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Sosyal bir c¢evre olusturmak amaciyla kurulan ve biyiik Kkitlelerin
birbirleriyle yogun olarak iletisime ve etkilesime gecebildikleri elektronik
ortamlar olan sosyal medya siteleri, isletmelerin tiiketici diisiincelerini takip
edebildikleri, bu diistincelere yon veren gevresel etmenleri inceleyebildikleri ve
tiiketicilerin tercihlerini etkilemeye calistiklar1 bir pazarlama araci olarak da
kullanilmaya baslanmistir. Bu ¢alismada isletmelerin sosyal medyay1 ne sekilde
kullandig1 ve sosyal medyada yer almanin isletmelerin itibar1 ve islevselligi
tizerindekietkileri incelenmistir.Arastirma kapsaminda Kahramanmaras Siit¢li
Imam Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme Béliimii
ogrencilerine anket uygulanmis olup, sosyal medya kullanim algisinin itibar ve
islevsellik alt boyutlarinin, cesitli demografik degiskenler acisindan fark
gosterip gostermedigi incelenmistir.
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ABSTRACT

Social media sites, developing for forming an online social environmen tand
drawing attention of masses of people for communication and interaction,
enable businesses to keep track of, give directi onto, and impact consumers’
views and preferences by considering the environmental impacts. In this
research study, we examine how businesses use social media and how social
media enable sreputation and functionality. In the context of this study, we
administered a structured survey to business students in Kahramanmaras
Siitcii imam University and examined whether reputation and functionality
differ sdepending on various demographic variables.
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GIRiS

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) 2013 yili “Hane Halki Bilisim Teknolojileri
Kullanim Arastirmasi” verilerine gore (2013)Tiirkiye genelinde hanelerin
%49,1'i evden internete erisim imkanina sahiptir. Bu oran 2012 yilinin ayni
ayinda %47,2 idi. Gorildigi iizere internete erisim imkanlar1 yildan yila
artmaktadir ve internet hayatimizin vazgegilmez bir araci haline gelmistir. Bu
durum isletmelerin internet, ¢evrimi¢i veya sosyal medya olarak adlandirilan
sanal ortamdaki araclardan faydalanarak is degeri yaratabilmelerini
saglamaktadir.

Giinlimiiziin sanal ortam kullanicilar1 tarafindan bir aligkanlik haline gelen
sosyal medya kullanimj, her kiiltiirden ve her kesimden genis kitlelerin sosyal
taleplerine yanit verebilmektedir.Sosyal medya sitelerine iiye olan Kkisi
sayisisiirekli olarak artmaya devam etmekte ve tiim diinyadan farklh
tiiketicilerin bir araya geldigi bulusma noktalarina déniismektedir. Isletmeler
rakiplerine gore rekabetci avantaji ele gecirmek i¢cin bu duruma kayitsiz
kalmamislardir ve sosyal medyada yerlerini almislardir.Boylece isletmeler ¢ok
daha genis bir hedef kitleye ulasma imkanina sahip olmuslardir.Sosyal medya
ve yeni iletisim teknolojilerinin yarattif1 diizen icinde, isletmeler de gerekli
diizenlemeleri ve degisiklikleri yapmaya baslamislardir. Sosyal medya araglari
bir bakima isletmelere yepyeni bir boyut ve is ortami saglamaktadir.

Son yillarda sosyal medya sitelerinin kullanimi gézle gorilir bigimde
artmaktadir. Sosyal medya giiniimiizde insanlarin rutin olarak hayatlarinin bir
pargasi haline gelmekle beraber, her gecen giin daha fazla sayida insanin
kullandig1 bir arac haline gelmistir. insan kaynaginin giderek biiyiimesi,
hizmetlere erisim imkaninin kolaylasmasi, markalarin potansiyel miisterilerine
bu araclar iizerinden ulasma yollar1 aramasina neden olmustur (Kara, 2012:
102-103).

Buradan hareketle sosyal medyada yer almanin isletmeler ag¢isindan bazi
faydalar sagladigi ve isletmelere olumlu etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Bu
calismada, sosyal medyada yer almanin isletmelerin itibar1 ve islevselligi
iizerindeki algilarinbelirlenmesi hedeflenmistir. Calismada oOncelikle sosyal
medya kavramina iliskin kavramsal bir ¢cergeve ortaya konulmus ve daha sonra
konu iizerine yapilan alan arastirmasinin bulgularina yer verilmistir.

1. SOSYAL MEDYA

Son yillarda internet ve bilgi teknolojilerinin gelistigi ve kullaniminin arttig1
gorilmektedir. Siirekli olarak gelisen bu teknolojiler, isletmelerin pazarlama
iletisimi ve misteri iligkileri siirecleri agisindan farklilasmalarini saglamakla
birlikte, tiiketicileringlinliik yasamlarinda rutin olarak yer almaktadir.
Tiiketiciler artik geleneksel medya araglarimin yaninda, artan oranlarda
interneti ve mobil iletisim araglarim1 da kullanmaktadirlar. Artik akilli telefon,
tablet, netbookbilgisayar vb. mobil cihazlar araciligiyla kolayca internete
baglanabilmektedirler. Son yillarda yapilan arastirmalarin sonuglari internet
basinda en ¢ok sosyal medyada vakit gecirildigini gostermektedir. Sosyal
medya; mobil cihazlarin kullaniminin artmasi, internet penetrasyonunun tim
diinya ilkelerinde artis egiliminde olmasi ve bilginin hizli dolasimi gibi
sebeplerle insanlarin hayatinda énemli bir yer tutmaktadir. internet basinda
gecirilen stirelerin giderek artmasi ve sosyal medya sitelerinin en ¢ok ziyaret
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edilen ve talep edilen araclar olmasi bu gelismelerin bir sonucu olarak ortaya
cikmaktadir ve bundan dolay: isletmelerin ilgisini cekmektedir (islek, 2012:
141).

Sosyal medyanin literatiirde genel kabul goérmiis ortak bir tanimina
rastlanmamasina ragmen, sosyal medya kavrami ile genellikle sosyal igerikli
web siteleri anlamina gelmektedir. Ozmen (2009: 146), sosyal medya sitelerini
kisilerin, kendilerine ait bir alan olusturarak sistemdeki diger kullanicilarla bir
araya gelmelerine, dijital ortamda paylasilabilecek her tiirlii materyali (video,
fotograf, haber vb.) birbirleriyle paylasmalarina ve etkilesim icine girmelerine
imkdn saglayan sanal ortamlar olarak tanimlamistir.Blackshaw ve
Nazzaro(2004: 2)’ya gore sosyal medyatiiketiciler tarafindan,diger bireyleri
irtinler, markalar, kisiler ve konular hakkinda bilgilendirmek amaciyla
yaratilan, baslatilan, dagitilan ve kullanilan yeni ¢evrimigi bilgi kaynaklaridir.
Bir sosyal medya platformu olan Wikipedia'ya gore sosyal medya Web 2.0
teknolojik alt yapisina dayanan, tek yonli bilgi paylasimindan, cift tarafli ve es
zamanl bilgi paylasimina ulasilmasini saglayan medya sistemidir(Wikipedia,
2011).

Siirekli gelismeye devam eden ve giderek yaygin olarak kullanilan sosyal
medya; hem bireyler hem de kurumlar ve markalar i¢in de 6nemli bir arag
haline gelmistir. Sosyal medya, isletmelerin tiiketicilerle dogrudan ve dogru
zamanda iletisim halinde olmasini geleneksel iletisim araglar1 ile
karsilastirildiginda daha diisik maliyet ve daha biyik etkinlikte
gerceklestirmelerini saglamaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 67).Sosyal
medya o6zellikle 2005 yilinin basindan itibaren isletmeler ve markalar icin
vazgecilmez bir ara¢ haline gelmis olup, gliniimiizde isletmelerin firsatlari
degerlendirmek ve tehditleri engellemek icin icinde bulunmalar1 zorunlu
mecralar haline gelmistir (Barutgu ve Tomas, 2013: 7; Kara ve Ozgen, 2012).

Isletmelerin tiiketicilerle olan iletisimini ve etkilesimini énemli 6lgiide
degistiren sosyal medya, islerin yiritiiliis bicimini de bircok yo6nden
degistirmistir. Sosyal medya artik isletmelerin mevcut miisterilerine
ulasmalarinda, miisteri  portfdylneyenilerini  eklemelerinde, giiven
kazanmalarinda, bilinirliklerini arttirmalarinda ve marka imajlarini
korumalarinda 6nemli bir ara¢ olarak kullanilmaktadir (Barutgu ve Tomas,
2013: 7; Mills, 2012: 162-163).

Social Media Examiner'iarastirmasina gore, isletmeler sosyal medyayi ii¢
sebepten dolay1 kullanmaktadir:(1) miisterilerle iletisim icinde olmak, (2)
goriiniirliik saglamak, (3) tamtim yapmak icin (Kara, 2012: 120).Isletmelerin
sosyal medyavarlig ilgi cekici ve eglenceli olmalidir.isletmenin sosyal medya
platformlarina {iye olan veya takip eden bireysel kullanicilarin, bu platformlari
nispeten daha gayri resmi bir haber kanali olarak kullanmay: istediklerini, bos
vakit gecirme, eglenme, fikir paylasiminda bulunma ve iletisim kurma gibi
isteklerini karsiladiklar1 bir ortam olarak da gordiklerini goéz oniinde
bulundurmak gerekmektedir(Barutgu ve Tomas, 2013: 12).

Kelly (2006) yeni ekonomiyi kitligin degil bollugun yonettigini, degerin
bollukla yaratildigini vurgulamistir. Bu goriisten hareketle sosyal aglara
eklenen her bir kullanicinin sosyal aglarin degerini artirdigini, sosyal medya
araglarinin milyonlarca kullanicisiyla ekonomik bir deger ifade ettigini
soyleyebiliriz (Késeoglu, 2013: 76-77).

Ozgen ve Doymus (2013: 101)’a gére sosyal medyada ‘olmak’ ile ‘var olmak’
ayni sey degildir. Burada var olmak sadece sosyal medyada bir isletme sayfasi
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olusturmak ve internet reklami vermek anlamina degil, sosyal medya icerisinde
yasayan bir isletme ve marka olarak bu alanda faaliyetleri yiriitmek, yani
sosyal medyayr aktif olarak kullanmak anlamina gelmektedir (Solmaz ve
Gorkemli, 2012: 183).

Diger taraftan sosyal medya sadece biiyiikk ve ¢ok uluslu isletmeler
tarafindan degil, ayn1 zamanda kii¢iik ve orta biiyiiklikteki isletmeler ve kar
gitmeyen devlet kuruluslar1 tarafindan da etkin bir sekilde
kullanilabilmektedir(Kaplan ve Haenlein, 2010: 67).Sosyal medya araglarinin,
tiiketicilerin ve internet kullanicilarinin hayatinin bir pargasi olmasi
isletmelerin bu mecralar1 bir firsat olarak degerlendirmeleri gercegini de
dogurmaktadir. Giiniimiizde isletmelerin sosyal medya ara¢larim1 kullanmalari
sadece bir zorunluluk degil ayn1 zamanda prestij saglama acisindan da deger
tasimaktadir(Kara ve Ozgen, 2012: 126).itibar Yonetimi Enstitiisii tarafindan
yapilan bir arastirmaya gore, katiimcilarin biiyiik ¢cogunlugu (%52,8) dijital
medya ve sosyal medya araglarinin gelecek 2 yil icinde en itibarli mecralar
olacagl yéniinde goriis bildirmislerdir (itibar Yénetimi Enstitiisii, 2013: 26).
Yakin zamanda yapilan bu arastirmadan da anlasilacagl lizere isletmelerin
sosyal medyada yer almasi isletmeye iyi bir kurumsal itibar saglamaktadir.

2. ARASTIRMA

2.1. Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Bu arastirmanin amaci, isletmelerin sosyal medyayr ne sekilde
kullandigininbelirlenmesi, sosyal medyada yer almanin isletmelerin itibar1 ve
islevselligi tizerindeki etkileri incelenmesi ve itibar ve islevsellik gibi faktorlerin
cesitli demografik degiskenler agisindan farklilik gosterip gostermediginin
tespit edilmesidir.

Bu arastirma kapsaminda test edilecek hipotezler asagidaki gibidir;

Hipotez 1: Sosyal medyakullanim algisisimif agisindan farkhilik
gostermektedir.

Hipotez 1a: Sosyal medya kullanim algisinin islevsellik boyutu, sinif acisindan
farklilik gostermektedir.

Hipotez 1b: Sosyal medya kullanim algisinin itibar boyutu, sinif agisindan
farklilik gostermektedir.

Hipotez 2: Sosyal medyakullanim algisiaile gelir diizeyiagisindan farklilik
gostermektedir.

Hipotez 2a: Sosyal medya kullanim algisinin islevsellik boyutu, aile gelir
diizeyi agisindan farklilik géstermektedir.

Hipotez 2b: Sosyal medya kullanim algisinin itibar boyutu, aile gelir diizeyi
agisindan farklilik gostermektedir.

Hipotez 3: Sosyal medyakullanim algisicinsiyetacisindan farkhilik
gostermektedir.

Hipotez 3a: Sosyal medya kullanim algisinin islevsellik boyutu, cinsiyet
agisindan farklhilik gostermektedir.

Hipotez 3b: Sosyal medya kullanim algisinin itibar boyutu, cinsiyet agisindan
farklilik gdstermektedir.

Hipotez 4: Sosyal medyakullanim algisi6grenim tiirtiacisindan farklilik
gostermektedir.
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Hipotez 4a: Sosyal medya kullanim algisinin islevsellik boyutu, grenim tiirti
agisindan farklilik gostermektedir.

Hipotez 4b: Sosyal medya kullanim algisinin itibar boyutu, dgrenim tiirti
agisindan farklilik gostermektedir.

2.2. Arastirmanin Yontemi

Bu calisma kapsaminda Kahramanmaras Siit¢ii imam Universitesi Iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme Béliimii égrencilerine yonelik bir anket
uygulamasi yapilmistir. Ankette isletmelerin sosyal medyayr kullanimlari
konusunda Isletme boliimii 6grencilerinin algilarini belirlemeye yénelik sorular
yer almistir. Ayrica demografik sorular da yoneltilmistir. Anket sorularinin
hazirlanmasinda Guo vd. (2008) tarafindan olusturulan o&lcekten ve
literatiirdenfaydalanilmistir. Anket sorular1 5°li likert tipinde hazirlanmistir (1=
Kesinlikle ayni fikirde degilim, 5= Kesinlikle ayni fikirdeyim). Ankete toplam
243 ogrenci katilmistir. Katilimeilarin gonderdigi anketler incelendiginde, 4
adet anketin eksik cevaplandig tespit edilmistir ve bunlar veri analizine dahil
edilmemistir.

2.3. Veri Analizi

Veri setinin faktor analizine uygunlugunun test edilmesi icin Kaiser - Meyer
- Olkin (KMO) orneklem yeterliligi testi ve Bartlett kiiresellik testi
uygulanmistir. KMO degeri, isletmelerin sosyal medyada yer almalarinin
misteriler tarafindan algilanmasi 6lgegi icin 0,92 ve Bartlett testi ise 0,00
cikmistir. Bu degerler, veri setinin genel olarak faktér analizine uygun
oldugunu gostermektedir. Analizler, temel bilesenler yontemi ve Varimax
dondirme yontemi kullanilarak gergeklestirilmistir. Faktorler olusturulduktan
sonradegiskenlere gore farklilik olup olmadiginin tespiti amaciylaKruskal-
Wallis ve Mann Whitney-U testleri uygulanmistir. Tim bu analizler SPSS
istatistik paket programi kullanilarak gerceklestirilmistir.

3. BULGULAR
3.1. Demografik Bulgular

Demografik bulgular Tablo 1'de gdsterilmistir. Ankete katilanlarin %63,2’si
bayan, %34,3'i ise erkek iken, %2,5’i cinsiyet sorusunu yanitlamamaistir. Ankete
katilanlarin %43,1’i 1. sinif 6grencisi, %25,5’i 2. sinif 6grencisi, %6,7’si 3. sinif
O0grencisi ve %21,8'i 4. smif ogrencisi iken %2,9'u smif sorusunu
yanitlamamistir. Ankete katilan o6grencilerin %51’i 1. 6gretim 0Ogrencisi,
%45.2’si ise 2. 6gretim O6grencisidir. Son olarak, ankete katilanlarin ailelerinin
aylik gelir durumlari dikkate alindiginda, katilimcilarin ¢ogunlugunun ailesinin
aylik geliri (%21,8) 1501-2000 TL ve (%21,3) 751-1000 TL arahigindadir.
Katilimcilarin %5,4'1 ise bu soruyu cevaplamamislardir.
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Tablo 1. Demografik Bulgular

Demografik Ozellikler Frekans | Yiizde
Cinsiyet Bayan 151 63,2
Bay 82 34,3
Bos 6 2,5
Toplam 239 100
Sinif 1.smif 103 43,1
2.smif 61 25,5
3.simif 16 6,7
4.s1mif 52 21,8
Bos 7 2,9
Toplam 239 100
Ogretim Tiirii 1. Ogretim 122 51
2. Ogretim 108 45,2
Bos 9 3,8
Toplam 239 100
Aile Gelir Duizeyi | 500 ve alt1 13 54
501-750 19 7,9
751-1000 51 21,3
1001-1500 46 19,2
1501-2000 52 21,8
2001velizeri 45 18,8
Bos 13 5,4
Toplam 239 100

3.2. Faktor Analizi

Temel bilesenler analizi ve varimaks rotasyonu kullanilarak faktor analizi
gerceklestirilmistir. lgili verilerin faktér analizine uygunlugu ise KMO ve
Barttlet Kiiresellik Testleri ile analiz edilmistir. Bu analiz sonuclarina gére %5
anlamhlik diizeyinde verilerin faktér analizine uygunlugu tespit edilmistir.
Tablo 2 incelendiginde,isletme béliimii 6grencilerinin isletmelerinsosyal medya
kullanim algilarim1 belirlemeye yoénelik sorular: iki alt boyutta algiladiklar:
goriilmektedir. Bu boyutlar sirasi ile Faktor 1 ve Faktor 2 olarak tespit edilmis
olup sirasiyla Islevsellik ve Itibar olarak tanimlanmigtir. Bu faktérlerin sirasi ile
aciklayiciliklar %48 ve %9 olarak belirlenmistir. Toplamda isletmelerinsosyal
medya kullanimi konusundaki 6grenci algilarini belirlemeye yonelik ankette
yer alan sorularn ilgili kavrami agiklayicihgl %58 olarak belirlenmigtir. ilgili
boyutlarin  giivenirliliklerini ~ belirlemek amaciyla Cronbach’s Alpha
katsayisindan faydalanilmistir. Alpha katsayilari sirasi ile %94 ve %67 olarak
tespit edilmistir. Bu sonuglar Faktér 1'in (Islevsellik) iyi diizeyde aciklayici
oldugunu ve Faktér 2'nin (itibar)daha diisiik diizeyde aciklayici oldugunu
gostermektedir.
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Tablo 2. Faktér Analizi, Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

: . Faktor 1 Faktor 2

Isletmelerin Sosyal Medya Kullanimi (islevsellik) (itibar) Ort. S.S.
Isletmeler sosyal medyay1 kurumla ilgili

haberleri paylasmak i¢in kullanabilirler. 0,80 4,02 112
Isletmeler sosyal medyay1 kurum

tanitimu ile ilgili bilgileri paylasmak icin 0,80 4,07 1,05
kullanabilirler.

Isletmeler s'ojc,yal medya.y% kampanya 0,79 400 1,04
duyurulari icin kullanabilirler.

Isletmele:'r.sosyal med.y.ayl yeni Uriin 0,79 401 108
tanitimi icin kullanabilirler.

Isletmeler sosyal medyay1 miisteri

goriislerini dinlemek icin kullanabilirler. 0,76 419 0,96
Miisteriler isletmelerin sosyall me'dyada 0,75 4,06 107
yaptiklari paylasimlardan etkilenir.

isletmeler sosyal medyay1 miisteri

sikayetlerini dinlemek icin 0,74 4,03 1,07
kullanabilirler.

Isletmeler sosyal medyay1 etkinlik 0,74 4,02 107

diizenlemek icin kullanabilirler.

iki rakip isletmeden birinin sosyal
medyada yer almasi, o isletmeye rekabet 0,73 4,09 1,02
acisindan istiinlik saglar.

Bir isletmenin sosyal medyada yer
almasi, o isletmeye karsi olan miisteri 0,72 4,05 1,04
tutumunu etkiler.

isletmeler sosyal medyay is ilanlar1 icin

kullanabilirler. 0,69 4,02 110
isletmeler sosyal medyay1 yeni iiriin

gelistirmek icin kullanabilirler. 0,69 3,95 113
isletmeler sosyal medyay: kriz

durumlarinda bilgi paylasimi i¢cin 0,59 3,78 1,19

kullanabilirler.

Sosyal medyada yer alan isletmelerin

iiriin ya da hizmetleri daha kalitelidir. 0,84 3,26 118

Sosyal medyada yer alan isletmeler daha

L 0,72 3,70 1,14
giivenilirdir.

Sosyal medyada yer alan isletmeler daha

interaktiftir. 0,67 3,22 1,25

Sosyal medyada yer alan isletmeler daha

yenilikgidir. 0,65 3,82 1,05

Sosyal medyada yer alan isletmeler daha

. : 0,57 3,82 1,11
poplilerdir.

Sosyal medyada yer alan isletmelerin
daha iyi bir itibar1 vardir. 0,39 3,68 285

Aciklama oranlari 48,83 8,96
Ozdegerler 9,277 1,702
KMO ve Bartlett'sTest: 0,93

Toplam ag¢iklama orani: 57,79
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3.3. Tammlayia istatistikler

Tablo 2’de islevsellik boyutunu olusturan sorular incelendiginde en fazla
onem sirasiyla Ortalama 4,19 ile “Isletmeler sosyal medyay1 miisteri goriislerini
dinlemek icin kullanabilirler” ve 4,09 ile “iki rakip isletmeden birinin sosyal
medyada yer almasi, o isletmeye rekabet agisindan iistlinliik saglar” sorularina
verilmistir. En diisiik diizeyde énem ise sirasiyla Ortalama 3,78 ile “Isletmeler
sosyal medyay1 kriz durumlarinda bilgi paylasimi icin kullanabilirler” ve 3,95
ile “Isletmeler sosyal medyay! yeni iiriin gelistirmek icin kullanabilirler”
sorularina vermistir.

Tablo 2’de itibar boyutunu olusturan sorular incelendiginde en fazla 6nem
Ortalama 3,82 ile “Sosyal medyada yer alan isletmeler daha yenilikcidir”’ ve
“Sosyal medyada yer alan isletmeler daha popiilerdir” sorularina verilmisken,
en diisiik katilim ise Ortalama 3,22 ile “Sosyal medyada yer alan isletmeler daha
interaktiftir” sorusuna verilmistir.

Boyutlarin 6nem derecelerinin ortalamalari alindiginda, Tablo 3’de de
goruldigi gibi, ortalamalarin 3’liin ilizerinde oldugu ve yiiksek oldugu
soylenebilir. Alt boyutlardan islevselligin genel ortalamasi, itibar alt boyutunun
ortalamasindan nispeten daha yiiksektir.

Tablo 3. Sosyal Medya Kullanimi ve Alt Boyutlarin Onem Derecelerinin

Ortalamalari
Olgek Ort.* S.S.
Islevsellik 3,94 0,93
Itibar 3,50 1,04
Sosyal Medya Kullanimi 3,80 0,88
*Olgekte; 1=«Kesinlikle Katilmiyorum»
5= «Kesinlikle Katiliyorum» n=239

3.4. Fark Testleri

Isletmelerin sosyal medya kullanimi ve alt boyutlarinin demografik
degiskenler acisindan farklilik gosterip gostermediginin tespit edilmesi i¢in
Mann-Whitney U ve Kruskal-Wallis testleri uygulanmistir.

Sosyal medya kullanim algisimin ve alt boyutlarinin katihmcilarin
okuduklar sinif degiskenine gore farklilik gésterip gostermedigi test edilmistir.
Tablo 4 incelendiginde, itibar algis1 ve sosyal medya kullanim algisi
degiskenleri i¢in p degerinin 0,05’ den kiiciik oldugu goriilmektedir. Yani,
sosyal medya kullanim algisi ve itibar algisi, sinif degiskeni agisindan istatistiki
olarak farklilik gostermektedir.Bu sonuglara goére Hipotez 1 ve Hipotez 1b
kabul edilirken, Hipotez 1a reddedilmistir.
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Tablo 4. Sosyal Medya Kullanim Algisi ve Alt Boyutlari ile Sinif Degiskeni
icin Kruskal-Wallis Testi

Kruskal-Wallis Testi
Simif n ort.* S.S.
x2 p
1 103 105,96 0,86
: , 2 61 117,72 0,99
[slevsellik 3 16 125,09 0.66 6,100 0,11
4 52 133,30 0,75
1 103 103,93 0,86
. 2 61 113,48 0,99
Itibar 3 16 132,00 173 11,096 ,01
4 52 140,16 0,82
Sosyal 1 103 103,47 0,77
2 61 115,43 0,94
Kfl’{l"a‘:lylin 3 16 132,69 0,80 10473 02
4 52 138,59 0,72

*Olgekte; 1=«Kesinlikle Katilmiyorum»
5= «Kesinlikle Katiliyorum»

Sosyal medya kullanim algisinin ve alt boyutlarinin katilimcilarin aile gelir
diizeyi degiskenine gore farklilik gosterip gostermedigi test edilmistir. Tablo 5
incelendiginde, islevsellik algis1 ve sosyal medya kullanim algis1 degiskenleri
icin p degerinin 0,05’ den kii¢iik oldugu goriilmektedir. Yani, sosyal medya
kullanim algis1 ve islevsellik algisi, aile gelir diizeyi degiskeni agisindan
istatistiki olarak farklilik gdstermektedir.Bu sonuglara goére Hipotez 2 ve
Hipotez 2a kabul edilirken, Hipotez 2b reddedilmisgtir.

Tablo 5. Sosyal Medya Kullanim Algis1 ve Alt Boyutlari ile AileGelir Diizeyi
Degiskeni icin Kruskal-Wallis Testi

Kruskal-Wallis Testi
Gelir Diizeyi n Ort.* S.S.
x2 p
500ve alt1 13 52,23 1,17
501-750 19 96,61 0,88
; . 751-1000 51 103,25 0,91
Islevsellik 1001-1500 16 133.40 0.57 19,578 0,00
1501-2000 52 119,59 0,90
2001ve lizeri 45 122,57 0,68
500ve alti 13 88,31 1,13
501-750 19 94,82 1,01
- 751-1000 51 119,61 0,79
fibar 0011500 | 46 | 11511 0,71 4,185 0,52
1501-2000 52 116,36 0,99
2001ve Uzeri 45 116,80 0,87
500ve alti 13 56,31 1,08
Sosyal 501-750 19 96,50 0,86
751-1000 51 109,05 0,81
Kmfaiylf‘m 1001-1500 46 127,66 0,53 14,711 0.01
1501-2000 52 118,43 0,86
2001ve lzeri 45 122,07 0,68

*Olgekte; 1=«Kesinlikle Katilmiyorum»
5= «Kesinlikle Katiliyorum»
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Sosyal medya kullanimi algis1 ve alt boyutlarinin, cinsiyet ve 6grenim tiirii
degiskenlerine gore farklilik gosterip géstermediginin tespiti amaciyla yapilan
Mann Whitney-U testleri sonucunda ise anlaml farkliliklar tespit edilememistir
(p>0,05). Bundan dolay1 Hipotez 3 ve Hipotez 4, alt hipotezler ile birlikte
reddedilmistir.
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SONUC

Son yillarda internete erisim imkaninin artmasiyla birlikte internet kullanim
orani giderek artmaktadir. Yapilan arastirmalara gore de internet kullanicilari
daha ¢ok sosyal medya sitelerinde vakit gecirmektedirler. Sosyal medya
sitelerindeki kullanici sayllarinin  artmasiyla sosyal medyanin giicii
yadsinamayacak bir duruma gelmistir. Bu nedenle sosyal medyada yer almak
isletmeler i¢in bir zorunluluk haline gelmistir. Sosyal medyada yer almak
isletmeler icin cesitli bircok avantaji beraberinde getirmistir. Kurumsal itibar
ve islevsellik bu avantajlardan birkacidir.

Arastirma sosyal medyada isletmelerin yer almasinin 6nemini ortaya
koymaktadir. Katilimcilar isletmelerin sosyal medyada yer almasini itibar ve
islevsellik olmak tizere iki alt boyutta ele almaktadir. Katilimcilarin biiyiik
cogunlugu isletmelerin sosyal medyada yer almalarinin isletmelerin menfaatine
oldugunu disiinmektedirler. Bundan dolayi isletmeler sosyal medyay1 kurumla
ilgili bilgi verme, kurum tanitimi yapma ve kampanya duyularini verme,
misteri goriislerini ve sikdyetlerini dinleme, yeni iirtin gelistirme, etkinlik
diizenleme ve is ilanlar1 icin kullanabilirler.

ikinci alt boyut olan itibarin ise diger boyuta gére énemi nispeten daha
azdir. Sosyal medyada yer alan isletmeler daha giivenilir, daha interaktif, daha
yenilik¢i, daha popiiler, daha itibarli ve tiriin ya da hizmetleri daha kalitelidir
sonucuna varilabilir.

Serkan ADA, Akin ABUL
326




KAYNAKCA

BARUTCU, S. ve TOMAS, M. (2013), "Siirdiiriilebilir Sosyal Medya Pazarlamasi
ve Sosyal Medya Pazarlamasi Etkinliginin Olgiimii", Journal of Internet
Applications and Management, 4 (1), 5-24.

BLACKSHAW, P. ve NAZZARO, M. (2004), "Consumer-Generated Media (CGM)
101: Word-of-Mouth in the Age of the Web-Fortified Consumer",
http://www.brandchannel.com/images/papers/222_cgm.pdf (Erisim
tarihi: 10.04.2014).

GUO, Z., CHEUNG, K. ve TAN, F. B. (2008), "Motivations for Using CMC and Non-
CMC Media in Learning Contexts: A Uses and Gratifications Approach,
ICIS 2008 Proceedings, Paper 71.

ISLEK, M. S. (2012), "Sosyal Medyanin Tiiketici Davranmislarina Etkileri:
Tiirkiye'deki Sosyal Medya Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma”, Yiiksek
Lisans Tezi, Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti, Karaman.

itibar Yénetimi Enstitiisii. (2013), "isletmelerde Kurumsal itibar Arastirmasi”,
http://www.iye.org.tr/wpcontent/uploads/2013/02 /Isletmelerde_Ku
rumsal_Itibar-Arastirmasi_Raporu_2013.pdf, (Erisim tarihi:
20.04.2014).

KAPLAN, A. ve HAENLEIN, M. (2010), "Users of the World, unite! The
challenges and Opportunities of Social Media", Business Horizons, 53
(1), 59-68.

KARA, T. (2012), "Sosyal Medya Uzerinde Yeni Nesil Pazarlama ve Tiirkiye Bilgi
& Iletisim Hizmetleri Endiistrisinde Sosyal Aglarin Kullanimina Yonelik
Bir Arastirma', Global Media Journal, 2 (4), 102-117.

KARA, T. ve OZGEN, E. (2012), Sosyal Medya/Akademi, [stanbul: Beta Basim.

KELLY, K. (2006), New Rules, http://www.kk.org/newrules/newrules
intro.html

KOSEOGLU, 0. (2013), "Bir Pazarlama iletisimi Ortam1 Olarak Facebook:
Reklam ve Elektronik Agizdan Agiza Mesajlarin Karsilastirllmasina
Yonelik Bir Analiz", Global Media Journal, 3 (6), 74-101.

MILLS, A. (2012), "Virality in Social Media: the SPIN Framework", Journal of
Public Affairs, 12 (2), 162-169.

OZGEN, E. ve DOYMUS, H. (2013), "Sosyal Medya Pazarlamasinda Farklilastirici
Bir Unsur Olarak icerik Yonetimi Konusuna iletisimsel Bir Yaklasim",
Online Academic Journal of Information Technology, 4 (11), 91-103.

OZMEN, S. (2009), Ag Ekonomisinde Yeni Ticaret Yolu E-Ticaret, istanbul:
Bilgi Universitesi Yayinlaru.

SOLMAZ, B. ve GORKEMLI, H. (2012), ""Yeni Bir iletisim Alam Olarak Sosyal
Medya Kullanimi ve Konya Kadin Dernekleri Ornegi"”, Selcuk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, (28), 183-189.

TUIK (2013), "Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Aragtirmasi”,
http://tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=13569, (Erisim tarihi:
15.04.2014).

WIKIPEDIA  (2011), "Sosyal Medya'", http://tr.wikipedia.org/wiki/
Sosyal_medya, (Erisim tarihi: 20.04.2014).

isletmelerde Sosyal Medya Kullanimi: isletme Béliimii Ogrencilerinin Algilar
Uzerine Bir Arastirma

327




