri, kacis deneyimleri,
ogrenme deneyimleri, merak/slirpriz/macera deneyimleri ve nostalji deneyimleri olmak
iizere alt1 bagimsiz degiskenle ayr1 ayr1 Standart Coklu Regresyon Analizi yapilmistir.
Sosyal medya tatmini bagimli degiskeni i¢in elde edilen ,532 R Square degeri, bagimli
degiskendeki varyansin % 53,2’sinin modelde yer alan bagimsiz degiskenler tarafindan
aciklandigimi ortaya koymustur. Sosyal medya tatminine yonelik regresyon modelinin
genel anlamliliginin siandigi varyans analizi (ANOVA) sonuglarina gore elde edilen
F(6)=95,456; p=,000<,01 degerleri modelin biitiiniiniin % 99 giiven araliginda istatistiksel
olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Yasanan sosyal medya kullanici deneyim
tiirlerinden olusan her bir bagimsiz degiskenin sosyal medya tatminine yonelik regresyon
modeli ile iliskisini degerlendirebilmek igin elde edilen t-testi sonuglar1 Tablo 4.13’de

sunulmustur.
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Tablo 4.13. Sosyal Medya Kullanici Deneyimlerinin Sosyal Medya Tatmin Diizeyine
Yénelik Regresyon Modeli ile Tliskisi

. . Standartlastirilmis Beta t Degeri
Bagimsiz Degiskenler Katssayllarl ' Degeri b (Siég )
Sosyal Deneyimler ,103 2,007 ,045**
Eglence Deneyimleri ,038 711 ATT
Kagis Deneyimleri ,187 4,238 ,000*
Ogrenme Deneyimleri 222 4,606 ,000*
Merak{ Surp_rlz/Macera 226 3,683 000
Deneyimleri
Nostalji Deneyimleri ,080 1,821 ,069

*Degiskenin modelle iligkisinin % 99 giiven araliginda istatistiksel olarak anlaml1 olduguna isaret etmektedir.

**Degiskenin modelle iligkisinin % 95 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli olduguna igaret etmektedir.

Tablo 4.13’den de anlasildigi iizere, Standartlastirlmis Regresyon Katsayisi=.226,
t=3.683, p=,000< ,01 degerleriyle “merak/siirpriz/zmacera deneyimleri” degiskeninin,
Standartlastirilmis Regresyon Katsayisi=.222, t=4,606, p=,000< ,01 degerleriyle “6grenme
deneyimleri” degiskeninin, Standartlastirilmis Regresyon Katsayis1=.187, t=4.238, p=,000
< ,01 degerleriyle “kacis deneyimleri” degiskeninin ve Standartlastirilmis Regresyon
Katsay1s1=.103, t=2.007, p=,045<,05 degerleriyle “sosyal deneyimler” degiskeninin sosyal
medya tatminine yonelik modelin aciklayiciligina en yiiksek katkiyr yaptiklar
gozlenmektedir. Bagka bir deyisle, katilimeilarin sosyal medya tatmininde belirleyici olan
en 6nemli sosyal medya kullanici deneyimleri sirasiyla merak/siirpriz/macera deneyimleri,
ogrenme deneyimleri, kagis deneyimleri ve sosyal deneyimleri oldugu dikkat ¢ekmektedir.
Modelin agiklayiciligina sagladigi katki agisindan bu deneyimleri sirasiyla nostalji
deneyimleri ve eglence deneyimleri izlemektedir. Ancak, bu deneyimlerin katilimeilarin
sosyal medya tatminine yonelik modele verdikleri katkinin istatistiksel olarak anlamli

olmadigini géstermektedir.

Sosyal medya bagliligi bagimli degiskeni igin elde edilen ,362 R Square degeri, bagimh
degiskendeki varyansin % 36,2’sinin modelde yer alan bagimsiz degiskenler tarafindan
aciklandigr anlamina gelmektedir. Sosyal medya baghiligina yonelik regresyon modelinin
genel anlamliliginin sinandig1 varyans analizi (ANOVA) sonuglarima gore elde edilen
F(6)=47,571; p=,000 < ,01 degerleri modelin biitiiniiniin % 99 giiven araliginda istatistiksel
olarak anlamli olduguna isaret etmektedir. Yasanan sosyal medya kullanict deneyim
tiirlerinden olusan her bir bagimsiz degiskenin sosyal medya bagliligina yonelik regresyon
modeli ile iliskisini degerlendirebilmek igin elde edilen t-testi sonuglarina Tablo 4.14’de

yer verilmistir.

75



Tablo 4.14. Sosyal Medya Kullanici Deneyimlerinin Sosyal Medya Baglilik Diizeyine
Yénelik Regresyon Modeli ile Tiskisi

. . Standartlastirilmis Beta t Degeri
Bagimsiz Degiskenler Katssayllarl ' Degeri b (Siég )
Sosyal Deneyimler ,107 1,790 ,074
Eglence Deneyimleri -,099 -1,617 ,107
Kagis Deneyimleri ,293 5,691 ,000*
Ogrenme Deneyimleri -,137 -2,447 ,015**
Merak{Surp_rlz/Macera 359 5,029 000
Deneyimleri
Nostalji Deneyimleri 112 2,176 ,030**

*Degiskenin modelle iligkisinin % 99 giiven araliginda istatistiksel olarak anlaml1 olduguna isaret etmektedir.

**Degiskenin modelle iliskisinin % 95 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli olduguna isaret etmektedir.

Tablo 4.14’den de anlasildigi iizere, Standartlastirlmis Regresyon Katsayisi=.359,
t=5.029, p=,000 < ,01 degerleriyle “merak/siirpriz/macera deneyimleri” degiskeninin,
Standartlastirilmis Regresyon Katsayis1=.293, t=5.691, p=,000 < ,01 degerleriyle “kagis
deneyimleri” degiskeninin, Standartlagtirilmig Regresyon Katsayisi=-.137, t=-2.447,
p=,015< ,05 degerleriyle “6grenme deneyimleri” degiskeninin ve Standartlastirilmis
Regresyon Katsayisi=.112, t=2.176, p=,030< ,05 degerleriyle “nostalji deneyimler”
degiskeninin sosyal medya bagliligina yonelik modelin agiklayiciligina en yiiksek katkiy1
yaptiklar1 gézlenmektedir. Baska bir deyisle, katilimcilarin sosyal medya baglhiliginda
belirleyici olan en o6nemli sosyal medya kullanict deneyimleri  sirasiyla
merak/silirpriz/macera deneyimleri, kagis deneyimleri, 6grenme deneyimleri ve nostalji
deneyimleri oldugu dikkat ¢ekmektedir. Modelin agiklayiciligina sagladig: katki agisindan
bu deneyimleri sirasiyla sosyal deneyimleri ve eglence deneyimleri izlemektedir. Ancak,
bu deneyimlerin katilimcilarin sosyal medya bagliligina yonelik modele verdikleri katkinin

istatistiksel olarak anlamli olmadigin1 gostermektedir.

4.4. Sosyal Medya Kullanic1 Deneyimleri ile Tiiketime Yonelik Genel Sosyal Medya
Kullanic1 Davramslar Arasindaki fliskiler

Tiiketicilerin (katilimcilarin) sosyal medya kullanict deneyimleri ile tiiketime yonelik genel
sosyal medya kullanici davramislar1 arasindaki iligkileri incelemek amaciyla Pearson
Korelasyon testinden yararlanilmistir. Ayrica, Tip I hata olasiligin1 minimize edebilmek
icin Bonferroni yaklasimi (Green vd., 2000: 238) esas alinarak, anlamlilik diizeyi,

hesaplanan korelasyon sayisina boliinerek (.05/6=.008) elde edilen .008 diizeyine gore
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sonuglar degerlendirilmistir. Bu iliskilere yonelik elde edilen sonuglar, Tablo 4.15°de

sunulmustur.

Tablo 4.15. Sosyal Medya Kullanic1 Deneyiminin Alt Boyutlar1 ile Tiiketime YoOnelik

Genel Sosyal Medya Kullanici Davranislar1 Arasindaki Korelasyon Degerleri

Merak/Siirpriz/

N=663 Sosyql Eglen.ce' Kagzl_s . Ogren_mef Macera Nosta_ljl.
Deneyim  Deneyimi  Deneyimi Deneyimi D L Deneyimi
eneyimi
Tiiketime Yonelik
Genel Sosyal r* ,555%* ,488* ,515* ,439* ,585* ,418*
Medya Kullanici p** ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Davramsi

*Korelasyon katsayisinin .008 diizeyinde (2-tailed) anlamli oldugunu gostermektedir.

**Tabloda yer alan r, korelasyon katsayisina; p ise, anlamlilik diizeyine karsilik gelmektedir.

Tablo 4.15’de de goriildiigii gibi sosyal medya kullanici deneyiminin alt boyutlarinin tiimii
(sosyal, eglence, kagis, 6grenme, merak/siirpriz/macera ve nostalji deneyimi) ile tiiketime
yonelik genel sosyal medya kullanici davranisi arasinda istatistiksel olarak pozitif yonlii
giiclii bir iligski oldugu anlasilmaktadir. Bagka bir deyisle, katilimcilarin sosyal medyada
yasadiklart deneyimlerin artmasiyla tiiketime yonelik genel sosyal medya kullanici

davranislar1 da yilikselmektedir.

4.5. Tiiketime Yonelik Genel Sosyal Medya Kullamict Davramslarinda Oncelikli
Sosyal Medya Kullanic1 Deneyimleri

Tiiketicilerin ~ (katilimcilarin)  tiikketime  yonelik genel sosyal medya kullanic
davraniglarinda oncelikli olan sosyal medya kullanici deneyimlerinin neler oldugunu
belirleyebilmek i¢in her bir bagimli degisken i¢in sosyal deneyimler, eglence deneyimleri,
kagis deneyimleri, 6grenme deneyimleri, merak/siirprizZzmacera deneyimleri ve nostalji
deneyimleri olmak tiizere alti bagimsiz degiskenle ayr1 ayri Standart Coklu Regresyon
Analizi yapilmistir. Tiketime yonelik genel sosyal medya kullanici davranist bagiml
degisken i¢in elde edilen ,355 R Square degeri, bagimli degiskendeki varyansin % 35,5’ nin
modelde yer alan bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandigini ortaya koymustur.
Tiiketime yoOnelik genel sosyal medya kullanic1 davranisina yonelik regresyon modelinin
genel anlamliliginin smandigi varyans analizi (ANOVA) sonuglarina goére elde edilen
F(6)=42,815; p=,000 < ,01 degerleri modelin biitiiniiniin % 99 giiven araliginda istatistiksel
olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Yasanan sosyal medya kullanict deneyim

tirlerinden olusan her bir bagimsiz degiskenin tiiketime yonelik genel sosyal medya
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kullanic1 davranisina yonelik regresyon modeli ile iligkisini degerlendirebilmek icin elde

edilen t-testi sonuglar1 Tablo 4.16’da sunulmustur.

Tablo 4.16. Sosyal Medya Kullanict Deneyimlerinin Tiiketime Yonelik Genel Sosyal
Medya Kullanic1 Davranisina Yénelik Regresyon Modeli ile iliskisi

. .. Standartlastirilmis Beta t Degeri
Bagimsiz Degiskenler Katssayllarl ' Degeri b (Sigg )
Sosyal Deneyimler ,226 3,537 ,000*
Eglence Deneyimleri ,009 ,146 ,884
Kagis Deneyimleri , 150 2,759 ,006*
Ogrenme Deneyimleri -,015 -,260 , 795
Merak{ Surp_rlz/Macera 304 4,071 000*
Deneyimleri
Nostalji Deneyimleri -,021 -,386 ,699

*Degiskenin modelle iliskisinin % 99 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli olduguna isaret etmektedir.

Tablo 4.16’dan da anlasildig1 lizere, Standartlastirilmis Regresyon Katsayisi=.304,
t=4.071, p=,000 < ,01 degerleriyle “merak/siirpriz/macera deneyimleri” degiskeninin,
Standartlastirilmis Regresyon Katsayis1=.226, t=3.537, p=,000 < ,01 degerleriyle “sosyal
deneyimler” degiskeninin ve Standartlastirilmis Regresyon Katsayisi=.150, t=2.759,
p=,006< ,01 degerleriyle “kacis deneyimleri” degiskeninin tiiketime yonelik genel sosyal
medya kullanict davranisina yonelik modelin agiklayiciligina en yiiksek katkiyr yaptiklari
gozlenmektedir. Baska bir deyisle, katilimcilarin tiiketime yonelik genel sosyal medya
kullanic1 davranisinda belirleyici olan en 6nemli sosyal medya kullanict deneyimleri
sirastyla merak/siirpriz/macera deneyimleri, sosyal deneyimler ve kagis deneyimleri
oldugu dikkat ¢ekmektedir. Modelin aciklayiciligina sagladigi katki agisindan bu
deneyimleri sirastyla nostalji deneyimleri, 6grenme deneyimleri ve eglence deneyimleri
izlemektedir. Ancak, bu deneyimlerin katilimcilarin tiiketime yonelik genel sosyal medya
kullanici1 davranisina yonelik modele verdikleri katkinin istatistiksel olarak anlamli

olmadigini1 gostermektedir.

4.6. Sosyal Medya Kullanic1 Deneyimleri ile Satin Alma Oncesi ve Sonrasinda Sosyal
Medyadan Yararlanma Diizeyleri Arasindaki iliskiler

Tiiketicilerin (katilimcilarin) sosyal medya kullanici deneyimleri ile satin alma 6ncesi ve
sonrasinda sosyal medyadan yararlanma diizeyleri arasindaki iligkileri incelemek amaciyla

Pearson Korelasyon testinden yararlanilmistir. Ayrica, Tip [ hata olasiligini minimize
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edebilmek i¢in Bonferroni yaklasimi (Green vd., 2000: 238) esas alinarak, anlamlilik
diizeyi, hesaplanan korelasyon sayisina boliinerek (.05/12=.004) elde edilen .004 diizeyine
gore sonuglar degerlendirilmistir. Bu iliskilere yonelik elde edilen sonuglar, Tablo 4.17°de

sunulmustur.

Tablo 4.17. Sosyal Medya Kullanict Deneyiminin Alt Boyutlar ile Satin Alma Oncesi ve

Sonrasi Sosyal Medyadan Yararlanma Diizeyleri Arasindaki Korelasyon Degerleri

N=663 Sosyal Eglence Kacis Ogrenme Mer&kécs::r?rw Nostalji
Deneyim Deneyimi  Deneyimi Deneyimi Deneyimi Deneyimi
i?fr'f; = 567" ,507* 494* 517* 571* 444%
Sncesi pr ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
i?:rl]g A21* ,375* 373* 3B 420* 353*
Sonras1 P ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

*Korelasyon katsayisinin .004 diizeyinde (2-tailed) anlamli oldugunu gostermektedir.

**Tabloda yer alan r, korelasyon katsayisina; p ise, anlamlilik diizeyine karsilik gelmektedir.

Tablo 4.17°de de goriildiigii gibi sosyal medya kullanic1 deneyiminin alt boyutlarinin timii
(sosyal, eglence, kagis, 6grenme, merak/siirpriz/macera ve nostalji deneyimi) ile satin alma
Oncesi ve sonrasi sosyal medyadan yararlanma diizeyleri arasinda istatistiksel olarak pozitif
yonlii giiclii bir iligki oldugu anlasilmaktadir. Baska bir deyisle, katilimcilarin sosyal
medyada yasadiklar1 deneyimlerin artmasiyla satin alma Oncesi ve sonrasi sosyal

medyadan yaralanma diizeyleri de yiikselmektedir.

4.7. Satin Alma Oncesi ve Sonrasinda Sosyal Medyadan Yararlanma Diizeylerinde
Oncelikli Olan Sosyal Medya Kullanic1 Deneyimleri

Tiiketicilerin (katilimcilarin) satin alma oncesi ve sonrasinda sosyal medyadan yararlanma
diizeylerinde oOncelikli olan sosyal medya kullanici deneyimlerinin neler oldugunu
belirleyebilmek icin her bir bagimli degisken icin sosyal deneyimler, eglence deneyimleri,
kacis deneyimleri, 6grenme deneyimleri, merak/siirpriz/macera deneyimleri ve nostalji
deneyimleri olmak iizere alti bagimsiz degiskenle ayr1 ayr1 Standart Coklu Regresyon
Analizi yapilmistir. Satin alma 6ncesi bagimli degisken i¢in elde edilen ,390 R Square
degeri, bagimli degiskendeki varyansin % 39’nun modelde yer alan bagimsiz degiskenler

tarafindan agiklandigin1 ortaya koymustur. Satin alma Oncesine yonelik regresyon
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modelinin genel anlamliliginin sinandig1 varyans analizi (ANOVA) sonuglarina gore elde
edilen F(6)=52,214; p=,000 < ,01 degerleri modelin biitiinliniin % 99 giiven araliginda
istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Yasanan sosyal medya kullanici
deneyim tiirlerinden olusan her bir bagimsiz degiskenin satin alma Oncesine yonelik
regresyon modeli ile iliskisini degerlendirebilmek i¢in elde edilen t-testi sonuglar1 Tablo

4.18’de sunulmustur.

Tablo 4.18. Sosyal Medya Kullanic1 Deneyimlerinin Satin Alma Oncesi Diizeyine Ydnelik
Regresyon Modeli ile Iliskisi

o <. Standartlastirilmis Beta t Degeri
Bagimsiz Degiskenler Katsayilari Degeri b (Sigg )
Sosyal Deneyimler ,165 2,747 ,006*
Eglence Deneyimleri ,057 ,929 ,353
Kagis Deneyimleri .39 2,718 ,007*
Ogrenme Deneyimleri ,168 3,027 ,003*
Merak{ Sﬁrp_riZ/Macera 148 2,002 037*
Deneyimleri
Nostalji Deneyimleri ,058 1,139 ,255

*Degiskenin modelle iliskisinin % 99 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli olduguna isaret etmektedir.

**Degiskenin modelle iliskisinin % 95 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli olduguna isaret etmektedir.

Tablo 4.18’den de anlasildigi iizere, Standartlastirilmis Regresyon Katsayisi=.168,
t=3.027, p=,003< ,01 degerleriyle “0grenme deneyimleri” degiskeninin, Standartlastirilmis
Regresyon Katsayisi=.165, t=2.747, p=,006< ,01 degerleriyle ‘“sosyal deneyimler”
degiskeninin, Standartlastirllmig Regresyon Katsayisi=.148, t=2.092, p=,037 < ,05
degerleriyle “merak/slirprizZzmacera deneyimleri” degiskeninin ve Standartlagtirilmis
Regresyon Katsayis1=.139, t=2.718, p=,007< ,01 degerleriyle “kacgis deneyimleri”
degiskeninin satin alma Oncesine yonelik modelin agiklayiciligina en yiiksek katkiy
yaptiklar1 gézlenmektedir. Bagka bir deyisle, katilimcilarin satin alma 6ncesinde belirleyici
olan en 6nemli sosyal medya kullanict deneyimleri sirasiyla 6grenme deneyimleri, sosyal
deneyimler, merak/siirprizzmacera deneyimleri ve kag¢is deneyimleri oldugu dikkat
cekmektedir. Modelin agiklayiciligina sagladigi katki agisindan bu deneyimleri sirasiyla
nostalji deneyimleri ve eglence deneyimleri izlemektedir. Ancak, bu deneyimlerin
katilimcilarin satin alma Oncesine yonelik modele verdikleri katkinin istatistiksel olarak

anlamli olmadigin1 gostermektedir.

Satin alma sonrast bagimli degiskeni igin elde edilen ,214 R Square degeri, bagimh

degiskendeki varyansin % 21,4’nlin modelde yer alan bagimsiz degiskenler tarafindan
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aciklandig1 anlamina gelmektedir. Satin alma sonrasina yonelik regresyon modelinin genel
anlamliliginin smandigr varyans analizi (ANOVA) sonuglarina goére elde edilen
F(6)=22,287; p=,000 < ,01 degerleri modelin biitiiniiniin % 99 giiven araliginda istatistiksel
olarak anlamli olduguna isaret etmektedir. Yasanan sosyal medya kullanici deneyim
tiirlerinden olusan her bir bagimsiz degiskenin satin alma sonrasina yonelik regresyon
modeli ile iliskisini degerlendirebilmek igin elde edilen t-testi sonuglarina Tablo 4.19°da

yer verilmistir.

Tablo 4.19. Sosyal Medya Kullanict Deneyimlerinin Satin Alma Sonrasit Diizeyine
Yénelik Regresyon Modeli ile Tliskisi

. <. Standartlastirilmis Beta t Degeri
Bagimsiz Degiskenler Katssayllarl Degeri b (Sigg )
Sosyal Deneyimler ,139 2,049 ,041**
Eglence Deneyimleri ,075 1,087 278
Kagis Deneyimleri ,143 2,476 ,014**
Ogrenme Deneyimleri -,089 -1,420 , 156
Merak{Sﬁrp_riZ/Macera 103 1,279 202
Deneyimleri
Nostalji Deneyimleri ,161 2,808 ,005*

*Degiskenin modelle iligkisinin % 99 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli olduguna isaret etmektedir.

**Degiskenin modelle iliskisinin % 95 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli olduguna isaret etmektedir.

Tablo 4.19°dan da anlasildigi iizere, Standartlastirlmis Regresyon Katsayisi=.161,
t=2.808, p=,005 < ,01 degerleriyle “nostalji deneyimleri” degiskeninin, Standartlastiriimis
Regresyon Katsayis1=.143, t=2.476, p=,014 < ,05 degerleriyle ‘“kacis deneyimleri”
degiskeninin ve Standartlastirilmis Regresyon Katsayis1=.139, t=2.049, p=,041< ,05
degerleriyle “sosyal deneyimler” degiskeninin satin alma sonrasina yonelik modelin
aciklayiciligina en yiiksek katkiyr yaptiklari gozlenmektedir. Baska bir deyisle,
katilimcilarin satin alma sonrasinda belirleyici olan en 6nemli sosyal medya kullanici
deneyimleri sirasiyla nostalji deneyimleri, kagis deneyimleri ve sosyal deneyimler oldugu
dikkat cekmektedir. Modelin agiklayicilifina sagladigi katki agisindan bu deneyimleri
sirastyla merak/siirpriz/macera deneyimleri, 6grenme deneyimleri ve eglence deneyimleri
izlemektedir. Ancak, bu deneyimlerin katilimcilarin satin alma sonrasina yonelik modele

verdikleri katkinin istatistiksel olarak anlamli olmadigin1 géstermektedir.
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4.8. Tiiketime Yonelik Genel Sosyal Medya Kullanici Davranislar ile Satin Alma
Oncesi ve Sonrasi Sosyal Medyadan Yararlanma Diizeyi Arasindaki Iliskiler

Tiiketicilerin (katilimcilarin) tiikketime yonelik genel sosyal medya kullanici davranislart ile
satin alma Oncesi ve sonrasi sosyal medyadan yararlanma diizeyi arasindaki iliskileri
incelemek amaciyla Pearson Korelasyon testinden yararlanilmistir. Ayrica, Tip I hata
olasiligin1 minimize edebilmek i¢in Bonferroni yaklasimi (Green vd., 2000: 238) esas
alinarak, anlamlilik diizeyi, hesaplanan korelasyon sayisina boliinerek (.05/2=.03) elde
edilen .03 diizeyine gore sonuglar degerlendirilmistir. Bu iliskilere yonelik elde edilen

sonuglar, Tablo 4.20°de sunulmustur.

Tablo 4.20. Tiiketime Yonelik Genel Sosyal Medya Kullanict Davranislari ile Satin Alma

oncesi ve Sonrast Sosyal Medyadan Yararlanma Diizeyi Arasindaki Korelasyon Degerleri

N=663 Tiiketime Yonelik Genel Sosyal Medya
Kullanic1 Davramsi
Satin Alma Oncesi iy P
p** ,000
r ,648*

Satin Alma Sonrasi P ,000

*Korelasyon katsayisinin .03 diizeyinde (2-tailed) anlamli oldugunu géstermektedir.

**Tabloda yer alan r, korelasyon katsayisina; p ise, anlamlilik diizeyine karsilik gelmektedir.

Tablo 4.20’de de goriildiigli gibi tiiketime yonelik genel sosyal medya kullanici davranisi
ile satin alma Oncesi ve sonrasi sosyal medyadan yararlanma diizeyi arasinda istatistiksel
olarak pozitif yonlii giglii bir iliski oldugu anlagilmaktadir. Bagka bir deyisle,
katilimeilarin tiiketime yonelik sosyal medyada kullanici davraniglarinin artmasiyla satin

alma Oncesi ve sonrasi sosyal medyadan yararlanma diizeyi de artmaktadir.

4.9. Sosyal Medyaya Yonelik Tatmin ve Baghlik Duygulan ile Tiiketime Yonelik
Genel Sosyal Medya Kullanie1 Davramslari, Satin Alma Oncesi ve Sonras1 Sosyal
Medyadan Yararlanma Diizeyleri Arasindaki iliskiler

Tiiketicilerin (katilimcilarin) sosyal medya yonelik tatmin ve baglilik duygular ile
tilketime yonelik genel sosyal medya kullanic1 davraniglari, satin alma dncesi ve sonrasi
sosyal medyadan yararlanma diizeyi arasindaki iliskileri incelemek amaciyla Pearson
Korelasyon testinden yararlanilmistir. Ayrica, Tip I hata olasilifin1 minimize edebilmek
icin Bonferroni yaklagimi (Green vd., 2000: 238) esas alinarak, anlamlilik diizeyi,

hesaplanan korelasyon sayisina boliinerek (.05/6=.008) elde edilen .008 diizeyine gore
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sonuglar degerlendirilmistir. Bu iliskilere yonelik elde edilen sonuglar, Tablo 4.21°de

sunulmustur.

Tablo 4.21. Sosyal Medyaya Yonelik Tatmin ve Baglilik Duygular ile Tiiketime Y06nelik
Genel Sosyal Medya Kullanici, Satin Alma Oncesi ve Sonrasi Sosyal Medyadan
Yararlanma Diizeyi Arasindaki Korelasyon Degerleri

N=663

Tatmin Baghhk
Tiiketime Yonelik Genel Sosyal Medya Kullanmier  r* ,465* ,531*
Davranisi p** ,000 ,000
N ) r ,528* ,508*
Satin Alma Oncesi 0 000 000
r ,344%* ,378*
Satin Alma Sonrasi 0 000 000

*Korelasyon katsayisinin .008 diizeyinde (2-tailed) anlamli oldugunu gostermektedir.

**Tabloda yer alan 1, korelasyon katsayisina; p ise, anlamlilik diizeyine karsilik gelmektedir.

Tablo 4.21°de de goriildiigii gibi sosyal medyaya yonelik tatmin ve baglilik duygular ile
tiiketime yonelik genel sosyal medya kullanici davranisi, satin alma Oncesi ve sonrasi
sosyal medyadan yararlanma diizeyi arasinda istatistiksel olarak pozitif yonlii gii¢li bir
iliski oldugu anlagilmaktadir. Baska bir deyisle, katilimcilarin sosyal medyaya yonelik
tatmin ve baglilik duygularinin artmasiyla tiiketime yonelik sosyal medya kullanici
davraniglari, satin alma Oncesi ve sonrasi sosyal medyadan yararlanma diizeyi de

artmaktadir.

4.10. Demografik Ozellikler ile Sosyal Medya Kullanic1 Deneyimleri, Sosyal Medyaya
Yonelik Tatmin ve Baghlik Duygulari, Tiiketime Yonelik Genel Sosyal Medya
Kullamiei Davramslari, Satin Alma Oncesi ve Sonrasinda Sosyal Medyadan
Yararlanma Diizeyleri Arasindaki Iliskiler

Katilimcilarin sosyal medya kullanict deneyimine yonelik algilarinin cinsiyet, medeni
durum ve egitim durumundan olusan demografik ozelliklere dayali olarak farklilasip-
farklilagmadigini inceleyebilmek i¢in Cok Degiskenli Varyans Analizinden (MANOVA)
yararlanilmigtir. Cinsiyet icin elde edilen MANOVA sonuglari; “Wilk’s Lambda= ,950;
F(6,505)= 4,433; p= ,000< ,01” cinsiyete dayali olarak sosyal medya kullanici
deneyimlerinin % 99 giiven aralifinda istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilastigini;

izleme testlerinden O6grenme deneyimleri icin elde edilen F= 9,133; p= ,003< ,01 ve
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merak/siirpriz/macera deneyimleri igin elde edilen F= 4,605; p= ,032< ,05 degerleri bu
farkin Ogrenme ve merak/siirprizzmacera deneyim boyutlarinda ortaya c¢iktiini
gostermektedir. Baska bir deyisle, Tablo 4.22°den de izlenebilecegi gibi kadinlarin
erkeklere kiyasla sosyal medyada daha fazla oOgrenme ve merak/siirpriz/macera

deneyimleri yasadiklari tespit edilmistir.

Tablo 4.22. Katilimcilarin Cinsiyet Degiskenine Gore Sosyal Medya Kullanici Deneyim

Puanlarinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Cinsiyet Degiskeni ~ Sosyal Medya Kullanic1 Deneyim Boyutu Ortalama* S;:;B(i?;t
Sosyal Deneyimler 41,82 11,93
Eglence Deneyimleri 27,62 8,39

Erkek I?a@l@ Deneyimleri 16,23 6,35
Ogrenme Deneyimleri 25,65 7,91
Merak/Stirpriz/Macera Deneyimleri 23,63 7,69
Nostalji Deneyimleri 16,39 5,31
Sosyal Deneyimler 41,35 9,53
Eglence Deneyimleri 28,78 7,30
Kacis Deneyimleri 17,26 6,10

Kl Ogrenme Deneyimleri 27,58 6,54
Merak/Siirpriz/Macera Deneyimleri 24,97 6,43
Nostalji Deneyimleri 17,18 4,47

*Ortalamalar, katilimeilarin 6lgek tizerindeki her bir etki boyutu ile iligkili maddelere sagladiklar1 yanitlardan elde
edilen toplam puanlar iizerinden hesaplanmigstir.

Medeni durum i¢in elde edilen edilen MANOVA sonuglar; “Wilk’s Lambda= ,910;
F(6,499)= 8,184; p= ,000< ,01” medeni duruma gore sosyal medya kullanici
deneyimlerinin % 99 giiven aralifinda istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilastigini;
izleme testlerinden sosyal deneyimleri igin elde edilen F= 22,024; p= ,000< ,01; eglence
deneyimleri i¢in elde edilen F= 30,106; p=,000< ,01; ka¢is deneyimleri igin elde edilen F=
8,689; p= ,003< ,01; 6grenme deneyimleri i¢cin elde edilen F= 10,428; p= ,001< ,01 ve
merak/siirprizZmacera deneyimleri icin elde edilen F= 8,948; p= ,003< ,01 degerleri bu
farkin sosyal, eglence, kacis, 6grenme ve merak/siirpriz/zmacera deneyim boyutlarinda
ortaya ¢iktigin1 gostermektedir. Baska bir deyisle, Tablo 4.23’den de izlenebilecegi gibi
bekarlarin evlilere kiyasla sosyal medyada daha fazla sosyal, eglence, kagis, 6grenme ve

merak/siirpriz/macera deneyimleri yasadiklari belirlenmistir.
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Tablo 4.23. Katilimcilarin Medeni Durumuna Gore Sosyal Medya Kullanict Deneyim

Puanlarinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Medeni Durum Sosyal Medya Kullanic1 Deneyim Boyutu Ortalama* S;ig?ﬁ:
Sosyal Deneyimler 37,40 12,29
Eglence Deneyimleri 24,70 8,40

Evii Igac;ls Deneyimleri 15,24 6,52
Ogrenme Deneyimleri 24,69 7,76
Merak/Stirpriz/Macera Deneyimleri 22,55 7,32
Nostalji Deneyimleri 16,56 5,16
Sosyal Deneyimler 42,70 9,91
Eglence Deneyimleri 29,21 7,41

Bekar Ifagls Deneyimleri 17,20 6,07
Ogrenme Deneyimleri 27,19 7,03
Merak/Siirpriz/Macera Deneyimleri 24,81 6,92
Nostalji Deneyimleri 16,89 4,83

*Ortalamalar, katilimcilarin 6lgek tizerindeki her bir etki boyutu ile iliskili maddelere sagladiklar1 yanitlardan elde
edilen toplam puanlar iizerinden hesaplanmistir.

Egitim durumu dikkate alinarak yiiriitiilen analizden elde edilen MANOVA sonuglari;
“Wilk’s Lambda= ,887; F(18,139)= 3,361; p= ,000< ,01” egitim durumuna bagl olarak
sosyal medya kullanic1 deneyimlerinin % 99 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli
sekilde farklilastigini, bagka bir deyisle Tablo 4.24’de de goriilecegi iizere egitim seviyesi
lisansa kadar olanlarin sosyal medyada yasadiklar1 deneyimler giderek yiikselirken, lisans
egitiminden sonra ise azalma basladigi; izleme testlerinden sosyal deneyimler igin elde
edilen F=3,112; p=,026< ,05; eglence deneyimleri i¢in elde edilen F= 3,692; p=,012<,05
ve 6grenme deneyimleri igin elde edilen F=4,977; p=,002< ,01 degerleri bu farkin sosyal,

eglence ve 6grenme deneyim boyutlarinda ortaya ¢iktigini gostermektedir.

85



Tablo 4.24. Katilimcilarin Egitim Durumuna Gore Sosyal Medya Kullanici Deneyim

Puanlarinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Egitim Durum Sosyal Medya Kullanie1 Deneyim Boyutu Ortalama* Sézgﬂ?:
Sosyal Deneyimler 35,81 8,98
Eglence Deneyimleri 27,87 6,27
A e Kagis Deneyimleri 16,37 4,75
Lkaicusin Ogrenme DZneyimleri 22,68 4,89
Merak/Siirpriz/Macera Deneyimleri 23,68 4,68
Nostalji Deneyimleri 15,62 4,86
Sosyal Deneyimler 41,82 11,00
Eglence Deneyimleri 27,41 8,52
Lise I?ag;ls Deneyimleri 17,44 6,84
Ogrenme Deneyimleri 25,31 7,89
Merak/Siirpriz/Macera Deneyimleri 24,41 7,83
Nostalji Deneyimleri 16,49 5,35
Sosyal Deneyimler 41,99 10,43
Eglence Deneyimleri 28,82 7,58
Universite (On Kagis Deneyimleri 16,55 5,98
lisans-Lisans) Ogrenme Deneyimleri 27,49 6,93
Merak/Siirpriz/Macera Deneyimleri 24,53 6,66
Nostalji Deneyimleri 17,04 4,64
Sosyal Deneyimler 37,28 12,42
Eglence Deneyimleri 23,88 7,86
Lisansiistii I§ag:1$ Deneyimleri 17,12 7,30
Ogrenme Deneyimleri 25,04 8,32
Merak/Siirpriz/Macera Deneyimleri 21,88 9,33
Nostalji Deneyimleri 15,64 5,86

*Qrtalamalar, katilimcilarin 6lgek tizerindeki her bir etki boyutu ile iliskili maddelere sagladiklari yanitlardan elde
edilen toplam puanlar iizerinden hesaplanmistir.

Katilimcilarin sosyal medyaya yonelik tatmin ve baglilik duygularinin cinsiyet, medeni

durum ve egitim durumundan olusan demografik 6zelliklere dayali olarak farklilagip-
farklilagsmadigini inceleyebilmek icin Cok Degiskenli Varyans Analizinden (MANOVA)

yararlanilmigtir. Cinsiyet i¢in elde edilen MANOVA sonuglari; “Wilk’s Lambda= 1,000;

F(2,648)= ,031; p=,970> ,05” cinsiyete gore sosyal medyaya yonelik tatmin ve baglilik

duygularinin istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilasmadigina isaret etmektedir. Bu

durum Tablo 4.25’de gosterilmektedir.
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Tablo 4.25. Katilimcilarin Cinsiyet Degiskenine Gore Sosyal Medya Tatmin ve Baglilik

Puanlarinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Cinsiyet Sosyal Medya Tatmin ve Baghlik Standart
Degis)l/(eni ’ yDuygusu ) Ortalama* Sapma
Erkek Tatmin 12,77 3,79
Baglilik 7,51 3,39
Kadmn Tatmin 12,72 3,40
Baglilik 7,52 3,07

*Qrtalamalar, katilimcilarin dlgek tizerindeki her bir etki boyutu ile iliskili maddelere sagladiklari yanitlardan elde edilen
toplam puanlar {izerinden hesaplanmustir.

Medeni durum i¢in elde edilen MANOVA sonuglari; “Wilk’s Lambda= ,991; F(2,639)=
2,839; p= ,059> ,05” medeni duruma goére sosyal medyaya yonelik tatmin ve baglilik
duygularinin istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilasmadigina isaret etmektedir. Bu

durum Tablo 4.26’da gosterilmektedir.

Tablo 4.26. Katilimcilarin Medeni Durumuna Goére Sosyal Medya Tatmin ve Baglilik

Puanlarinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

C|r1§|yet . Sosyal Medya Tatmin ve Baghlik Ortalama* Standart
Degiskeni Duygusu Sapma
Evii Tatmin 12,13 3,85
Baglilik 7,08 3,40
Bekar Tatmin 12,90 3,47
Baglilik 7,64 3,15

*Qrtalamalar, katilimcilarin 6lgek {izerindeki her bir etki boyutu ile iligkili maddelere sagladiklari yanitlardan elde edilen
toplam puanlar iizerinden hesaplanmustir.

Egitim durumu dikkate alinarak yiiriitiilen analizden elde edilen MANOVA sonuglari;
“Wilk’s Lambda= ,950; F(6,126)= 5,530; p= ,000< ,01” egitim durumuna bagl olarak
sosyal medyaya yonelik tatmin ve baglilik duygularinin % 99 giiven araliginda istatistiksel
olarak anlamli sekilde farklilagtigini, baska bir deyisle Tablo 4.27°de de goriilecegi iizere
egitim diizeyi ilkogretim olan katilimcilarin sosyal medyaya olan baghiliklarinin daha
yliksek oldugu goriilmekte; izleme testlerinden baglilik duygusu icin elde edilen F= 5,797;
p=,001<,01 degeri bu farkin sosyal medya bagliliginda ortaya ciktigini géstermektedir.
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Tablo 4.27.Katilmcilarin Egitim Durumuna Gore Sosyal Medya Tatmin ve Baglilik

Puanlarinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Egitim Durumu Sosyal Medygu"l)“/zturgljn ve Baghhk Ortalama* Sézg(:r?gt
ilk6retim Tatmin 13,04 2,36
Baglilik 9,30 3,91
Lise Tatmin 12,26 4,17
Baglilik 7,89 3,56
Universite (On lisans- Tatmin 12,89 3,34
Lisans) Baglilik 7,35 3,01
Lisansiistii Tatmin 12,53 3,97
Baglilik 6,06 2,39

*QOrtalamalar, katilimcilarin dlgek lizerindeki her bir etki boyutu ile iligkili maddelere sagladiklari yanitlardan elde edilen
toplam puanlar iizerinden hesaplanmustir.

Katilimcilarin cinsiyet ve medeni durum ozellikleri ile tiiketime yonelik genel sosyal
medya kullanic1 yonelik davraniglar arasinda bir iligki olup olmadigini inceleyebilmek igin
her bir bagimsiz degisken ve tiiketime yonelik genel sosyal medya kullanici davraniglarina
yonelik toplam algi puani ile temsil edilen bagimli degisken kullanilarak ayri ayr
Bagimsiz Orneklem t testi yapilmustir. Cinsiyete yonelik elde edilen t(587)= 2,335;
p=,020<,05 degerleri katilimcilarin cinsiyetlerine bagli olarak tiiketime yonelik genel
sosyal medya kullanici davraniglarinin farklilastigini, baska bir deyisle iki degisken
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Medeni
duruma yonelik elde edilen t(580)= -4,055; p=,000<,05 degerleri katilimcilarin medeni
durumlarina bagli olarak tiikketime yonelik genel sosyal medya kullanici davraniglariin
farklilastigini, baska bir deyisle iki degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
oldugunu ortaya koymaktadir. Tablo 4.28’deki betimsel istatistiklerden de anlasildig: {izere
erkekler, kadinlara gore tiiketime yonelik genel sosyal medya kullanici davranigsini daha
fazla sergilemektedir. Ayn1 sekilde bekar olanlar evli olanlara gore tiiketime yonelik genel

sosyal medya kullanic1 davranisini daha fazla sergilemektedir.
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Tablo 4.28. Cinsiyete ve Medeni Duruma Gore Tiiketime Yonelik Genel Sosyal Medya

Kullanic1 Davranis Degiskeninin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

KiSISEL OZELLIiK Ortalama* Standart Sapma
S Erkek 56,59 19,58

Kadin 53,01 17,52

Evli 49,02 18,11

Medeni Durum Bekar 56,33 18,37

*Ortalamalar, katilimcilarin 6lgek tizerindeki her bir etki boyutu ile iligkili maddelere sagladiklari yanitlardan elde
edilen toplam puanlar iizerinden hesaplanmistir.

Katilimcilarin - egitim durumu ile tiiketime yonelik genel sosyal medya kullanici
davraniglar1 arasinda bir ilisgki olup olmadigini inceleyebilmek i¢in her bir bagimsiz
degisken ve tiiketime yonelik genel sosyal medya kullanici1 davraniglar toplam algi puam
ile temsil edilen bagimli degisken kullanilarak ANOVA yapilmistir. Katilimcilarin egitim
diizeyi agisindan elde edilen F(3)=2,635; p=,049<,05 degerleri katilimcilarin egitim
durumu agisindan tiiketime yonelik genel sosyal medya kullanict davraniglarinin
farklilastigini, baska bir deyisle iki degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
oldugunu ortaya koymaktadir. Egitim durumu lise ve lisansiistli olan katilimcilar arasinda
(p=,043<,05) istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugunu goéstermektedir. Tablo 4.29°da
sunulan betimsel istatistiklerden de izlenebilecegi gibi, lise egitim durumuna sahip
katilimeilar tiiketime yonelik genel sosyal medya kullanici davranmisini daha fazla

sergilemektedir.

Tablo 4.29. Egitim Duruma Gore Tiiketime Yonelik Genel Sosyal Medya Kullanici

Davranis Degiskeninin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Egitim Durumu Ortalama* Standart Sapma
[kdgretim 56,35 24,89
Lise 57,33 20,93
Universite (On lisans-Lisans) 53,91 17,35
Lisansiistii 47,86 16,02

*Ortalamalar, katilimcilarin dlgek tizerindeki her bir etki boyutu ile iligkili maddelere sagladiklar1 yanitlardan elde
edilen toplam puanlar iizerinden hesaplanmistir.

Katilimcilarin satin alma 6ncesi ve sonrasinda sosyal medyadan yararlanma diizeylerine
yonelik algilarin cinsiyet, medeni durum ve egitim durumundan olusan demografik
ozelliklere dayali olarak farklilagip-farklilagmadigini inceleyebilmek i¢in Cok Degiskenli
Varyans Analizinden (MANOVA) yararlanilmistir. Cinsiyet i¢in elde edilen MANOVA
sonuglari; “Wilk’s Lambda= ,988; F(2,617)= 3,717; p= ,25>,05” cinsiyete dayali olarak
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satin alma Oncesi ve sonrasinda sosyal medyadan yararlanma diizeylerinin istatistiksel

olarak anlamli sekilde farklilagsmamaktadir. Bu durum Tablo 4.30’da goriilmektedir.

Tablo 4.30. Katilimcilarin Cinsiyet Degiskenine Gére Satin Alma Oncesi ve Sonrasinda

Sosyal Medyadan Yararlanma Diizeyi Puanlarinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Cinsiyet Satin Alma Oncesi ve Sonrasinda Sosyal Ortalama* Standart
Degiskeni Medyadan Yararlanma Diizeyi Sapma
Erkek Satin Alma Oncesi 26,73 8,41
Satin Alma Sonrasi 23,56 9,21
i Satin Alma Oncesi 27,68 6,66
Satin Alma Sonrasi 22,87 8,65

*Ortalamalar, katilimcilari 6lgek iizerindeki her bir etki boyutu ile iligkili maddelere sagladiklar1 yanitlardan elde edilen
toplam puanlar iizerinden hesaplanmustir.

Medeni durum dikkate alinarak yiiriitillen analizden elde edilen MANOVA sonuglari;
“Wilk’s Lambda= ,973; F(2,608)= 8,337; p=,000< ,01” medeni duruma bagl olarak satin
alma Oncesi ve sonrasinda sosyal medyadan yararlanma diizeyleri % 99 giiven araliginda
istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilagtigini, baska bir deyisle Tablo 4.31’de de
goriilecegi tlizere bekarlarin satin alma Oncesi sosyal medyadan yararlanma diizeyleri
evlilere gore daha yiiksek oldugu goriilmekte; izleme testlerinden satin alma Oncesi igin
elde edilen F= 12,548; p=,000< ,01 degeri bu farkin satin alma oncesi sosyal medyadan

yararlanma diizeyinde ortaya ¢iktigini gostermektedir.

Tablo 4.31. Katilimcilarin Medeni Durumuna Gore Satin Alma Oncesi ve Sonrasinda

Sosyal Medyadan Yararlanma Diizeyi Puanlarinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Medeni Satin Alma Oncesi ve Sonrasinda Sosyal Medyadan - Standart
. Ortalama
Durum Yararlanma Diizeyi Sapma
Evli Satin Alma Oncesi 25,26 7,64
Satin Alma Sonrasi 22,92 8,55
Beka Satin Alma Oncesi 27,81 7,40
ekar Satin Alma Sonrasi 23,22 9,00

*QOrtalamalar, katilimcilarin dlgek lizerindeki her bir etki boyutu ile iliskili maddelere sagladiklari yanitlardan elde edilen
toplam puanlar lizerinden hesaplanmustir.

Egitim durum i¢in elde edilen MANOVA sonuglari; “Wilk’s Lambda= ,983; F(6,120)=
1,715; p=,114> ,05” egitim duruma goére satin alma oncesi ve sonrasinda sosyal medyadan
yararlanma diizeylerinin istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilagsmadigina isaret

etmektedir. Bu durum Tablo 4.32’de gosterilmektedir.

90



Tablo 4.32. Katilmcilarin Egitim Durumuna Gére Satin Alma Oncesi ve Sonrasinda

Sosyal Medyadan Yararlanma Diizeyi Puanlarinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Egitim Durumu Satin Alma Oncesi ve Sonrasinda Sosyal Ortalama* Standart
Medyadan Yararlanma Diizeyi Sapma
ilkogretim Satin Alma Oncesi 26,60 8,20
Satin Alma Sonrasi 25,20 7,58
Lise Satin Alma Oncesi 26,95 9,16
Satin Alma Sonrasi 24,24 8,91
Universite (On Satin Alma Oncesi 27,36 6,77
lisans-Lisans) Satin Alma Sonrasi 22,72 8,97
U, Satin Alma Oncesi 26,18 6,90
Satin Alma Sonrasi 22,56 8,38

*QOrtalamalar, katilimcilarin dlgek lizerindeki her bir etki boyutu ile iligkili maddelere sagladiklari yanitlardan elde edilen
toplam puanlar iizerinden hesaplanmustir.

Tiiketicilerin (katilimcilarin) kisisel ozellikleri ile sosyal medya deneyimleri arasindaki
iliskileri incelemek amaciyla Pearson Korelasyon testinden yararlanilmistir. Ayrica, Tip |
hata olasiligin1 minimize edebilmek i¢in Bonferroni yaklasimi (Green vd., 2000: 238) esas
alinarak, anlamlilik diizeyi, hesaplanan korelasyon sayisina boliinerek (.05/24=.002) elde
edilen .002 diizeyine goére sonuglar degerlendirilmistir. Bu iliskilere yonelik elde edilen

sonuglar, Tablo 4.33’de sunulmustur.

Tablo 4.33. Demografik Ozellikleri ile Sosyal Medya Kullanici Deneyimleri Arasindaki

Korelasyon Degerleri

N=663 Sosyal Eglence Kacis Ogrenme Me;&késg:al)rlz Nostalji
Deneyim Deneyimi Deneyimi Deneyimi Deneyimi Deneyimi
Yas r* -,210* -,258* -,162* -,119 -,224* -,046
p** ,000 ,000 ,000 ,003 ,000 ,236
Ayhk r -,210* -,372* -,167* -,245* -,256* -,092
Gelir p ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,055
Aile r -,122 -,153* -,068 -,069 -,104 -,007
Geliri p ,006 ,001 ,120 ,114 ,016 ,875
Bireysel r -,210* -,286* -,185* -,218* -,194* -,120
Harcama p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,004

*Korelasyon katsayisiin .002 diizeyinde (2-tailed) anlamli oldugunu gostermektedir.

*+Tabloda yer alan r, korelasyon katsayisina; p ise, anlamlilik diizeyine karsilik gelmektedir.
Tablo 4.33’de de gorildigh gibi katilimcilarin yaslari, aylik gelirleri ve bireysel
harcamalari ile nostalji deneyimi disinda ile sosyal medya kullanict deneyiminin diger tim
deneyim alt boyutlar1 (sosyal, eglence, kacis, 6grenme ve merak/siirpriz/macera deneyimi)
arasinda istatistiksel olarak negatif yonli diisiik ve orta diizeyli bir iliski oldugu
anlagilmaktadir. Ayrica katilimcilarin aile gelirleri ile sosyal medya kullanici deneyiminin

eglence deneyimi arasinda da istatistiksel olarak negatif yonlii diisiik ve orta diizeyli bir
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iliski oldugu goriilmektedir. Baska bir deyisle, katilimcilarin yas, aylik gelir ve bireysel
harcama miktar1 arttik¢a, sosyal medya kullanicit deneyimlerinin nostalji deneyimi harig
biitiin alt boyutlar1 olumsuz yonde etkilenmektedir. Bunun disinda katilimcilarin aile
gelirleri arttik¢a sosyal medya kullanic1 deneyiminin eglence deneyiminin olumsuz olarak

etkilendigi soylenebilir.

Tiiketicilerin (katilimcilarin) demografik 6zellikleri ile sosyal medyaya yonelik tatmin ve
baglilik duygular1 arasindaki iliskileri incelemek amaciyla Pearson Korelasyon testinden
yararlanilmigtir. Tip I hata olasiligin1 minimize edebilmek i¢in Bonferroni yaklagimi
(Green vd., 2000: 238) esas alinmig ve anlamlilik diizeyi, hesaplanan korelasyon sayisina
boliinerek (.05/8=.006) elde edilen .006 diizeyine gore sonuglar degerlendirilmistir. Bu

iliskilere yonelik elde edilen sonuglar, Tablo 4.34’de sunulmustur.

Tablo 4.34. Demografik Ozellikleri ile Sosyal Medyaya Yénelik Tatmin ve Baglilik

Duygular1 Arasindaki Korelasyon Degerleri

N=663 Tatmin Baghhk
Ya r* -,101 -,130*
$ p** 010 001
. r -,165* -,130*
Aylik Gelir 0 001 006
. .. r -,013 -,066
Aile Geliri 0 757 124
r -,130* -,123*

Bireysel Harcama D ,002 ,003

*Korelasyon katsayisiin .006 diizeyinde (2-tailed) anlamli oldugunu gostermektedir.

**Tabloda yer alan r, korelasyon Katsayisina; p ise, anlamlilik diizeyine karsilik gelmektedir.

Tablo 4.34’de de goriildiigli gibi katilimeilarin aylik gelir ve bireysel harcama ile sosyal
medyaya yonelik tatmin ve baglilik duygular1 arasinda istatistiksel olarak negatif yonli
diisiik diizeyli bir iligki oldugu anlasilmaktadir. Ayrica katilimcilarin yaslar ile sosyal
medyaya yonelik baglilik duygusu arasinda istatistiksel olarak negatif yonlii diisiik diizeyli
bir iliski oldugu goriilmektedir. Buna karsin aile geliri ile sosyal medyaya yonelik tatmin
ve baglilik duygulan arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski ortaya cikmamustir.
Baska bir deyisle, katilimcilarin aylik gelir ve bireysel harcama miktarlar: arttikca, sosyal
medyaya yonelik tatmin ve baglilik duygular1 olumsuz yonde etkilenirken, yaslar1 arttikca

sadece baglilik duygular1 olumsuz yonde etkilenmektedir denilebilir.
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Tiiketicilerin (katilimcilarin) demografik ozellikleri ile tiiketime yonelik genel sosyal
medya kullanict davraniglari arasindaki iligkileri incelemek amaciyla Pearson Korelasyon
testinden yararlanilmistir. Tip I hata olasiligin1 minimize edebilmek i¢in Bonferroni
yaklasimi (Green vd., 2000: 238) esas alinmis ve anlamlilik diizeyi, hesaplanan korelasyon
sayisina boliinerek (.05/4=.01) elde edilen .01 diizeyine gore sonuglar degerlendirilmistir.

Bu iligkilere yonelik elde edilen sonuglar, Tablo 4.35’de sunulmustur.

Tablo 4.35. Demografik Ozellikleri ile Tiiketime Y&nelik Genel Sosyal Medya Kullanici

Davranislar1 Arasindaki Korelasyon Degerleri

N=663 Tiiketime Yonelik Genel Sosyal Medya Kullanic1 Davranisi
v r* -,222*
as p** ,000
. r -,180*
Ayhk Gelir D 000
. . r -,053
Aile Geliri D 244
r -,137*

Bireysel Harcama 002

*Korelasyon katsayisinin .01 diizeyinde (2-tailed) anlamli oldugunu gostermektedir.

**Tabloda yer alan r, korelasyon Katsayisina; p ise, anlamlilik diizeyine karsilik gelmektedir.

Tablo 4.35’de de goriildigi gibi katilimecilarin demografik 6zelliklerinden aile geliri
disinda diger tim o6zellikleri (yas, aylik gelir ve bireysel harcama) ile tiiketime yonelik
genel sosyal medya kullanici davranislar arasinda istatistiksel olarak negatif yonlii diisiik
diizeyli bir iliski oldugu anlagilmaktadir. Bagka bir deyisle, katilimcilarin yas, aylik gelir
ve bireysel harcama miktar1 arttikga, tiiketime yonelik genel sosyal medya kullanici

davraniglar1 olumsuz yonde etkilemektedir.

Tiiketicilerin (katilimcilarin) demografik 6zellikleri ile satin alma Oncesi ve sonrasinda
sosyal medyadan yararlanma diizeyleri arasindaki iligkileri incelemek amaciyla Pearson
Korelasyon testinden yararlanilmigtir. Tip | hata olasiligini minimize edebilmek igin
Bonferroni yaklagimi (Green vd., 2000: 238) esas alinmig ve anlamlilik diizeyi, hesaplanan
korelasyon sayisina boliinerek (.05/8=.006) elde edilen .006 diizeyine goére sonuglar

degerlendirilmistir. Bu iligkilere yonelik elde edilen sonuglar, Tablo 4.36’dasunulmustur.
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Tablo 4.36. Demografik Ozellikleri ile Satin Alma Oncesi ve Sonras1 Sosyal Medyadan

Yararlanma Diizeyleri Arasindaki Korelasyon Degerleri

N=663 Satin Alma Oncesi Satin Alma Sonrasi
% r* -,138* -,042
as p** ,000 290
. r -,202* -,053
Ayhk Gelir 0 000 272
. . r -,063 -,033
Aile Geliri 5 151 e
Bireysel Harcama r -,169* -,051
y P 000 233

*Korelasyon katsayisinin .006 diizeyinde (2-tailed) anlamli oldugunu gostermektedir.

**Tabloda yer alan r, korelasyon katsayisina; p ise, anlamlilik diizeyine karsilik gelmektedir.

Tablo 4.36’da da goriildiigi gibi katilimcilarin demografik 6zelliklerinden yas, aylik gelir
ve bireysel harcama ile satin alma oncesi sosyal medyadan yararlanma diizeyleri arasinda
istatistiksel olarak negatif yonlii diisiik diizeyli bir iliski oldugu anlasilmaktadir. Buna
karsin katilimcilarin demografik ozellikleri (yas, aylik gelir, aile geliri ve bireysel
harcama) ile satin alma sonrasinda sosyal medyadan yararlanma diizeyleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli iligkiler ortaya ¢ikmamustir. Baska bir deyisle, katilimcilarin
yas, aylik gelir ve bireysel harcama miktar1 arttik¢a, satin alma Oncesi sosyal medyadan

yararlanma diizeyleri olumsuz yonde etkilemektedir.

Tiiketicilerin (katilimeilarin) tiikketime yonelik genel sosyal medya kullanict davraniglari ile
sosyal medyaya yonelik tatmin ve baglilik duygular1 arasindaki iliskileri incelemek
amactyla Pearson Korelasyon testinden yararlanilmistir. Ayrica, Tip I hata olasiligim
minimize edebilmek i¢in Bonferroni yaklagimi (Green vd., 2000: 238) esas alinarak,
anlamlilik diizeyi, hesaplanan korelasyon sayisina boliinerek (.05/2=.03) elde edilen .03
diizeyine gore sonuglar degerlendirilmistir.Bu iligkilere yonelik elde edilen sonuglar, Tablo

4.37°de sunulmustur.

Tablo 4.37. Tiiketime Yonelik Genel Sosyal Medya Kullanict Davraniglari ile Sosyal
Medyaya Y o6nelik Tatmin ve Baglilik Duygular1 Arasindaki Korelasyon Degerleri

N=663 Tatmin Baghhk
Tiiketime Yonelik Genel Sosyal r* ,465* ,531*
Medya Kullanic1 Davranisi p** ,000 ,000

*Korelasyon katsayisinin .03 diizeyinde (2-tailed) anlamlt oldugunu géstermektedir.

**Tabloda yer alan r, korelasyon katsayisina; p ise, anlamlilik diizeyine karsilik gelmektedir.
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Tablo 4.37°de de goriildiigli gibi tiiketime yonelik genel sosyal medya kullanici davranisi
ile sosyal medya tatmin ve baglilig1 arasinda istatistiksel olarak pozitif yonlii giiclii bir
iliski oldugu anlasilmaktadir. Bagka bir deyisle, katilimcilarin tiiketime yonelik genel
sosyal medyadaki kullanici davraniglarinin artmasiyla sosyal medyaya olan tatmin ve

baglilik diizeyleri de yiikselmektedir.

4.11. Internet ve Sosyal Medya Kullamm Ozellikleri ile Sosyal Medya Kullanic
Deneyimleri, Sosyal Medyaya Yonelik Tatmin ve Baghhik Duygulari, Tiiketime
Yonelik Genel Sosyal Medya Kullanict Davramslar,, Satin Alma Oncesi ve
Sonrasinda Sosyal Medyadan Yararlanma Diizeyleri Arasindaki Iliskiler

Katilimcilarin sosyal medya kullanic1 deneyimlerinin internete en fazla baglanma amaci,
en fazla kullanilan sosyal ag sitesi, sosyal ag sitelerine en fazla baglanilan arag, herhangi
bir sosyal ag sitesinde aligveris yapma durumu ve aligveris yapma amaciyla en fazla
kullanilan sosyal ag sitesinden olusan internet ve sosyal medya kullanim 6zelliklerine bagli
olarak farklilagip-farklilasmadigimmi1 inceleyebilmek igin Cok Degiskenli Varyans
Analizinden (MANOVA) yararlanilmistir. internete en fazla baglanma amaci icin elde
edilen MANOVA sonuglari; “Wilk’s Lambda= ,914; F(24,174)= 1,893; p= ,006< ,01”
internete en fazla baglanma amacina dayali olarak sosyal medya kullanic1 deneyimlerinin
% 99 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilagtigini; izleme testlerinden
sosyal deneyimler icin elde edilen F= 3,708; p=,005<,01 ve eglence deneyimleri igin elde
edilen F= 3.325; p=,011<,05 degerleri bu farkin sosyal ve eglence deneyim boyutlarinda
ortaya ¢iktigin1 gostermektedir. Baska bir deyisle, Tablo 4.38’den de izlenebilecegi gibi
katilimcilar internete en fazla baglanma amacina yonelik sosyal medya iizerinde en fazla
sosyal ve eglence deneyimleri yasamaktadir. Sosyal deneyim amacina yonelik internete
baglanmalarinda en fazla aligveris yapmakta ve sosyal medyaya baglanmaktadirlar.

Eglence deneyimi amaciyla baglananlar ise en fazla oyun oynamaktadir.
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Tablo 4.38. Katiimcilarin Internete En Fazla Baglanma Amaci Gore Sosyal Medya

Kullanici Deneyim Puanlarinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Internete En Fazla  Sosyal Medya Kullanic1 Deneyim Ortalama* Standart
Baglanma Amaci Boyutu Sapma

Sosyal Deneyimler 39,18 10,69
Eglence Deneyimleri 26,27 7,96
.. Kagis Deneyimleri 15,84 6,02
Ceeltl Ogrenme Deneyimleri 25,12 6,92
Merak/Siirpriz/Macera Deneyimleri 23,51 6,89
Nostalji Deneyimleri 16,26 4,78
Sosyal Deneyimler 43,66 12,28
Eglence Deneyimleri 28,59 9,35
. Kagis Deneyimleri 17,14 7,24
Algveris Yapma Ogrenme Deneyimleri 27,85 8,65
Merak/Siirpriz/Macera Deneyimleri 24,52 8,97
Nostalji Deneyimleri 16,59 5,81
Sosyal Deneyimler 43,00 10,12
Eglence Deneyimleri 28,99 7,58
Sosyal Medyaya Kagis Deneyimleri 17,33 5,87
Baglanma Ogrenme Deneyimleri 27,41 7,01
Merak/Stirpriz/Macera Deneyimleri 25,31 6,78
Nostalji Deneyimleri 17,15 4,89
Sosyal Deneyimler 39,52 9,83
Eglence Deneyimleri 27,60 6,42
Miizik Dinleme- Kacis Deneyimleri 16,00 6,42
Film izleme Ogrenme Deneyimleri 26,57 6,71
Merak/Siirpriz/Macera Deneyimleri 23,23 6,47
Nostalji Deneyimleri 16,65 4,07
Sosyal Deneyimler 42,04 12,15
Eglence Deneyimleri 30,36 8,83
Kacis Deneyimleri 17,47 7,02
O OHENLE Ogrenme Deneyimleri 26,22 8,49
Merak/Siirpriz/Macera Deneyimleri 23,63 7,64
Nostalji Deneyimleri 17,06 5,61

*QOrtalamalar, katilimcilarin dlgek lizerindeki her bir etki boyutu ile iliskili maddelere sagladiklari yanitlardan elde edilen
toplam puanlar lizerinden hesaplanmustir.

En fazla kullanilan sosyal ag sitesi i¢in elde edilen edilen MANOVA sonuglari; “Wilk’s
Lambda=,878; F(24,172)= 2,728; p=,000< ,01” en fazla kullanilan sosyal ag sitesine gore
sosyal medya kullanict deneyimlerinin % 99 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli
sekilde farklilastigini; izleme testlerinden sosyal deneyimler igin elde edilen F= 7,071; p=
,000< ,01; eglence deneyimleri igin elde edilen F= 5,543; p=,000< ,01; ka¢is deneyimleri
icin elde edilen F= 6,114; p=,000< ,01; 6grenme deneyimleri i¢in elde edilen F=5,823; p=
,000< ,01; merak/siirpriz/macera deneyimleri i¢in elde edilen F= 9,099; p= ,000< ,0lve
nostalji deneyimleri i¢in elde edilen F= 4,586; p= ,001< ,01 degerleri bu farkin sosyal,

eglence, kagig, 6grenme, merak/siirpriz/macera ve nostalji deneyim boyutlarinda ortaya
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ciktigint gostermektedir. Baska bir deyisle, Tablo 4.39’dan da izlenebilecegi gibi
katilimcilar en fazla kullanilan sosyal ag sitesine gore sosyal medya iizerinde sosyal medya
kullanic1 deneyimlerinin biitiin alt boyutlari1 yasamaktadir. Sosyal medya kullanici
deneyimlerinin biitiin alt boyutlar1 i¢in agirlikli olarak en fazla kullandiklar1 sosyal ag
siteleri  sirasiyla Twitter, Facebook, Instagram, Youtube ve Google+ oldugu

goriilmektedir.

Tablo 4.39. Katilimcilarin En Fazla Kullandiklar1 Sosyal Ag Sitesine Goére Sosyal Medya

Kullanici Deneyim Puanlarinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

En Fazla Kullanilan Sosyal  Sosyal Medya Kullanic1 Deneyim Ortal ~ Standart
Ag Sitesine Boyutu rtajama Sapma
Sosyal Deneyimler 43,28 10,22
Eglence Deneyimleri 29,22 7,66
Kagis Deneyimleri 17,60 5,92
BB Ogrenme Deneyimleri 27,43 6,67
Merak/Siirpriz/Macera Deneyimleri 25,85 6,60
Nostalji Deneyimleri 17,75 452
Sosyal Deneyimler 42,58 9,70
Eglence Deneyimleri 29,60 7,26
Instagram Kagis Deneyimleri _ 17,57 6,32
Ogrenme Deneyimleri 27,53 6,82
Merak/Siirpriz/Macera Deneyimleri 25,82 6,46
Nostalji Deneyimleri 16,87 477
Sosyal Deneyimler 45,35 10,21
Eglence Deneyimleri 29,41 9,01
. Kagis Deneyimleri 18,32 6,72
LI Ogrenme Deneyimleri 30,00 8,11
Merak/Stirpriz/Macera Deneyimleri 25,03 7,91
Nostalji Deneyimleri 17,22 4,69
Sosyal Deneyimler 38,95 10,88
Eglence Deneyimleri 26,64 7,36
Kagis Deneyimleri 15,77 5,51
Vs Ogrenme DZneyimleri 24,87 6,74
Merak/Siirpriz/Macera Deneyimleri 22,48 6,62
Nostalji Deneyimleri 16,34 481
Sosyal Deneyimler 37,24 11,85
Eglence Deneyimleri 25,29 8,32
Google+ Igag:ls Deneyimleri 14,06 6,56
Ogrenme Deneyimleri 24,50 8,46
Merak/Stirpriz/Macera Deneyimleri 21,01 7,67
Nostalji Deneyimleri 15,04 5,39

*Ortalamalar, katilimcilarin dlcek {izerindeki her bir etki boyutu ile iliskili maddelere sagladiklar1 yanitlardan elde edilen
toplam puanlar {izerinden hesaplanmustir.

Sosyal ag sitelerine en fazla baglanilan ara¢ i¢in elde edilen edilen MANOVA sonuglart;
“Wilk’s Lambda= ,928; F(18,142)= 2,123; p= ,004< ,01” sosyal ag sitelerine en fazla
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baglanilan araca gore sosyal medya kullanici deneyimlerinin % 99 giliven araliginda
istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilastigini; izleme testlerinden sosyal deneyimler igin
elde edilen F= 2,803; p=,039< ,05; kagis deneyimleri i¢in elde edilen F= 5,940; p=,001<
,01; 6grenme deneyimleri i¢in elde edilen F= 3,371; p=,018<,05 ve merak/siirpriz/macera
deneyimleri icin elde edilen F= 3,750; p= ,011< ,05 degerleri bu farkin sosyal, kagis,
O0grenme Ve merak/siirpriz/macera deneyim boyutlarinda ortaya ¢iktigin1 gostermektedir.
Baska bir deyisle, Tablo 4.40’dan da izlenebilecegi gibi katilimcilarin sosyal ag sitelerine
en fazla baglanilan araca gore en fazla sosyal, kacis, 6grenme ve merak/siirpriz/macera
deneyimlerini yasamaktadirlar. Sosyal medya kullanict deneyimlerinin sosyal, kagis,
O0grenme ve merak/slirpriz/macera boyutlari i¢in sosyal ag sitelerine agirlikli olarak
sirasiyla tablet bilgisayar, masaiistii bilgisayar, akilli telefon ve diziistii bilgisayardan

girdikleri goriilmektedir.

Tablo 4.40. Katilmcilarin Sosyal Ag Sitelerine En Fazla Baglanilan Araca Gore Sosyal

Medya Kullanict Deneyim Puanlarinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Sosyal Ag Sitelerine En Fazla  Sosyal Medya Kullanic1 Deneyim | ~ Standart
Baglanilan Arac Boyutu OriaigR Sapma
Sosyal Deneyimler 41,74 10,22
Eglence Deneyimleri 28,28 7,59
Kagis Deneyimleri 16,95 6,02
Alalh Telefon Ogrenme Dz:lneyimleri 27,12 6,74
Merak/Siirpriz/Macera Deneyimleri 24,67 6,69
Nostalji Deneyimleri 17,02 4,67
Sosyal Deneyimler 43,90 10,11
Eglence Deneyimleri 29,90 7,74
_ Kagis Deneyimleri 19,13 6,74
VEte) B B R Ogrenme Deneyimleri 27,36 8,79
Merak/Siirpriz/Macera Deneyimleri 24,59 9,12
Nostalji Deneyimleri 15,86 471
Sosyal Deneyimler 38,00 10,89
Eglence Deneyimleri 26,39 8,96
e i Taer s Kagis Deneyimleri 13,83 6,04
Diziistii Bilgisayar Ogrenme DZneyimleri 24,07 8,54
Merak/Stirpriz/Macera Deneyimleri 21,39 7,72
Nostalji Deneyimleri 15,46 5,55
Sosyal Deneyimler 43,21 13,98
Eglence Deneyimleri 29,48 8,25
e Epel s Kagis Deneyimleri 18,00 7,19
Masatsti Bilgisayar Ogrenme D}elneyimleri 25,48 8,49
Merak/Siirpriz/Macera Deneyimleri 24,97 7,29
Nostalji Deneyimleri 17,08 5,76

*Ortalamalar, katilimcilarin dlcek {izerindeki her bir etki boyutu ile iliskili maddelere sagladiklar1 yanitlardan elde edilen
toplam puanlar iizerinden hesaplanmustir.
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Herhangi bir sosyal ag sitesinde aligveris yapma durumu i¢in elde edilen MANOVA
sonuglari; “Wilk’s Lambda= ,985; F(6,503)= 1,287; p= ,02< ,05” herhangi bir sosyal ag
sitesinde aligveris yapma durumuna gore sosyal medya kullanici deneyimlerinin % 95
giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilastigini; izleme testlerinden
sosyal deneyimler icin elde edilen F= 4,574; p=,033<,05; eglence deneyimleri i¢gin elde
edilen F= 4,810; p=,029< ,05; 6grenme deneyimleri i¢in elde edilen F= 7,093; p=,008<
,01; merak/siirpriz/macera deneyimleri icin elde edilen F= 4,708; p= ,030< ,05 ve nostalji
deneyimleri i¢in elde edilen F= 4,524; p= ,034< ,05 degerleri bu farkin sosyal, eglence,
O0grenme, merak/siirprizZzmacera ve nostalji deneyim boyutlarinda ortaya ¢iktigini
gostermektedir. Baska bir deyisle, Tablo 4.41°de de izlenebilecegi gibi katilimcilarin
herhangi bir sosyal ag sitesinde aligveris yapma durumuna gore en fazla sosyal, eglence,
ogrenme, merak/siirpriz/macera ve nostalji deneyimlerini yagamaktadirlar. Sosyal medya
kullanict deneyimlerinin sosyal, eglence, Ogrenme, merak/siirpriz/macera ve nostalji
boyutlart i¢in sosyal medyada aligveris yapanlar yapmayanlara gore daha fazla deneyim

yasamaktadir.

Tablo 4.41. Katilimcilarin Herhangi Bir Sosyal Ag Sitesinde Aligveris Yapma Durumuna

Gore Sosyal Medya Kullanici Deneyim Puanlarinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Herhangi Bir Sosyal Ag Sitesinde  Sosyal Medya Kullanici o « Standart

. . rtalama

Ahsveris Yapma Durumu Deneyim Boyutu Sapma
Sosyal Deneyimler 42,45 11,31
Eglence Deneyimleri 28,92 8,28
Kagis Deneyimleri 17,25 6,45

Evet Ogrenme Deneyimleri 27,46 7,52
Merak{Surp_rlz/Macera 24,96 7.34
Deneyimleri
Nostalji Deneyimleri 17,23 5,07
Sosyal Deneyimler 40,42 9,78
Eglence Deneyimleri 27,40 7,19
Kagis Deneyimleri 16,20 5,93

Hayir Ogrenme Deneyimleri 25,75 6,83
Merak/Siirpriz/Macera
Deneyimleri e o
Nostalji Deneyimleri 16,31 4,61

*Ortalamalar, katilimeilarin 6lgek tizerindeki her bir etki boyutu ile iligkili maddelere sagladiklar1 yanitlardan elde edilen
toplam puanlar iizerinden hesaplanmustir.

Aligveris yapma amaciyla en fazla kullanilan sosyal ag sitesi i¢in elde edilen edilen
MANOVA sonuglart; “Wilk’s Lambda= ,893; F(12,444)= 2,158; p= ,013< ,05” aligveris

yapma amaciyla en fazla kullanilan sosyal ag sitesine gore sosyal medya kullanic
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deneyimlerinin % 95 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilastigini;
izleme testlerinden sosyal deneyimler icin elde edilen F= 3,446; p= ,034< ,05 ve
merak/siirpriz/macera deneyimleri i¢in elde edilen F= 3,368; p= ,036< ,05 degerleri bu
farkin sosyal ve merak/siirpriz/Zmacera deneyim boyutlarinda ortaya ¢iktigini
gostermektedir. Bagka bir deyisle, Tablo 4.42°den de izlenebilecegi gibi katilimcilarin
aligveris yapma amaciyla en fazla kullanilan sosyal ag sitesine gore en fazla sosyal ve
merak/siirpriz/zmacera  deneyimlerini  yasamaktadirlar.  Sosyal ~medya  kullanici
deneyimlerinin sosyal ve merak/siirpriz/macera boyutlari i¢in aligveris yapma amaciyla en
fazla kullanilan sosyal ag siteleri sirasiyla Facebook, Instagram ve Google+ oldugu

goriilmektedir.

Tablo 4.42. Katilimcilarin Aligveris Yapma Amaciyla En Fazla Kullanilan Sosyal Ag
Sitesine Gore Sosyal Medya Kullanict Deneyim Puanlarinin Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri

Alisveris Yapma Amaciyla En

Fazla Kullalfllan SosyalyAg gosyal_ NledyagdiifianTig Ortalama* Standart

Sitesine eneyim Boyutu Sapma
Sosyal Deneyimler 45,89 11,29
Eglence Deneyimleri 30,23 9,00
Kagis Deneyimleri 18,63 6,54

Facebook Ogrenme Deneyimleri 28,57 6,02
Merak{Surp_rlz/Macera 27.76 722
Deneyimleri
Nostalji Deneyimleri 17,73 5,35
Sosyal Deneyimler 43,29 11,63
Eglence Deneyimleri 28,98 8,12
Kagis Deneyimleri 17,62 5,93

Instagram Ogrenme Deneyimleri 27,50 7,39
Merak{Surp_rlz/Macera 24,89 6,97
Deneyimleri
Nostalji Deneyimleri 16,56 475
Sosyal Deneyimler 40,65 11,44
Eglence Deneyimleri 28,11 8,20
Kagis Deneyimleri 16,47 6,60

Google+ Ogrenme Deneyimleri 26,42 7,98
Merak{Surp_rlz/Macera 2429 7.43
Deneyimleri
Nostalji Deneyimleri 17,47 511

*Ortalamalar, katilimcilarin dlgek {izerindeki her bir etki boyutu ile iliskili maddelere sagladiklar: yanitlardan elde edilen
toplam puanlar iizerinden hesaplanmustir.

Katilimcilarin sosyal medyaya yonelik tatmin ve baglilik duygular ile internete en fazla

baglanma amaci, en fazla kullanilan sosyal ag sitesi, sosyal ag sitelerine en fazla baglanilan
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arag, herhangi bir sosyal ag sitesinde aligveris yapma durumu ve aligveris yapma amactyla
en fazla kullanilan sosyal ag sitesinden olusan internet ve sosyal medya kullanim
Ozellikleri arasinda bir iligki olup-olmadigini inceleyebilmek i¢in Cok Degiskenli Varyans
Analizinden (MANOVA) yararlanilmistir. Internete en fazla baglanma amaci igin elde
edilen MANOVA sonuglari; “Wilk’s Lambda= ,956; F(8,128)= 3,675; p= ,000< ,01”
internete en fazla baglanma amaci gore sosyal medyaya yonelik tatmin ve baglilik
duygularinin % 99 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilastigini;
izleme testlerinden tatmin duygusu i¢in elde edilen F= 3,238; p= ,012< ,05 ve baglilik
duygusu igin elde edilen F= 6,752; p= ,000< ,01 degerleri bu farkin tatmin ve baglilik
duygularinda ortaya ¢iktigin1 gostermektedir. Baska bir deyisle, Tablo 4.43’den de
izlenebilecegi gibi katilimcilarin sosyal medyaya yonelik tatmin olma duygularinda
internete baglanmalarinda en fazla oyun oynadiklar1 ve sosyal medyaya baglandiklari
goriilmektedir. Sosyal medyaya yonelik baglilik duygularinda ise en fazla oyun oynadiklari

goriilmektedir.

Tablo 4.43. Katihmcilarin Internete En Fazla Baglanma Amacma Gore Sosyal Medya

Tatmin ve Baglilik Puanlarinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Internete En Fazla Sosyal Medya Tatmin ve Baghik . Standart
Baglanma Amaci Duygusu rtalama Sapma
Gezinti Tatmin 12,16 3,27
Baglilik 6,87 3,06
Ahisveris Yapma Tatmin 12,55 4,26
Baglilik 7,79 3,67
Sosyal Medyaya Tatmin 13,06 3,50
Baglanma Baglilik 7,94 3,10
Miizik Dinleme-Film Tatmin 12,25 3,33
Izleme Baglilik 6,55 2,88
Oyun Oynama Tatmin 13,80 4,19
Baglilik 8,55 3,78

*Ortalamalar, katilimcilarin dlgek lizerindeki her bir etki boyutu ile iliskili maddelere sagladiklari yanitlardan elde edilen
toplam puanlar lizerinden hesaplanmustir.

En fazla kullanilan sosyal ag sitesi i¢in elde edilen edilen MANOVA sonuglari; “Wilk’s
Lambda= ,938; F(8,126)= 5,132; p=,000< ,01” en fazla kullanilan sosyal ag sitesine gore
sosyal medyaya yonelik tatmin ve baglilik duygularinin % 99 giiven araliginda istatistiksel
olarak anlaml sekilde farklilastigini; izleme testlerinden tatmin duygusu igin elde edilen
F= 7,378; p= ,000< ,01 ve baglilik duygusu i¢in elde edilen F= 6,717; p= ,000< ,01
degerleri bu farkin tatmin ve baglilik duygularinda ortaya c¢iktigin1 gostermektedir. Bagka

bir deyisle, Tablo 4.44’den de izlenebilecegi gibi katilimcilarin sosyal medyaya yonelik
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tatmin olma duygularinda en fazla kullanilan sosyal ag siteleri sirasiyla Twitter, Facebook,
Instagram, Youtube ve Google+ oldugu goriilmektedir. Sosyal medyaya yonelik baglilik
duygularinda ise sirasiyla Facebook, Instagram, Twitter, Youtube ve Google+ oldugu

goriilmektedir.

Tablo 4.44. Katilimcilarin En Fazla Kullandiklart Sosyal Ag Sitesine Gére Sosyal Medya

Tatmin ve Baglilik Puanlarinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

En Fazla Kullamlan Sosyal Medya Tatmin ve Baghhk - Standart
C Qi Ortalama
Sosyal Ag Sitesi Duygusu Sapma
Facebook Tatmin 13,40 3,41
Baglilik 8,13 3,33
Instagram Tatmin 12,96 3,63
Baglilik 7,84 3,12
Twitter Tatmin 13,54 3,43
Baglilik 7,07 2,70
Tatmin 11,98 3,29
R Baglilik 6,81 3,8
Google+ Tatmin 11,46 3,72
Baglilik 6,50 2,88

*Ortalamalar, katilimcilari 6lgek iizerindeki her bir etki boyutu ile iligkili maddelere sagladiklar1 yanitlardan elde edilen
toplam puanlar iizerinden hesaplanmustir.

Sosyal ag sitelerine en fazla baglanilan arag i¢in elde edilen MANOVA sonuglari; “Wilk’s
Lambda= ,985; F(6,129)= 1,682; p= ,122> ,05” sosyal ag sitelerine en fazla baglanilan
araca gore sosyal medyaya yonelik tatmin ve baglilik duygularinin istatistiksel olarak
anlamli sekilde farklilasmadigina isaret etmektedir. Bu durum asagidaki Tablo 4.45’de

gosterilmektedir.

Tablo 4.45. Katilmcilarin Sosyal Ag Sitelerine En Fazla Baglanilan Araca Gore Sosyal
Medya Tatmin ve Baglilik Puanlariin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Sosyal Ag Sitelerine En Fazla Sosyal Medya Tatmin ve Ortalama*  Standart
Baglanilan Arag Baghlik Duygusu Sapma
Akilh Telefon g:glr:llﬂ( 172,’5985 2‘1%
Tablet Bilgisayar g:;rl?fﬂ( 171;10 2;2
Diziistii Bilgisayar g:g:llﬂ( 172,'0049 ggj
Masaiistii Bilgisayar g:g?llﬂ( 171,’3853 gg?

*Ortalamalar, katilimcilarin dlcek {izerindeki her bir etki boyutu ile iliskili maddelere sagladiklar: yanitlardan elde edilen
toplam puanlar {izerinden hesaplanmustir.
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Herhangi bir sosyal ag sitesinde aligveris yapma durumu i¢in elde edilen MANOVA
sonuglari; “Wilk’s Lambda= ,978; F(2,645)= 7,184; p= ,001< ,01” herhangi bir sosyal ag
sitesinde aligveris yapma durumuna gore sosyal medyaya yonelik tatmin ve baglilik
duygularinin % 99 giliven araliginda istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilastiging;
izleme testlerinden tatmin duygusu i¢in elde edilen F= 4,190; p= ,041< ,05 ve baglilik
duygusu i¢in elde edilen F= 14,388; p= ,000< ,01 degerleri bu farkin tatmin ve baglilik
duygularinda ortaya c¢iktigin1 gostermektedir. Baska bir deyisle, Tablo 4.46’dan da
izlenebilecegi gibi katilimcilar arasinda herhangi bir sosyal ag sitesinde aligveris
yapanlarin sosyal medyaya yonelik tatmin ve baglilik duygular1 alisveris yapmayanlara

gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.46. Katilimcilarin Herhangi Bir Sosyal Ag Sitesinde Aligveris Yapma Durumuna
Gore Sosyal Medya Tatmin ve Baglilik Puanlarinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Herhangi Bir Sosyal Ag Sitesinde  Sosyal Medya Tatmin ve Ortalama* Standart
Alsveris Yapma Durumuna Baghlik Duygusu Sapma
Evet Tatmin 13,01 3,76
Baglilik 7,97 3,34
Hayir Tatmin 12,43 3,36
Baglilik 7,01 3,00

*Ortalamalar, katilimcilari Slgek tizerindeki her bir etki boyutu ile iliskili maddelere sagladiklar1 yanitlardan elde
edilen toplam puanlar iizerinden hesaplanmigtir.

Aligveris yapma amaciyla en fazla kullanilan sosyal ag sitesi i¢in elde edilen MANOVA
sonuglart; “Wilk’s Lambda= ,960; F(4,566)= 2,907; p= ,021< ,05” alisveris yapma
amaciyla en fazla kullanilan sosyal ag sitesine gore sosyal medyaya yonelik tatmin ve
baghlik duygularmin % 95 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamlhi sekilde
farklilagtigini; izleme testlerinden tatmin duygusu igin elde edilen F= 4,613; p= ,011< ,05
ve baglilik duygusu i¢in elde edilen F= 3,448; p= ,033< ,05 degerleri bu farkin tatmin ve
baglilik duygularinda ortaya ¢iktigini gostermektedir. Bagka bir deyigle, Tablo 4.47’den de
izlenebilecegi gibi sosyal medyaya yonelik tatmin olma duygularinda aligveris yapma
amaciyla en fazla kullanilan sosyal ag siteleri sirasiyla Facebook, Instagram ve Google+
oldugu goriilmektedir. Sosyal medyaya yonelik baglilik duygularinda ise Facebook,

Instagram ve Google+ oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.47. Katilimcilarin Aligveris Yapma Amaciyla En Fazla Kullanilan Sosyal Ag
Sitesine Gore Sosyal Medya Tatmin ve Baglilik Puanlarmin Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri

Alisveris Yapma Amaciyla En Fazla  Sosyal Medya Tatmin ve Ortalama* Standart

Kullanilan Sosyal Ag Sitesine Baghlik Duygusu Sapma

Facebook Tatmin 14,43 4,00
Baglilik 9,00 3,91

Instagram Tatmin 13,01 3,83
Baglilik 8,53 2,93

Google+ Tatmin 12,54 3,51
Baglilik 7,70 3,28

*Qrtalamalar, katilimcilarin dlgek tizerindeki her bir etki boyutu ile iliskili maddelere sagladiklar1 yanitlardan elde edilen
toplam puanlar {izerinden hesaplanmustir.

Katilimeilarin internete en fazla baglanma amaci, en fazla kullanilan sosyal ag sitesi,
sosyal ag sitelerine en fazla baglanilan arac, herhangi bir sosyal ag sitesinde aligveris
yapma durumu ve aligsveris yapma amaciyla en fazla kullanilan sosyal ag sitesinden olusan
internet ve sosyal medya kullanim ozellikleri ile tiiketime yonelik genel sosyal medya
kullanict davraniglart arasinda bir iliski olup olmadigini inceleyebilmek igin her bir
bagimsiz degisken ve tiiketime yonelik genel sosyal medya kullanici davranisinin toplam
algt puani ile temsil edilen bagimli degisken kullanilarak ayr1 ayrt ANOVA yapilmstir.
Katilimcilarin internete en fazla baglanma amaci agisindan elde edilen ANOVA sonuglart;
F(4)=1,749; p=,138>,05 degerleri katilimcilarin internete en fazla baglanma amaci
agisindan tiiketime yonelik genel sosyal medya kullanici davraniglart farklilagmadigini,
baska bir deyisle iki degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadigini
ortaya koymaktadir. Gezinti, aligveris yapma, sosyal medyaya baglanma, miizik dinleme-
film izleme ve oyun oynama bakimindan katilimcilar arasinda ikili karsilagtirmalar
acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigr goriilmektedir. Bu durum Tablo

4.48°de gosterilmektedir.

Tablo 4.48. internete En Fazla Baglanma Amaci1 Gore Tiiketime Yonelik Genel Sosyal

Medya Kullanici Davranig Degiskeninin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Internete En Fazla Baglanma Amaci Ortalama*  Standart Sapma
Gezinti 52,29 17,92
Alsveris Yapma 57,22 22,25
Sosyal Medyaya Baglanma 56,01 18,11
Miizik Dinleme-Film izleme 51,77 18,29
Oyun Oynama 55,96 18,47

*Ortalamalar, katilimcilarin dlgek iizerindeki her bir etki boyutu ile iliskili maddelere sagladiklari yanitlardan elde edilen
toplam puanlar {izerinden hesaplanmustir.
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Katilimcilarin en fazla kullanilan sosyal ag sitesi agisindan elde edilen ANOVA sonuglari;
F(4)=6,153; p=,000<,05 degerleri katilimcilarin en fazla kullanilan sosyal ag sitesi
acisindan tiiketime yonelik genel sosyal medya kullanici davranislarinin farklilagtigini,
baska bir deyisle iki de§isken arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligski oldugunu ortaya
koymaktadir. Facebook ve Youtube kullanan katilmcilar arasinda (p=,005<,05)
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugunu gostermektedir. Facebook ve Google+
kullanan katilimcilar arasinda (p=,000<,05) istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugunu
gostermektedir. Instagram ve Google+ kullanan katilimcilar arasinda (p=,029<,05)
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugunu gostermektedir. Tablo 4.49°da sunulan
betimsel istatistiklerden de izlenebilecegi gibi,en fazla kullanilan sosyal ag sitesine gore
Facebook kullanan katilimcilarin Youtube kullananlara, Facebook kullanan katilimcilarin
Google+ kullananlara, Instagram kullanan katilimcilarin Google+ kullananlara gore daha

fazla tiiketime yonelik genel sosyal medya kullanici davranislar1 sergilemektedir.

Tablo 4.49. En Fazla Kullanilan Sosyal Ag Sitesine Gore Tiiketime Yonelik Genel Sosyal
Medya Kullanic1 Davranig Degiskeninin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

En Fazla Kullanilan Sosyal Ag Sitesi Ortalama* Standart Sapma
Facebook 58,38 18,75
Instagram 55,62 19,27
Twitter 55,00 15,72
Youtube 50,91 16,29
Google+ 48,25 17,39

*Ortalamalar, katilimcilarin dlgek iizerindeki her bir etki boyutu ile iligkili maddelere sagladiklar1 yanitlardan elde
edilen toplam puanlar iizerinden hesaplanmistir.

Katilimcilarin sosyal ag sitelerine en fazla baglanilan arag agisindan elde edilen ANOVA
sonuglar; F(3)=3,776; p=,11>,05 degerleri katilimcilarin sosyal ag sitelerine en fazla
baglanilan ara¢ agisindan tiiketime yonelik genel sosyal medya kullanicit davraniglarinin
farklilasmadigi, bagka bir deyisle iki degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
olmadigin1 ortaya koymaktadir. Bu durum Tablo 4.50°de gosterilmektedir.
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Tablo 4.50. Sosyal Ag Sitelerine En Fazla Baglanilan Araca Gore Tiiketime Yonelik
Genel Sosyal Medya Kullanici Davranis Degiskeninin Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri
Sosyal Ag Sitelerine En Fazla Baglanilan Arag Ortalama*  Standart Sapma
Akilh Telefon 55,47 17,90
Tablet Bilgisayar 60,40 24,48
Diziistii Bilgisayar 50,83 16,95
Masaiistii Bilgisayar 48,29 21,24

*Ortalamalar, katilimcilarin lgek tizerindeki her bir etki boyutu ile iligkili maddelere sagladiklari yanitlardan elde
edilen toplam puanlar iizerinden hesaplanmistir.

Katilimeilarin herhangi bir sosyal ag sitesinde aligveris yapma durumu agisindan elde
edilen ANOVA sonuglari; F(1)=17,736; p=,000<,05 degerleri katilimcilarin herhangi bir
sosyal ag sitesinde alisveris yapma durumu acgisindan tiiketime yonelik genel sosyal medya
kullanict davranislarinin farklilastigini, baska bir deyisle iki degisken arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Herhangi bir sosyal ag sitesinde
aligveris yapanlarin yapmayanlar gore daha fazla tiiketime yonelik genel sosyal medya

kullanict davranisi sergiledigi goriilmektedir. Bu durum Tablo 4.51°de gdsterilmektedir.

Tablo 4.51. Herhangi Bir Sosyal Ag Sitesinde Aligveris Yapma Durumuna Gore Tiiketime
Yonelik Genel Sosyal Medya Kullanici Davranis Degigskeninin Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

Herhangi Bir Sosyal Ag Sitesinde Aligveris Yapma Ortalama* Standart Sapma

Durumu
Evet 57,55 18,47
Hayir 51,14 18,15

*Ortalamalar, katilimcilarin dlgek iizerindeki her bir etki boyutu ile iligkili maddelere sagladiklar1 yanitlardan elde
edilen toplam puanlar iizerinden hesaplanmistir.

Katilimcilarin aligveris yapma amaciyla en fazla kullanilan sosyal ag sitesi agisindan elde
edilen ANOVA sonuglari; F(2)=3,323; p=,038<,05 degerleri katilimcilarin aligveris yapma
amaciyla en fazla kullanilan sosyal ag sitesi agisindan tiiketime yonelik sosyal medya
kullanic1 davranislarinin farklilagtigini, baska bir deyisle iki degisken arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Aligveris yapma amaciyla Facebook
kullananlarin Instagram kullananlara gore, Instagram kullananlarin Google+ kullananlara
gore daha c¢ok sosyal medya tiiketici davranislart sergilemektedir. Bu durum Tablo 4.52’de

gosterilmektedir.
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Tablo 4.52 Katilimcilarin Aligveris Yapma Amaciyla En Fazla Kullanilan Sosyal Ag
Sitesine Gore Tiiketime Yonelik Genel Sosyal Medya Kullanict Davranis Degigkeninin

Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Alisveris Yapma Amaciyla En Fazla Kullanilan Sosyal Ortalama*  Standart Sapma
Ag Sitesi
Facebook 61,80 17,35
Instagram 60,94 19,74
Google+ 55,39 17,92

*Ortalamalar, katilimcilarin 6lgek iizerindeki her bir etki boyutu ile iligkili maddelere sagladiklar1 yanitlardan elde edilen
toplam puanlar iizerinden hesaplanmustir.

Katilimeilarin satin alma 6ncesi ve sonrasinda sosyal medyadan yararlanma diizeylerinin
internete en fazla baglanma amaci, en fazla kullanilan sosyal ag sitesi, sosyal ag sitelerine
en fazla baglanilan arag, herhangi bir sosyal ag sitesinde aligveris yapma durumu ve
aligveris yapma amaciyla en fazla kullanilan sosyal ag sitesinden olusan internet ve sosyal
medya kullanim 6zelliklerine bagl olarak farklilasip-farklilasmadigini inceleyebilmek icin
Cok Degiskenli Varyans Analizinden (MANOVA) yararlanilmistir. Internete en fazla
baglanma amaci i¢in elde edilen MANOVA sonuglari; “Wilk’s Lambda= ,969; F(8,122)=
2,440; p=,013<,05” internete en fazla baglanma amacina dayali olarak satin alma dncesi
ve sonrasi sosyal medyadan yararlanma diizeylerinin % 95 giiven araliginda istatistiksel
olarak anlamli sekilde farklilastigini; izleme testlerinden satin alma Oncesi igin elde edilen
F= 3,211; p= ,013< ,05 degeri bu farkin satin alma Oncesinde ortaya ¢iktigini
gostermektedir. Bagka bir deyisle, Tablo 4.53’den de izlenebilecegi gibi katilimcilarin satin
alma Oncesi sosyal medyadan yararlanma diizeylerine yonelik internete baglanmalarinda

en fazla aligveris yapma amaci goriilmektedir.
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Tablo 4.53. Katilimcilarin Internete En Fazla Baglanma Amaci Gore Satin Alma Oncesi

ve Sonrast Sosyal Medyadan Yararlanma Diizeylerinin Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri
Internete En Fazla Satin Alma Oncesi ve Sonras: Sosyal Ortalama* Standart
Baglanma Amaci Medyadan Yararlanma Diizeyi Sapma
Gezinti Satin Alma Oncesi 26,11 7,06
Satin Alma Sonrasi 23,49 8,58
Alisveris Yapma Satin Alma Oncesi 30,42 8,76
Satin Alma Sonrasi 25,75 9,77
Sosyal Medyaya Satin Alma Oncesi 27,35 7,23
Baglanma Satin Alma Sonrasi 22,96 8,51
Miizik Dinleme-Film Satin Alma Oncesi 26,80 6,98
izleme Satin Alma Sonrasi 21,67 9,55
S ST Satin Alma Oncesi 27,24 9,17
Satin Alma Sonrasi 23,91 9,41

*Ortalamalar, katilimcilarin 6lgek tizerindeki her bir etki boyutu ile iligkili maddelere sagladiklar1 yanitlardan elde edilen
toplam puanlar iizerinden hesaplanmustir.

En fazla kullanilan sosyal ag sitesi i¢in elde edilen edilen MANOVA sonuglari; “Wilk’s
Lambda= ,982; F(8,120)= 1,393; p=,195>,05” en fazla kullanilan sosyal ag sitesine gore
satin alma oncesi ve sonrasinda sosyal medyadan yararlanma diizeyleri istatistiksel olarak
anlamli gekilde farklilasmadigina isaret ectmektedir. Bu durum Tablo 4.54’de

gosterilmektedir.

Tablo 4.54. Katilimcilarin En Fazla Kullandiklart Sosyal Ag Sitesine Gore Satin Alma
Oncesi ve Sonrasi Sosyal Medyadan Yararlanma Diizeylerinin Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

En Fazla Kullamlan Satin Alma Oncesi ve Sonrasi Sosyal Ortalama* Standart
Sosyal Ag Sitesi Medyadan Yararlanma Diizeyi Sapma
Facebook Satin Alma Oncesi 27,81 7,78
aceboo Satin Alma Sonrasi 24,22 9,63
I Satin Alma Oncesi 27,58 7,48
Satin Alma Sonrasi 22,37 8,70
Twitter Satin Alma Oncesi 26,35 6,49
Satin Alma Sonrasi 23,41 8,50
Youtube Satin Alma Oncesi 27,14 6,72
Satin Alma Sonrasi 22,92 7,99
Google+ Sati Alma Oncesi 25,80 7,87
Satin Alma Sonrasi 22,43 8,51

*Ortalamalar, katilimcilarin dlcek {izerindeki her bir etki boyutu ile iliskili maddelere sagladiklar: yanitlardan elde edilen
toplam puanlar iizerinden hesaplanmustir.

Sosyal ag sitelerine en fazla baglanilan arag i¢in elde edilen MANOVA sonuglari; “Wilk’s
Lambda= ,988; F(6,122)= 1,234; p= ,286> ,05” sosyal ag sitelerine en fazla baglanilan

araca gore satin alma Oncesi ve sonrasinda sosyal medyadan yararlanma diizeyleri
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istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilasmadigina isaret etmektedir. Bu durum Tablo

4.55’de gosterilmektedir.

Tablo 4.55. Katilimcilarin Sosyal Ag Sitelerine En Fazla Baglanilan Araca Goére Satin
Alma Oncesi ve Sonrast Sosyal Medyadan Yararlanma Diizeylerinin Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

Sosyal Ag Sitelerine En Satin Alma Oncesi ve Sonras1 Sosyal Ortalama* Standart
Fazla Baglanilan Arag Medyadan Yararlanma Diizeyi Sapma
Satin Alma Oncesi 27,57 7,13
Akalh Telefon Satin Alma Sonrast 23,25 8,76
el Elleeaar Satin Alma Oncesi 27,95 7,85
Satin Alma Sonrasi 23,90 10,65
Diziistii Bilgisayar Satin Alma Oncesi 25,27 8,29
Satin Alma Sonrasi 22,48 8,83
Masaiistii Bilgisayar Satin Alma Oncesi 26,17 9,47
Satin Alma Sonrasi 22,73 9,52

*Ortalamalar, katilimcilarin dlgek tizerindeki her bir etki boyutu ile iligkili maddelere sagladiklar1 yanitlardan elde edilen
toplam puanlar iizerinden hesaplanmustir.

Herhangi bir sosyal ag sitesinde aligveris yapma durumu i¢in elde edilen MANOVA
sonuglari; “Wilk’s Lambda= ,968; F(2,614)= 10,173; p=,000< ,01” herhangi bir sosyal ag
sitesinde aligveris yapma durumuna gore satin alma 6ncesi ve sonrasinda sosyal medyadan
yararlanma diizeylerinin % 99 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli sekilde
farklilagtigini; izleme testlerinden satin alma oOncesi igin elde edilen F= 20,376; p=,000<
,01 ve satin alma sonrasi igin elde edilen F= 6,196; p= ,013< ,05 degerleri bu farkin satin
alma Oncesi ve satin alma sonrasinda ortaya ¢iktigin1 gostermektedir. Bagka bir deyisle,
Tablo 4.56°dan da izlenebilecegi gibi katilimcilar arasinda herhangi bir sosyal ag sitesinde
aligveris yapanlarin yapmayanlara gore satin alma Ooncesi ve sonrasinda sosyal medyadan

yararlanma diizeylerinin daha fazla oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.56. Katilimcilarin Herhangi Bir Sosyal Ag Sitesinde Aligveris Yapma Durumuna
Gore Satin Alma Oncesi ve Sonras1 Sosyal Medyadan Yararlanma Diizeylerinin Ortalama

ve Standart Sapma Degerleri

Herhangi Bir Sosyal Ag

Sitesinde Alisveris Yapma Saﬁeﬁ;l:;agl;{c::;:li ISH(;:laréll)siliZSe(;yal Ortalama* S;zg?r?z;t

Durumu

Evet Satin Alma Oncesi 28,51 7,54
Satin Alma Sonrasi 24,00 9,02

Hayir Satin Alma Oncesi 25,81 7,21
Satin Alma Sonrasi 22,21 8,71

*Qrtalamalar, katilimcilarin dlgek tizerindeki her bir etki boyutu ile iligkili maddelere sagladiklar1 yanitlardan elde edilen
toplam puanlar {izerinden hesaplanmustir.

Alisveris yapma amaciyla en fazla kullanilan sosyal ag sitesi i¢in elde edilen MANOVA
sonuglar; “Wilk’s Lambda= ,985; F(4,546)= 1,016; p= ,399>,05” aligveris yapma
amaciyla en fazla kullanilan sosyal ag sitesine gore satin alma oncesi ve sonrasinda sosyal
medyadan yararlanma diizeyleri istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilagsmadigina isaret

etmektedir. Bu durum Tablo 4.57°de gosterilmektedir.

Tablo 4.57. Katilimcilarin Aligveris Yapma Amaciyla En Fazla Kullanilan Sosyal Ag
Sitesine Gore Satin Alma Oncesi ve Sonrasi Sosyal Medyadan Yararlanma Diizeylerinin

Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Alsveris Yapma Amaciyla

En Fazla Kullanilan Sosyal Satin Alma Oncesi ve Sonrasl Sos.yal Ortalama* Standart
C e Medyadan Yararlanma Diizeyi Sapma

Ag Sitesi

Facebook Satin Alma Oncesi 30,04 6,65
Satin Alma Sonrasi 25,02 8,79

i T Satin Alma Oncesi 29,12 7,48
Satin Alma Sonrasi 25,02 8,61

Sonile Satin Alma Oncesi 27,80 7,68
Satin Alma Sonrasi 23,66 9,17

*Ortalamalar, katilimcilarin dlgek lizerindeki her bir etki boyutu ile iliskili maddelere sagladiklari yanitlardan elde edilen
toplam puanlar lizerinden hesaplanmustir.
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BOLUM V
SONUC VE ONERILER

Calismanin bu boliimiinde yiiriitiilen arastirmadan elde edilen sonuglara ve bu sonuclara
bagl olarak cesitli Onerilere yer verilmistir. Bu anlamda, ilk olarak aragtirmadan elde
edilen temel sonuglara, daha sonra uygulama alanina ve gelecek arastirmalara yonelik

gelistirilen Oneriler ayrintili olarak sunulmustur.

5.1. Sonuclar

Toplanan verilerin analiz edilmesi sonucu ulasilan bulgular, sosyal medya kullanici
deneyimleri ile tliketime yonelik genel sosyal medya kullanici davranislari, satin alim
oncesi ve sonrasi sosyal medya tiiketici davraniglari, sosyal medyaya yonelik tatmin ve
baghlik duygular1 arasinda istatistiksel olarak anlamli iliskilerin olduguna; bagka bir
deyisle sosyal medya kullanict deneyimleri ile satin alma davranislar1 arasinda anlamli
iligkiler tespit edildigine isaret etmektedir. Ayrica sonuglar, bu degiskenlerin belli tiiketici

ozellikleri ile de iligkili olabildigini ortaya koymaktadir.

Arastirma sonucunda, sosyal medya kullanici deneyiminin alt boyutlarinin tiimii (sosyal,
eglence, kagis, 6grenme, merak/siirpriz/macera ve nostalji deneyimi) ile sosyal medyaya
yonelik tatmin ve baglilik duygusu arasinda istatistiksel olarak pozitif yonli giiclii iliskiler
oldugu tespit edilmistir. Bagka bir deyisle, katilimcilarin sosyal medyada yasadiklari
olumlu ya da arzulanan deneyimlerin artmasiyla sosyal medyaya yonelik tatmin ve baglilik
diizeylerinin de benzer sekilde yiikseldigi belirlenmistir. Katilimcilarin sosyal medya
tatmininde belirleyici ve Oncelikli olan en 6nemli sosyal medya kullanici deneyimleri
sirastyla merak/siirpriz/macera deneyimleri, 6grenme deneyimleri, kagis deneyimleri ve

sosyal deneyimler iken; katilimcilarin sosyal medya bagliliginda belirleyici ve oncelikli
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olan en 6nemli sosyal medya kullanici deneyimleri ise sirasiyla merak/silirpriz/macera
deneyimleri, kagis deneyimleri, 6grenme deneyimleri ve nostalji deneyimleri bigiminde

ortaya ¢iktig1 dikkat cekmektedir.

Sonuglar, sosyal medya kullanicit deneyiminin alt boyutlarinin tiimii (sosyal, eglence, kagzs,
ogrenme, merak/siirpriz/macera ve nostalji deneyimi) ile tiiketime yonelik genel sosyal
medya kullanici davraniglart arasinda da istatistiksel olarak pozitif yonli giicli iliskiler
oldugunu gostermektedir. Baska bir deyisle, katilimcilarin sosyal medyada yasadiklari
olumlu deneyimlerin artmasiyla tiiketime yonelik genel sosyal medya kullanici davranislari
da gesitlenmekte ve ylikselmektedir. Katilimcilarin tiiketime yonelik genel sosyal medya
kullanict davranisinda belirleyici ve Oncelikli olan en 6nemli sosyal medya kullanici
deneyimlerinin ise sirasiyla merak/siirpriz/macera deneyimleri, sosyal deneyimler ve kagis

deneyimleri oldugu tespit edilmistir.

Elde edilen sonuglar, sosyal medya kullanici deneyiminin alt boyutlarinin timi (sosyal,
eglence, kacis, 6grenme, merak/siirpriz/macera ve nostalji deneyimi) ile satin alma 6ncesi
ve sonrast sosyal medyadan yararlanma diizeyleri arasinda da istatistiksel olarak pozitif
yonlii giiclii iligkilerin varligin1 ortaya koymustur. Bu anlamda, katilimcilarin sosyal
medyada yasadiklari olumlu deneyimlerin artmasiyla, satin alma 6ncesi ve sonrast sosyal
medyadan yaralanma diizeyleri de buna bagl olarak yiikselmektedir. Katilimcilarin satin
alma Oncesindeki sosyal medya tiiketici davraniglarinda belirleyici ve oncelikli olan en
onemli sosyal medya kullanici deneyimlerinin sirasiyla 6grenme deneyimleri, sosyal
deneyimler, merak/siirpriz/macera deneyimleri ve kagis deneyimleri oldugu; katilimeilarin
satin alma sonrasindaki sosyal medya tiiketici davranislarinda belirleyici ve oncelikli olan
en Oonemli sosyal medya kullanici deneyimlerinin ise sirasiyla nostalji deneyimleri, kacis

deneyimleri ve sosyal deneyimler oldugu belirlenmistir.

Ulasilan sonugclar, tiiketime yonelik genel sosyal medya kullanic1 davranisi ile satin alma
oncesi ve sonrasi sosyal medyadan yararlanma diizeyi ya da sosyal medya tiiketici
davranislart arasinda da istatistiksel olarak pozitif yonlii giiglii iligkiler olduguna isaret
etmektedir. Bu yoniiyle, katilimcilarin tliketime yonelik sosyal medyada kullanici
davraniglarinin artmastyla satin alma 6ncesi ve sonrasi sosyal medyadan yararlanma diizeyi

de buna bagli olarak bir artig gostermektedir.

Arastirmadan elde edilen bir diger sonug, sosyal medyaya yonelik tatmin ve baglilik
duygular ile tiikketime yonelik genel sosyal medya kullanic1 davranisi, satin alma dncesi ve
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sonrasi1 sosyal medyadan yararlanma diizeyleri arasinda da istatistiksel olarak pozitif yonlii
giiclii iliskilerin varligina dikkat ¢cekmektedir. Baska bir deyisle, katilimcilarin sosyal
medyaya yonelik tatmin ve baglilik duygularinin artmasiyla tiiketime yonelik sosyal medya
kullanic1 davraniglari, satin alma oncesi ve sonrasi sosyal medyadan yararlanma diizeyleri

de benzer dl¢iide artis gostermektedir.

Sonuglar, tiiketime yonelik genel sosyal medya kullanici davranislar ile sosyal medyaya
yonelik tatmin ve baglilik duygular1 arasinda da istatistiksel olarak pozitif yonlii giiclii
iliskiler olduguna isaret etmektedir. Buna gore, katilimcilarin tiiketime yonelik genel
sosyal medyadaki kullanici davraniglarinin artmasiyla sosyal medyaya olan tatmin ve

baglilik diizeylerinin de ylikseldigi belirlenmistir.

Arastirmada ele alman temel degiskenlerin demografik ve sosyal medya kullanimina
iliskin baz1 katilimec1 ozelliklerine bagli olarak farklilagabildigi sonuclar1 da dikkat
cekmektedir. Bu anlamda, cinsiyete dayali olarak sosyal medya kullanici deneyimlerinin
istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilastigi ve bu farkin Gzellikle 6grenme ve
merak/siirpriz/macera deneyim boyutlarinda ortaya c¢iktigir belirlenmistir. Bu anlamda,
kadinlarin erkeklere kiyasla sosyal medyada daha fazla 6grenme ve merak/siirpriz/macera
deneyimleri yasadiklar1 tespit edilmistir. Benzer sekilde, medeni duruma gore sosyal
medya kullanic1 deneyimlerinin de istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilastigi ortaya
cikmistir. Bu farkin sosyal, eglence, kagis, 6grenme ve merak/siirpriz/macera deneyim
boyutlarinda ortaya ¢iktig1 gozlenmektedir. Buna dayali olarak bekarlarin evlilere kiyasla
sosyal medyada daha fazla sosyal, eglence, kac¢is, 6grenme ve merak/siirpriz/macera
deneyimleri yasadiklar1 belirlenmistir. Egitim durumuna bagli olarak da sosyal medya
kullanici deneyimlerinin istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilastigi; e§itim seviyesi
lisansa kadar olanlarin sosyal medyada yasadiklar1 olumlu deneyimlerin giderek
yiikseldigi, lisans egitiminden sonra ise azalmaya basladig1 ve bu farkin sosyal, eglence ve

o0grenme deneyim boyutlarinda ortaya ¢iktigi tespit edilmistir.

Sonuglar igerisinde, katilimeilarin sosyal medyaya yonelik tatmin ve baghilik duygularinin
cinsiyet ve medeni duruma bagl olarak farklilagsmadigi; buna karsin egitim durumuna
bagli olarak anlamli bir farklilagsmanin ortaya ¢iktig1 da dikkat ¢ekmektedir. Buna gore,
egitim diizeyi ilkogretim olan katilimcilarin sosyal medyaya olan baghliklarinin daha

yiiksek oldugu belirlenmistir.
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Elde edilen sonuglar, katilimcilarin cinsiyet, medeni durum ve egitim seviyelerine bagh
olarak tiiketime yoOnelik genel sosyal medya kullanici davranislarinin anlamli sekilde
farklilastigina isaret etmektedir. Bu anlamda, erkeklerin kadinlara gore tiiketime yonelik
daha fazla genel sosyal medya kullanici davranisi sergiledikleri; bekar olanlarin da evli
olanlara gore daha fazla tiketime yonelik genel sosyal medya kullanici davranisi
gerceklestirdikleri; ve lise egitim seviyesine sahip olanlarin diger katilimcilara kiyasla daha
fazla tiiketime yonelik genel sosyal medya kullanici davranisinda bulunduklari tespit

edilmistir.

Elde edilen bir diger sonugta, katilimcilarin satin alma Oncesi ve sonrasinda sosyal
medyadan yararlanma diizeyleri ile cinsiyet ve egitim diizeyi arasinda anlamli bir iligki
ortaya ¢ikmadigl; buna karsin medeni duruma bagli olarak satin alma dncesi ve sonrasi
sosyal medya tiiketici davranisinin anlamli sekilde farklilagtigi dikkat ¢ekmektedir. Bu
anlamda, bekarlarin satin alma dncesi sosyal medyadan yararlanma diizeylerinin evlilere

gore daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin yas, aylik gelir ve bireysel harcama gibi 6zellikleri ile nostalji deneyimi
disinda sosyal medya kullanici deneyiminin diger tiim deneyim alt boyutlar1 (sosyal,
eglence, kagis, 6grenme ve merak/siirpriz/macera deneyimi) arasinda da istatistiksel olarak
negatif yonli diisikk ve orta diizeyli iliskiler oldugu da tespit edilmistir. Bu degiskenlerle
sosyal medyaya yonelik tatmin, baglilik duygulari, tiiketime yonelik genel sosyal medya
kullanict davranislar1 ve satin alma oncesi sosyal medyadan yararlanma diizeyleri arasinda
da istatistiksel olarak negatif yonlii diisiik diizeyli iliskiler oldugu belirlenmistir. Ancak,
aile geliri ile sosyal medyaya yonelik tatmin ve baglilik duygulari; yas, aylik gelir, aile
geliri ve bireysel harcama ile satin alma sonrasinda sosyal medyadan yararlanma diizeyleri

arasinda istatistiksel olarak anlamli iligkiler tespit edilememistir.

Elde edilen sonuglar, katilimeilarin sosyal medya kullanici deneyimlerinin internete en
fazla baglanma amaci, en fazla kullanilan sosyal ag sitesi, sosyal ag sitelerine en fazla
baglanilan arag, herhangi bir sosyal ag sitesinde alisveris yapma durumu ve aligveris
yapma amaciyla en fazla kullanilan sosyal ag sitesinden olusan internet ve sosyal medya
kullanim &zelliklerine bagh olarak da farklilastigini ortaya koymustur. Internete en fazla
baglanma amaci agisindan katilimcilarin sosyal medya iizerinde en fazla sosyal ve eglence
deneyimleri yasadiklari; sosyal deneyim amaci acisindan internete baglanmalarinda en

fazla aligveris yaptiklar1 ve sosyal medyaya baglandiklari; eglence deneyimi amaciyla
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baglananlarin ise en fazla oyun oynadiklari tespit edilmistir. En fazla kullanilan sosyal ag
sitesi agisindan ortaya ¢ikan farkin sosyal, eglence, kagis, 6§renme, merak/siirpriz/macera
ve nostalji deneyim boyutlarinda ortaya c¢iktigi; baska bir deyisle, katilimcilarin en fazla
kullanilan sosyal ag sitesine gore sosyal medya Tlizerinde sosyal medya kullanici
deneyimlerinin biitiin alt boyutlarin1 yasadiklari; sosyal medya kullanici deneyimlerinin
biitiin alt boyutlar1 i¢in agirlikli olarak en fazla kullandiklar1 sosyal ag sitelerinin ise
sirastyla Twitter, Facebook, Instagram, Youtube ve Google+ oldugu goze ¢arpmaktadir.
Katilimcilarin sosyal ag sitelerine en fazla baglanilan araca gore en fazla sosyal, kacis,
O0grenme ve merak/siirpriz/macera deneyimleri yasadiklari; sosyal medya kullanici
deneyimlerinin sosyal, kagis, 0grenme ve merak/siirpriz/macera boyutlari i¢in sosyal ag
sitelerine agirlikli olarak sirasiyla tablet bilgisayar, masaiistii bilgisayar, akilli telefon ve
diziistii bilgisayardan girdikleri dikkat ¢cekmektedir. Katilimcilarin herhangi bir sosyal ag
sitesinde aligveris yapma durumuna gore en fazla sosyal, eglence, Ogrenme,
merak/siirpriz/macera ve nostalji deneyimlerini yasadiklari; sosyal medya kullanici
deneyimlerinin sosyal, eglence, 6grenme, merak/slirpriz/macera ve nostalji boyutlar1 i¢in
sosyal medyada aligveris yapanlarin yapmayanlara gore daha fazla deneyim yasadiklari
anlagilmaktadir. Katilimcilarin aligveris yapma amaciyla en fazla kullanilan sosyal ag
sitesine gore en fazla sosyal ve merak/siirpriz/macera deneyimlerini yasadiklari; sosyal
medya kullanict deneyimlerinin sosyal ve merak/silirpriz/macera boyutlar1 i¢in aligveris
yapma amaciyla en fazla kullanilan sosyal ag sitelerinin ise sirasiyla Facebook, Instagram

ve Google+ oldugu 6ne ¢ikmaktadir.

Katilimcilarin sosyal medyaya yonelik tatmin ve baghlik duygular ile internete en fazla
baglanma amaci, en fazla kullanilan sosyal ag sitesi, sosyal ag sitelerine en fazla baglanilan
arag, herhangi bir sosyal ag sitesinde aligveris yapma durumu ve aligveris yapma amaciyla
en fazla kullanilan sosyal ag sitesinden olusan internet ve sosyal medya kullanim
ozellikleri arasinda da belli diizeyde iliskiler oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin sosyal
medyaya yonelik tatmin olma duygularinda internete baglanmalarinda en fazla oyun
oynadiklar1 ve sosyal medyaya baglandiklar;; sosyal medyaya yonelik baglilik
duygularinda ise en fazla oyun oynadiklart belirlenmistir. Katilimcilarin sosyal medyaya
yonelik tatmin olma duygularinda en fazla kullanilan sosyal ag siteleri sirasiyla Twitter,
Facebook, Instagram, Youtube ve Google+ oldugu; sosyal medyaya yonelik baglilik
duygularinda ise sirasiyla Facebook, Instagram, Twitter, Youtube ve Google+ oldugu

tespit edilmistir. Katilimcilar arasinda herhangi bir sosyal ag sitesinde aligveris yapanlarin
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sosyal medyaya yonelik tatmin ve baglilik duygularinin aligveris yapmayanlara gére daha
yiikksek oldugu da belirlenmistir. Sosyal medyaya yonelik tatmin olma duygularinda
aligveris yapma amaciyla en fazla kullanilan sosyal ag sitelerinin sirasiyla Facebook,
Instagram ve Google+ oldugu; sosyal medyaya yonelik baglilik duygularinda ise
Facebook, Instagram ve Google+ oldugu dikkat ¢gekmektedir.

Katilimeilarin internete en fazla baglanma amaci, en fazla kullanilan sosyal ag sitesi,
sosyal ag sitelerine en fazla baglanilan arag, herhangi bir sosyal ag sitesinde alisveris
yapma durumu ve aligveris yapma amaciyla en fazla kullanilan sosyal ag sitesinden olusan
internet ve sosyal medya kullanim 6zellikleri ile tiiketime yonelik genel sosyal medya
kullanict davranislar arasinda da belli diizeyde iliskilerin varlig1 tespit edilmistir. En fazla
kullanilan sosyal ag sitesine gére Facebook kullanan katilimcilarin Youtube kullananlara,
Facebook kullanan katilimcilarin Google+ kullananlara, Instagram kullanan katilimecilarin
Google+ kullananlara gore daha fazla tiikketime yonelik genel sosyal medya kullanici
davraniglar1 sergiledikleri belirlenmistir. Herhangi bir sosyal ag sitesinde aligveris
yapanlarin yapmayanlar gore daha fazla tiikketime yonelik genel sosyal medya kullanici

davranisi sergiledigi de tespit edilmistir.

Katilimeilarin satin alma 6ncesi ve sonrasinda sosyal medyadan yararlanma diizeylerinin
internete en fazla baglanma amaci, en fazla kullanilan sosyal ag sitesi, sosyal ag sitelerine
en fazla baglanilan arag, herhangi bir sosyal ag sitesinde aligveris yapma durumu ve
aligveris yapma amaciyla en fazla kullanilan sosyal ag sitesinden olusan internet ve sosyal
medya kullanim 6zelliklerine bagli olarak da belli diizeyde farklilastigi anlagilmaktadir.
Katilimcilarin satin alma oncesi sosyal medyadan yararlanma diizeylerine yonelik internete
baglanmalarinda en fazla aligveris yapma amacimin one ¢iktigr dikkat c¢ekmektedir.
Katilimeilar arasinda herhangi bir sosyal ag sitesinde aligveris yapanlarin yapmayanlara
gore satin alma Oncesi ve sonrasinda sosyal medyadan yararlanma diizeylerinin daha fazla

oldugu da tespit edilen bir diger 6nemli sonug olarak dikkat cekmektedir.

5.2. Uygulamaya Yonelik Oneriler

Arastirmadan elde edilen bulgular, sosyal medya kullanici deneyimleri ile tiiketime yonelik
genel sosyal medya kullanici davranislari, satim alim 6ncesi ve sonrasi sosyal medya
tiiketici davranislari, sosyal medyaya yonelik tatmin ve baglilik duygular: ve belli tiiketici

ozelliklerinin birbiriyle iligkili oldugu sonucunu ortaya koymustur. Dolayisiyla bu
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calismanin sonuglarinin, igletmelerin bir pazarlama araci olarak sosyal medyadan nasil
etkin bir bigimde yararlanacaklar1 konusunda fayda saglayacagi nitelikte oldugu
diisiiniilmektedir. Ozellikle tiiketicilerin sosyal medya kullanirken yasadiklar1 ve gelecekte
yasamayi arzu ettikleri deneyimlerin belirlenmesi, isletmelere sosyal medyay tiiketicilerle
bir iletisim araci olarak kullanirken hangi konulara dikkat etmeleri konusunda 6nemli
ipuclart saglayacaktir. Sosyal medyada tiiketici deneyimlerinin ve bu deneyimlerin gerek
tilkketici ozellikleriyle gerekse satis Oncesi ve satis sonrasi tiiketici davraniglariyla olan
iliskilerine yonelik farkindalik, isletmelerin sosyal medyalarini yeniden tasarlamalarina
katki saglayacag bir nitelikte oldugu diisiiniilmektedir. Isletmelerin istendik davramislar
yaratabilmelerinin bir geregi de tiiketicilerin beklentilerine yonelik, zengin igerikli ve
onlarin tatmin ve bagliliklarin1 gelistirebilecek nitelikte deneyimleri sosyal medya
tizerinden sunabilmeleridir. Baska bir deyisle sosyal medya tasariminda tiiketicilerin
sosyallesmelerine katki saglayici, eglence ve ogrenme igerikli, onlar1 giinliik hayatin
stresinden uzaklastirarak kagis imkani veren, merak, siirpriz ve macera yasamalarini
saglayan ve nostaljik bir yonii olan igeriklerin de géz Oniinde bulundurulmasi tiiketime
yonelik genel sosyal medya kullanici davranislarinin ve satin alma 6ncesi ve sonrasi sosyal

medya kullanici davraniglarinin olumlu yonde gelismesini saglayacaktir.

5.3. Gelecek Arastirmalara Yonelik Oneriler

Calismada incelenen modelin ve bu model ¢ercevesinde ele alinan degiskenler arasindaki
iligkilerin incelenmesinde nicel aragtirma yaklasimi esas alinmistir. Calismada ele alinan
sosyal medya deneyimleri olgusu, bireyden bireye degisebilen 6znel bir anlama sahip
oldugundan konunu derinlemesine incelenmesinin faydali olacagi diisliniilmektedir. Bu
anlamda sosyal medya deneyimlerinin ve bu deneyimlerinin her bir alt boyutunun nitel
arastirma yaklagimi esas alinarak tiim ayrintilarini ortaya koyacak bi¢imde incelenmesinin
konuyla ilgili alanyazina da katki saglayacag: diisiiniilmektedir. Ayrica konuya iligkin
yiriitiilecek eylem arastirmalarinin da en etkin ve istenilen sonuglar1 doguracak sosyal
medya tasarimi ve icerik hazirlama konularinda en 1yi ve etkili eylemleri planlamada ¢ok

onemli katkilar saglayabilecegi de dikkate degerdir.

Bu arastirma, belli bir donem ve sadece Aksaray ve Adana illerinde yasayan sosyal medya
kullanicilart ile smirlidir. Dolayisiyla bu arastirmanin baska kentlerde de yinelenmesi
karsilastirma olanagi agisindan yararl sonuglar ortaya koyabilir.
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lleriki arastirmalarda zaman araliklarina dayali bir yaklasimla yinelenen arastirmalar
yuriitilmesi, sosyal medya deneyimlerindeki, tiikketime yonelik genel sosyal medya
kullanic1 davramiglarindaki ve satim alim Oncesi ve sonrasi sosyal medya tiiketici

davraniglarindaki degisimleri izleyebilme imkan1 saglayabilir.
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EK 1: Veri Toplama Araci

Degerli Katilimci;

Bu form, “sosyal medya kullanici deneyimlerinin satin alma davraniglari ile iliskisinin incelenmesi”
amaciyla yuratilen bir Yiksek Lisans Tez Projesinin veri toplama aracidir. Arastirmamizin
sonugclarinin saglikli olmasi vereceginiz samimi yanitlara baglidir. Yaklagik 10 dakikanizi ayirarak
vereceginiz samimi bilgiler calismamiza dnemli katkilar saglayacaktir. Akademik amagla yuritilen
bu arastirmada kigilere degil, genele odaklanilacaktir ve gercek kimliginiz kesinlikle sakh
tutulacaktir. Litfen, her soruyu dikkatlice okuyunuz ve her soruyu cevaplandiriniz. Katihminiz igin
simdiden tesekkurler.

Gokhan OZTURK

gokhan.ozturk01@hotmail.com
Aksaray Universitesi

Yrd. Dog. Dr. Mutlu UYGUN
mutluuygun@gmail.com
Aksaray Universitesi

——SBE istetme ABD Tezi Yt Programm iBF fstetme Bottmu

LLitfen kigisel bilgilerinize yonelik agagidaki tabloda yer verilen sorulan eksiksiz olarak
doldurunuz.

Cinsiyetiniz? OErkek OKadin YaSINIZ?....oooiiiiieiiee e
Egitim durumunuz? Mesleginiz?............ccovieiiiii
Dilkokul ~ OOrtaokul [Lise

Medeni durumunuz? OEvli OBekar

0On lisans OLisans  OLisansiistii

Babanizin egitim durumu?...........................
Annenizin egitim durumu?...............ccccocee
Babanizin meslegi?...........cccccciiiiii i,

Annenizin meslegi?.............cccooceee i

Buyiidiigiuniz sehir (il /ilge)?.......cc.cccoovvinennnnn.
Suan yasadiginiz sehir (il / ilge)?.....................

Evliyseniz, varsa cocuk sayIsi?......................
Evliyseniz, Esinizin Meslegi?..............cccccccceeeinns
Bireysel aylik geliriniz?

YaklagiK.....ooovviiiiiiiiiins TL
Ailenizin aylik toplam geliri?
YaklagiK................... TL

Bireysel aylik harcama tutariniz?
Yaklagik................. TL

IL.Lutfen, internet ve sosyal medya kullaniminiza yonelik tabloda yer verilen sorulari eksiksiz

olarak yanitlayiniz.

Kisisel internet hizmetlerine aylik olarak yaptiginiz ortalama harcama

miktariniz?Yaklagik...................o..ees TL

Bir giin igerisinde internette ortalama ne kadar zaman

gecirmektesiniz?Yaklagik...................... Saat

internete en fazla hangi amagla baglanmaktasiniz?
OGezintiDAlsveris yapmaldSosyal medyaya baglanmalMuzik dinleme-film izlemeOyun oynamaCDiger

(Latfen, yazarak belirtiniz)...................cco

Lutfen aktif olarak kullanmakta oldugunuz sosyal ag sitelerini isaretleyiniz. (Birden fazla segenek

isaretlenebilir)

OFacebookOInstagramOBlogsOTwitterdYoutubeOLinkedInOGoogle+ODiger (belirtiniz)....................

Litfen, en fazla kullandiginiz sosyal ag sitesinin hangisi oldugunu isaretleyiniz. (Litfen tek

secenek isaretleyiniz)

OFacebookOInstagramBlogsOTwitterl]YoutubelLinkedInOGoogle+0Diger (belirtiniz)..................
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Lutfen sosyal ag sitelerine baglandiginiz arag ya da araglan isaretleyiniz. (Birden fazla segcenek
isaretlenebilir)

OAKkill telefonTablet bilgisayarDizustu bilgisayarCdMasadstl bilgisayar

Liitfen sosyal ag sitelerine en fazla baglandiginiz araci isaretleyiniz. (Litfen tek segenek
isaretleyiniz)

DAkl telefonOTablet bilgisayardDizustu bilgisayarCdMasadistu bilgisayar

Bir giin igerisinde sosyal ag sitelerinde ortalama ne kadar zaman gegirmektesiniz?
Yaklagik..........cocoeuininns Saat

Simdiye kadar herhangi bir sosyal ag sitesinden aligveris yaptiniz mi? [Evet(lHayir
» Yanitiniz “Evet” ise, liitfen aligveris yapma amaciyla kullandiginiz sosyal ag sitelerini
isaretleyiniz.
(Birden fazla segenek isaretlenebilir)
OFacebookOInstagramBlogsOTwitterl]YoutubelLinkedInCGoogle+0Diger (belirtiniz)............

» Yanitiniz “Evet” ise, liitfen aligveris yapma amaciyla en fazla kullandiginiz sosyal ag sitesini

isaretleyiniz.
(Lutfen tek segenek isaretleyiniz)

OFacebookOInstagramOBlogsOTwitterdYoutubelOLinkedInOGoogle+ODiger (belirtiniz)............

liLLutfen, bireylerin sosyal medya deneyimleri ile ilgili agagida yer verilmis olan ifadeleri
okuyarak, diigiincenizi en iyi yansittigina inandiginiz segenegi isaretleyiniz. lsaretleme

yaparken su ol¢egi kullaniniz:

(1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum, Ne Katiimiyorum; (4) Katilhyorum; (5)

Kesinlikle Katiliyorum

1 Sosyal medyada baskalarinin birbirleriyle paylastiklari gonderileri okumaktan keyif =1 ' 2 3 4

alinm

2 Sosyal medyada yeni kisilerle tanigmaktan, arkadas olmaktan keyif alirim 1 2 3 4

3 Sosyal medyada online olarak sohbet etmekten keyif alinm 1 2 3 4

4 Sosyal medyada gezinmekten ve zaman gegirmekten keyif alirim 1 2 3 4

5 Sosyal medyada ailemden birileriyle ya da arkadaslarimla etkilesimde ya da 1 2 3 4
paylasimlarda bulunmaktan keyif alirm

6  Sosyal medyada arkadaslarimin ya da ailemden birilerinin fotograflarini ve 1 2 3 4
videolarini izlemekten keyif alinm

7 Sosyal medyanin arkadaslarimla ve ailemle iligkilerimi gelistirerek daha da 1 2 3 4
glglendirdigini diigtiniyorum

8 | Sosyal medyada sevdigim Urinlerin ya da markalarin taraftar (fan) gruplarina 1 2 3 4
katiimaktan ve etkilesimde bulunmaktan keyif alinm

9  Sosyal medyada benzer ilgileri, fikirleri ya da yasam bicimini paylastigimi 1 2 3 4
dusundugum kisilerle ya da gruplarla tanigmaktan ve etkilesimde bulunmaktan
keyif alinm

10 ' Sosyal medyada bir birey olarak fikirlerimi diger insanlarla paylagsmaktan keyif 1 2 3 4
alinm

11 Sosyal medyanin kendimi ifade edebilme olanagi saglayan énemli bir mecra 1 2 3 4
oldugunu digiiniyorum

12 ' Sosyal medyada Unli bir kisi ile baglanti kurmaktan ya da taraftar (fan) grubuna 1 2 3 4
katilmaktan keyif alinm

13 Sosyal medyada sevdigim politikacilarla, sanatgilarla baglanti kurmaktan ve 1 2 3 4
etkilesimde bulunmaktan keyif alirm

14  Sosyal medya bana 6zgurlik duygusu yasatmaktadir 1 2 3

15  Sosyal medyada oyun oynamaktan keyif alirrm 1

16 = Sosyal medyada diger kisilerle birlikte interaktif oyunlar oynamaktan keyif alirm 1 2 3 4
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liLLutfen, bireylerin sosyal medya deneyimleri ile ilgili agagida yer verilmis olan ifadeleri
okuyarak, diiglincenizi en iyi yansittigina inandiginiz segenegi isaretleyiniz. Isaretleme
yaparken su 6lgegi kullaniniz:

(1) Kesinlikle Katiimiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum, Ne Katiimiyorum; (4) Katilhyorum; (5)
Kesinlikle Katiliyorum

17

18
19
20
21

22

23
24
25
26
27

28

29
30
31

32
33

34

35

36
37
38
39

40

41

42

43

44
45
46

a7

48

49

50

Sosyal medya aracilidi ile fotograf ve video paylasim sitelerini takip etmekten keyif
alinm
Sosyal medya araciligi ile fotograf ve video paylasmaktan keyif alinm

Sosyal medyada miizik dinlemekten keyif alinm
Sosyal medyada miizik paylasiminda bulunmaktan keyif alirnm

Sosyal medyada tanimadigim insanlar tarafindan olusturulan fotograflar ve
videolari izlemekten keyif alirnm

Sosyal medyada muzik, film, TV programi gibi eglenceli seyler bulabiliyor olmaktan
keyif alinm

Sosyal medyada eglenceli aktivitelere ve uygulamalara katilmaktan keyif alinm

Sosyal medyada gezindigimde zamanin nasil gegtigini fark edemiyorum
Sosyal medyanin bana sikintilarimi unutturabildigini distuntyorum
Sosyal medyanin beni rahatlattigini diisiiniyorum

Sosyal medyada gliniin stresini atabildigimi diistiniiyorum

Sosyal medyanin beni giinlik yasamin sikintisindan ve telagesinden
uzaklastirabildigini distiniyorum
Sosyal medyanin beni yalnizlik duygusundan uzaklastirabildigini diistiniyorum

Sosyal medyadan glincel haberleri takip etmekten keyif alirnm

Sosyal medyadan arkadaslarimla ya da ailemden birileriyle iletisimde bulunarak
tavsiye almaktan keyif alirm
Sosyal medyada ilgi duydugum bloglari takip etmekten ve okumaktan keyif alirrm

Sosyal medyada ihtiyag hissettigim ve ilgi duydugum bilgiler dogrultusunda arama
yapmaktan keyif alirim

Sosyal medya araciligi ile bir web sitesi ya da portal lizerindeki dnerileri takip
etmekten keyif alirrm

Sosyal medyanin yasamimi zenginlestirecek yeni seyler 6grenmeme katki
sagladigini disuniyorum

Sosyal medya aracilidi ile yeni triinlerden haberdar olmaktan keyif alinm

Sosyal medya aracilidi ile glinceli ve modayi takip etmekten keyif alinm
Sosyal medyada gezinmek bana keyifli bir macera deneyimi yasatir

Sosyal medyada arkadaslarimin ya da ailemden birilerinin neler yaptigini kontrol
etmekten keyif alirrm

Sosyal medyada diger insanlar tarafindan olusturulmus sayfalar iziemekten keyif
alinm

Sosyal medya araciligi ile sevdigim politikacilari, yazarlari, fikir adamlarini,
sanatgilari yakindan takip edebilmekten keyif alinm

Sosyal medyada tanidiklarimin, arkadaslarimin ve ailemden birilerinin konumunu
(bulundugu yeri) takip etmekten keyif alirim

Sosyal medyada bir arkadasimi ya da ilgi duydugum herhangi bir kisiyi gizlice takip
edebilmekten keyif alinm

Sosyal medya bende merak duygusu uyandiriyor

Sosyal medyaya her girdigimde gesitli stirprizlerle karsilagsmaktan keyif alirm

Sosyal medyada daha 6nce paylagsmis oldugum eski fotograflarima ya da
videolarima bakmaktan keyif alinm

Sosyal medyada arkadaslarimin ve ailemden birilerinin eski fotograflarina ya da
videolarina bakmaktan keyif alirim

Sosyal medyada gecmisteki bazi tanidiklarimla ya da arkadaslarimla tekrar
baglantiya gecebilmekten keyif alirim

Sosyal medyada arkadaslarimla ya da ailemden birileriyle gegmisi yad etmekten
keyif alinm

Sosyal medyada gegmise yonelik fotograf ya da video paylagmaktan keyif alirim
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IV.Lutfen, bireylerin sosyal medya kullanimina iligkin hosnutluklarini iceren asagidaki
ifadeleri okuyarak, Sizi en iyi yansitigina inandiginiz segenegi isaretleyiniz. Isaretleme
yaparken su olgegi kullaniniz:

(1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum, Ne Katiimiyorum; (4) Katilhyorum; (5)
Kesinlikle Katiliyorum

1 Sosyal medya kullanmaktan (kullanma kararimdan dolayi) memnunum
2 Sosyal medyay! kullanmanin akilci bir karar oldugunu disiniyorum

3 Sosyal medyanin bana tatminkar hizmetler sundugunu distndyorum

4 | Sosyal medyada oldugum icin kendimi mutlu hissediyorum

5 Kullandigim sosyal ag sitelerine kendimi bagh hissediyorum

6  Sosyal ag sitelerine sahip oldugum icin kendimle gurur duyuyorum

I e e e
N NN NNNN
W W W W W W w
[ N N N N N N
g o oa o o g o

7 Kullandigim sosyal ag sitelerinin olmamasi durumunda kendimi 6nemli bir kayba
ugramis gibi hissedecegimi disiniyorum

V.Asagida, sosyal medya kullanilirken markalarla ve isletmelerle ilgili yapilan bazi
faaliyetlere yonelik ifadeler yer almaktadir. Liitfen, bu ifadeleri dikkatlice okuyarak, kendinizi
en iyi yansittigina inandiginiz segenegi isaretleyiniz.

Lutfen, isaretleme yaparken her bir ifade icin ayri ayri asagidaki siklik 6lcegini kullaniniz:
(1) Higbir Zaman;(2) Nadiren; (3) Bazen; (4) Sik Sik; (5) Her Zaman

1 Birisletmenin alaninda ya da mekaninda oldugumda sosyal medya Uizerinden 1 2 3 4 5
konumumu paylasirnm

2 Birigletmenin / markanin sosyal medya sayfasinda olumlu yorumlarimi 1 2 3 4 5
paylasirim

3 Birigletmenin / markanin sosyal medya sayfasinda fotograf paylasirim 1 2 3 4

4 | Birigletmenin / markanin sosyal medya sayfasina bakarim (takip ederim)

5 Birigletmenin / markanin sosyal medya sayfasinda olumsuz yorumlarimi 1 2 3 4
paylasirnm

6 ' Birigletmenin / markanin sosyal medya sayfasinda gordiiklerime dayali olarak 1 2 3 4 5
fikrimi sekillendiririm

7 Birisletmenin / markanin sosyal medya sayfasindan bilgi edinirim 1 2 3 4 5

8 | Birisletmenin / markanin sosyal medya sayfasinda gérduklerime dayali olarak
fikrimi degistiririm

9  Birisletmeyi / markay: kisisel sosyal medya sayfamdan paylasirim

=
N
w
N
(6]

10 | Birigletmenin / markanin sosyal medya sayfasini begenirim
11 Birigletmenin / markanin sosyal medya sayfasindan hoslanmam
12 | Birigletmeyi / markayi kisisel sosyal medya sayfamdan elestiririm

N
NN NN
W W W w w
N N N Y
(S RS RS, RS RS

13 Birigletmeyi / markayi kisisel sosyal medya sayfamda desteklerim
(taraftarligini yaparim)

14 | Birigletmenin / markanin sosyal medya Uzerindeki davetlerine (diizenledigi bir 1 2 3 4 5
olaya) katilirnm

15  Bir igletmenin / markanin génderisini okurum 1
16 | Birigletmenin / markanin sosyal medya sayfasi lizerinden soru sorarim 1 2 3 4
17 Birigletmenin / markanin sosyal medya sayfasinda okuduklarimdan 1
esinlenerek bir seyler satin alinm
18 | Birigletmenin / markanin génderisini begenirim 1

19  Birigletmenin / markanin sosyal medya sayfasi lizerinden giincel moda, miizik 1 2 3 4
gibi yeni seylere bakarim (takip ederim)
20 | Birigletmenin / markanin sosyal medya Uzerindeki bir grubuna katilirim 1 2 3 4

21 Birigletmenin / markanin génderisini paylasirim 1
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V.Asagida, sosyal medya kullanilirken markalarla ve isletmelerle ilgili yapilan bazi
faaliyetlere yonelik ifadeler yer almaktadir. Liitfen, bu ifadeleri dikkatlice okuyarak, kendinizi
en iyi yansittigina inandiginiz segenegi isaretleyiniz.

Liitfen, isaretleme yaparken her bir ifade icin ayri ayri asadidaki siklik 6lcegini kullaniniz:
(1) Higbir Zaman;(2) Nadiren; (3) Bazen; (4) Sik Sik; (5) Her Zaman

22 | Birigletmenin / markanin sosyal medya sayfasindaki resimlere bakarim 1 2 3 4 5

VI.Liitfen, herhangi bir iiriin ya da hizmet satin alma 6ncesinde bireylerin sosyal medyadan
yararlanmalarina yénelik agagida yer verilmis olan ifadeleri okuyarak, Sizi en iyi yansittigina
inandiginiz segenegi isaretleyiniz.

Litfen isaretleme yaparken su olcegi kullaniniz:

(1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum, Ne Katiimiyorum; (4) Katilyorum; (5)
Kesinlikle Katiliyorum

1 Bir GrlnG satin almadan 6nce o uriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada arastirma 1 2 3 4 5
yaparim

2 Satin alacagim urln/hizmet ile ilgili sosyal medyada glivenilir bilgilere 1 2 3 4 5
ulasacagima inanirim

3 Satin alacagim Urtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi tiiketici 1 2 3 4 5

tarafindan olusturulmussa o bilgiye glivenirim
4 Satin alacagim urlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi satici tarafindan 1 2 3 4 5
olusturulmusgsa o bilgiye glivenirim

5 Satin alacagim Urtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada sadece daha énceden de 1 2 3 4 5
tanidigim kisilerin tavsiyelerine dnem veririm

6 Satin alacagim urlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada popdiler olan 1 2 3 4 5
(takipgisi,arkadasi cok olan) kullanicilarin tavsiyelerine 6nem veririm

7 Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigim isletmelerin /markalarin 1 2 3 4 5
urlinlerini satin almayi tercih ederim

8  Sosyal medyada bir igsletmenin /markanin benimle iletisime gegmesi satin alma 1 2 3 4 5
yonunde beni olumlu etkiler

9  Sosyal medyada isletmelerin diizenledikleri kampanyalara katilirim 1 2 3 4 5

Vil.Liitfen, herhangi bir uriin ya da hizmet satin_alma sonrasinda bireylerin sosyal medya
davraniglarina yoénelik agsagida yer verilmis olan ifadeleri okuyarak, Sizi en iyi yansittigina
inandiginiz segenegi isaretleyiniz.

Litfen isaretleme yaparken su olcegi kullaniniz:

(1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum, Ne Katiimiyorum; (4) Katihyorum; (5)
Kesinlikle Katiliyorum

1 Satin aldigim drGinden /hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyada 1 2 3 4 5
paylasirim

2 | Satin aldigim driinden /hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyadaki sirket 1 2 3 4 5
sayfalarinda paylasirim

3 Satin aldigim Uriinden /hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal medyada 1 2 3 4 5
paylasirim

4 | Satin aldigim Griinden /hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal medyadaki 1.2 3 4 5
sirket sayfalarinda paylasirim

5 | Satin aldigim trinden /hizmetten memnun kalirsam sosyal medyada diger 1 2 3 4 5
kullanicilara o Grini almalarini tavsiye ederim

6 | Satin aldigim trinden /hizmetten memnun kalmazsam sosyal medyada diger 1. 2 3 4 5
kullanicilara o uriini almamalarini tavsiye ederim

7 Urliniinden /hizmetinden memnun kaldi§im igletmenin / markanin, bu durumdan 1 2 3 4 5

haberdar oldugunu sosyal medyada fark etmem, memnuniyetimi daha da arttirir

8 | Uriininden /hizmetinden memnun olmadigim isletmenin /markanin sosyalmedyada 1 2 3 4 5
beni fark etmis ve benimle iletisime ge¢gmis olmasi fikrimi degistirmeme sebep
olabilir

9 | Urliniinden /hizmetinden memnun olmadigim isletmenin /markanin sosyalmedyada 1 2 3 4 5
beni fark etmemis ve iletisime gegcmemis olmasi memnuniyetsizligimi arttirir
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EK 2: Degiskenlerin Dogrusalhgina iliskin Serpilme Diyagram

_ﬁ 4—4 A .u % 3 Baglilik_Toplam
LCIILLIII.II Tatmin_Toplam
SRRMRN W ostain_Toplam
VAR WO s o
LEII.DFILF.I Dm..m::..mul._.ov_m_._._
A W <xis0_Toplam
‘u.ruurur EglenceD_Toplam

rl.dr.urr Fdrwiumom._...m_u Toplam

SatinAlmaSonrasi_Toplam

F |

mmﬂ_:r_EmD:nmm_ _Toplam

Jj]]_JJJIJJIJ SMTiiketiciDav_Toplam

w we (o] we [do wedo] g we (do] we [do]
jdo)”aeg  Tisequog  TgeouafB3 swuaiBg Tglieson THinBeg
MEMOLNG  BWgUnes
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EK 3: Artiklarin Normal Dagilimina iliskin Histogram ve P-P Grafikleri

Histogram

Dependent Variable; SMTiiketiciDav_Toplam

Mean = 4,25E-16
50| Std. Dev.'= 0,994
N =474

50

fllIh
AT

204

Frequency

l_}:’r-r/—J

0 T T
-4 -2 o] 2

Regression Standardized Residual

Mormal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: SMTUketiciDav_Toplam
10

Expected Cum Prob

00 T T
0,0 0.2 04 08 08 10

Observed Cum Prob

137



Frequency

Histogram

Dependent Variable: SatinAlmadncesi_Toplam

B0

=
o
1

20

Mean = 4 40E-16
Std. Dev. = 0,954
N =497

I
-2 2 4

Regression Standardized Residual

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: SatinAimaOncesi_Toplam
10

08

o
o
I

Expected Cum Prob
o
1

0.2

00 T T T
00 02 04 06 08 10

Observed Cum Prob

138



Histogram

Dependent Variable: SatinAlmaSonrasi_Toplam

50

Frequency
T

5
=}
1

Mean =1 87E-16
Stel. Dev. = 0,994
N =497

M

T T
-2 ) 2

Regression Standardized Residual

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Expected Cum Prob

Dependent Variable: SatinAlmaSonrasi_Toplam

0,87

0,67

00 T T T
0,0 0,2 04 06 03 10

Observed Cum Prob

139



Frequency

Histogram

Dependent Variable: Tatmin_Toplam

80

&80

=
=)
1

20

Mean = 2 92E-16
Std. Dev.=0,994
— M=511

-4 2 0 2
Regression Standardized Residual

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Tatmin_Toplam

0,587

0,6

0,44

Expected Cum Prob

0,27

0,07 T T T T
0,0 02 o4 08 08 1.0

Observed Cum Prob

140



Frequency

Histogram

Dependent Variable: Bagliik_Toplam

60

.
o
1

20

I
-2 o

F

Regression Standardized Residual

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Baglihk_Toplam

10

0,87

o
=]
1

Expected Cum Prob
i

T T
0,0 0.2 04 06 08 10

Observed Cum Prob

141

oL

Mean = -3 T4E-
Stel. Dev. = 09!
M=51

m



