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Bu aragtirma, sosyal medya kullanicilarinin, sosyal aglar ve marka itibarina iliskin
algilamalarnin degiskenlere gore anlamli farklilasma gosterip gostermedigini belirlemek
amacryla gerceklestirilmistir. Arastirma; sosyal medya kullanicilarimnin sahip olduklar
yas, cinsiyet, egitim, sosyal medya uygulamalar, sosyal medya kullanim amaclari, diizen-
li takip ettikleri markalar, genel sosyal medya kullamim sikliklari, giinliik sosyal medya
kullanimlari, sosyal medyada paylasum tiirleri, itibara iliskin goriisleri, markalarin sos-
val aglardaki itibarim etkileme durumuna iligkin goriisleri gibi degiskenler agisindan ele
alinmustir. Arastirma, basit tesadiifi orneklem yoluyla Adana il merkezinde 270 (N= 270)
sosyal medya kullanicist ile sahada gerceklestirilmistir. Arastirmada, tarama modelinden
yararlanilarak, elde edilen verilerin bilgisayar ortanuna aktarimast siirecinden sonra
kaywp veri ve u¢ deger analizleri yapilnus ve veri setinin normallik 6zelligi incelenmistir.
Bu amagla Kolmogorov-Smirnov testi ve Histogram grafikleri incelenerek veri setinin
parametrik nitelik tasidigi belirlenmigtir. Son asamada ise Levene homojenlik degerleri
incelenmistir. Bu asamadan sonra arasgtirma siirecinde cevap aranan alt problemlerin
analizinde bagimsiz orneklemler igin t testi ve tek faktorlii varyans analizi (Anova), veri
analizinde ise SPSS 21.00 paket programu kullanilmigtir. Arastirma sonucunda; yas, egi-
tim, sosyal medya uygulamasi, sosyal medya kullanim amaci, sosyal aglarda marka takip
edip etmeme, sosyal medyanin itibar iizerindeki etkisine iliskin goriisler degiskenlerinin,
sosyal medya kullanicilarimin sosyal aglar ve marka itibar ile ilgili algilamalarini etkile-
digi, buna karswin, cinsiyet, sosyal medya kullanim siklig1, giinliik sosyal medya kullanim

siklig1, yapilan paylasim tiirleri, sosyal medya kullanim amact, marka itibarini etkileme
durumu, degiskenlerinin ise etkilemedigi saptanmugtir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Ag, Marka Itibart, Saha Calismasi, Alg.

#) Dr. Ogr. Uyesi, Siirt Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme Boliimii Isletme
Anabilim Dal1
(e-posta: irfanertekin25@gmail.com). ORCID ID: https://orcid.org/0000-0003-2443-8528



236 | Dr. Irfan ERTEKIN EKEV AKADEMI DERGISI

A Field Study on the Perception of Social Media Users on Social Networks and Brand
Reputations

Abstract

The present study was conducted to determine whether the perceptions of social media
users on social networks and brand reputations differ at significant levels due to various
variables. The study was conducted by considering social media user’ age, gender,
educational status, social media applications, the purpose of social media usage, brands
regularly followed, general social media usage frequency, daily social media usage
frequency, sharing types in social media, their viewpoints on reputation, and the brands'
effect on their reputation in social networks. The study was conducted with 270 (n=270)
social media users who were selected with the Simple Random Sampling method, on-site
in the Adana city center. The data that was collected, via the use of the Review model,
were transferred to computer where extreme value and normality analyses were made,
For this purpose, the Kolmogorov-Smirnov test and histogram graphics were examined,
and it was determined that the dataset had parametric characteristics. In the final part
of the analyses, the Levene Homogeneity values were examined. Following this, the t-
test and the One-Way Analysis of Variance (Anova) were used for independent samples.
The SPSS 21.00 package program was used for data analyses. As a result of the study, it
was determined that the age, education level, social media application, purpose of using
social media, whether following brands in social networks, and the viewpoints on the
effect of social media on reputation variables affected the perceptions of users on brand
reputation. However, the variables of gender, frequency of social media usage, frequency
of social media usage within the day, types of shares made in social media, purpose of
using social media, and the impact of brand reputation did not affect these perceptions.

Keywords: Social Media, Social Network, Brand Reputation, Field Work,
Perception.

1. Giris

20.ylizyilda tiim diinyada sosyal, ekonomik, jeopolitik ve teknolojik anlamda oldukca
onemli stirecler yasanmistir. Bu siirecler, 1. Diinya savasi ve takip eden yillarda, 1929°da
Amerika’da yasanan ve bir buhran olarak adlandirilan ekonomik kriz ile baslar. Bu sti-
reci, 2. Diinya savast ve basta Avrupa olmak tlizere endiistrilesme ve sanayilesme adina
atilan 6nemli adimlar takip eder. Sanayilesme donemi sonrasi ekonomide liberal ve neo-
liberal sisteme gegis ile birlikte popiiler kiiltiir etkisini gdstermeye baglar. Ancak popiiler
kiilttir ve yayilmaci politikalarin kendini iyiden iyiye hissettirmesi sonucu bircok tilkede
ekonomik sorunlar yaganir. 1989°da Dogu Almanya ve Bati Almanya’nin birlesme stireci,
Sovyetler Birligi’nin dagilma siirecine girmesi sonucu Kafkasya cografyasinda yeni cum-
huriyetlerin kurulmasi, jeopolitik ve stratejik anlamda olduk¢a 6nemli gelismeler olarak
nitelendirilebilir.
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Bu gelismeler, beraberinde yeni paradigmalarin olusmasina neden olmustur. McLu-
han, yeni olusan bu paradigmalar1 su sekilde ifade etmistir; "Sozel gelenek ile elektronik
medya birleserek yeni bir sentez olusturmustur. "Internet, aglarin ag1 anlamina gelmek-
tedir, diinya ¢apinda milyonlarca bilgisayar: birbirine baglayan bir sistem olarak tanim-
lanabilir" (akt. Cakir ve Topcu, 2005: 75). McLuhan’in bu ifadelerinden de anlasilacagi
tizere internet teknolojisi sayesinde kilometrelerce uzakta bulunan bir PC (Personel Com-
puter) kullanicisina saniye veya salise siiresi i¢erisinde ¢cevrim-ici veya dijital bir ortamda
ulagmak miimkiin hale gelmistir. Teknolojik bir reform olarak nitelendirilen bu degisim,
beraberinde iilke sinirlarmin ortadan kalktigr kiiresellesme olarak nitelendirilen oldukg¢a
onemli bir siireci beraberinde getirmistir.

Internet teknoloji sayesinde artik ulagim, haberlesme ve telekomiinikasyon baglamin-
da stratejik iki kavram olan zaman ve mekan kavramlari yeni bir boyut kazanmustir. Oz-
glir Adadag ve Cemil Yildizcan (2011), kiiresellesmenin, siyasal, kiilttirel ve mekansal
aidiyet duygularimi da déniistiiren karmagik bir siire¢ oldugunu ifade ederek, mekansal
boyutta bu siirecin izlenebilecegini ifade ederler. Uluslararasi diizeyde teknolojik, siya-
sal, sosyal ve ekonomik anlamda yasanan degisim ve doniistimlerde internet teknolojisi
ve buna bagl olarak yeni medyanin en 6nemli bilesenlerinden olan sosyal aglar ve sos-
yal medyanin oldukca etkili olduklari ifade edilebilir. Ozellikle, 20041ii yillardan sonra
sosyal ag ve sosyal medya, hizli bir degisim ve doniiglim igerisine girerek, milyonlarca
kullanicinin odak noktasi olmustur. Kiiresellesme ve popiiler kiiltiiriin etkisi ile bireylerin
tiiketim davraniglari ciddi anlamda degismistir. Tiiketici davraniglarinda marka, marka
imaji, marka kisiligi gibi degiskenlerin etkisi goriilmeye baglanmistir. Dolayisiyla, ya-
samakta oldugumuz, dijital ve tasarim ¢ag1 olarak da adlandirilan 21. Yiizyilin ilk gey-
reginde, sosyal medya, sosyal medya kullanicilari, sosyal aglar, marka ve marka itibari
gibi kavramlar 6n plana ¢ikarak, irdelenmeye baslanmistir. Bu saha ¢aligmasi ile sosyal
medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarlarma iligkin algilarimin neler oldugu,
elde edilen verilerle ortaya konulmustur.

2. Sosyal Medya

"Sosyal medya, bilginin, farkli bakiglarin/disiincelerin ve deneyimlerin kamu olu-
sumlu web sitelerince paylasimina olanak saglayan ve internet diinyasini hizla hayatimiza
yerlestiren bir uygulama alanidir" (akt. Solmaz vd., 2013: 24-25). Sosyal medya, kullani-
cilarin birbirleriyle olan iletisim ve etkilesim stire¢lerinde ¢ok cesitli ve amacli teknolojik
arag ve gerecleri kullanmay: birincil derecede tercih eder.

Sosyal medya, (masaiistii bilgisayarlar, diziistii tabletler, mobil telefonlar, modern ag
kapasitesine sahip televizyonlar vb.) platformlar arasinda ¢esitlilik gosterir (akt. Hinton
ve Hjorth, 2013: 1). Medya, sektérel anlamda internet ve bilisim teknolojisinin hayata
girmesi ile yeni bir boyut kazanmuigtir.

"Medya sozciigii genellikle iletileri genis bir bicimde (radyo, televizyon vb.) ya da
daha kisitlt bir bigimde (telefon ya da mektup) aktarmak icin kullanilan teknik ve eko-
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nomik araclara gondermede kullanilir" (akt. Maigret, 2014: 328-329). Geleneksel medya
olarak bilinen radyo, televizyon, gazete, sinema, vb. kitle iletisim araclarina, yeni medya
olarak adlandirilan sosyal medya, sosyal aglar, wikiler, bloglar vb. kitle iletisim araglari
eklenmistir. Noam Chomsky (2012), medyanin miilkiyet yogunlugunun giinden giine art-
tigini ifade etmistir. Medya sektortindeki gelismelerin medyanin yasama, yiiriitme ve yar-
gidan sonra kamuoyunu etkileme giiciiniin iyiden iyiye artirdigi ifade edilebilir. 1990°da
diinyanin internet teknolojisi ile tanismasinin ardindan geleneksel kitle iletisim araglari-
na, yeni bir kitle iletisim arac1 olan yeni medyanin en 6nemli bilesenlerinden birisi olan
sosyal medya araglariin oldukca popiiler oldugu bir doneme girilmistir. Yeni bir iletisim
ortami olarak sosyal medya, artik tiim diinyada milyonlarca kullanicisinin oldugu bir ile-
tisim ve etkilesim platformu haline gelmistir. Kigilerarasi iletisimde eszamanli (senkron)
iletisim en cok tercih edilen bir iletisim tiiriidiir. Bu baglamda sosyal medyanin, esza-
mansiz (asenkron) iletisim ile birlikte kullanicilarina eszamanli iletisim imkani tanimasi
onemlidir. Sosyal medyanin olduk¢a popiiler olmasinin en biiyiik nedenlerinden birisi
de kullanicilarin vermek istedikleri mesajlarinin veya yorumlarinin animnda milyonlarca
kullanicilar ile paylasiimasidir.

Baska bir ifade ile yeni medyanin en 6nemli bileseni sosyal medyayi cazip hale geti-
ren husus, kullanicilar arasinda interaktif bir iletisim ortaminin sunulmasidir. Yani, "in-
teraktiflik yeni medyanin karsilikli etkilesim yoluyla iletisim kurmaya verdigi imkandan
kaynaklanir" (akt. Tufan Yenicikti, 2016: 80). Sosyal medya kullanici sayis1 giinden giine
onemli bir artig gostermektedir. Bireyin sosyal yasamda mutlu olmasinda; ailesi veya
cevresi tarafindan benimsenme ve takdir edilme duygusunun en 6nemli parametrelerden
birisi oldugu ifade edilebilir. Bu baglamda, "Sanal alanda kisinin ¢evrimigi benlik sunu-
munu meydana getiren 6geler olarak, dahil oldugu grubu, arzu ettigi profili, 6ne ¢ikarmak
istedigi yonlerini kontrol imkani, izlenimini y6netmesi i¢in uygun ortami olusturmakta-
dir" (akt. Tiryaki, 2015: 97).

A kisisi arkadaglik ister

A Kkisisi igin B kisisi igin
Facebook Facebook
profili profili

B kisisi arkadaslik istegini kabul eder

A B

Sekil 1. Facebook ag1
Kaynak: (akt. Ackland, 2013)
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Sosyal medyay1 su sekilde agiklamak miimkindiir;

"Katilimcilar: Sosyal medya katilimcilari cesaretlendirir ve ilgili olan her bir kullani-
cidan geri bildirim alir.

Aciklik: En cok sosyal medya servisleri geribildirime ve katilimcilara agiktir. Bu
servisler oylama, yorum ve bilgi paylagimi gibi konularda cesaret asilarlar. Bunlar ¢ok
nadir ulagima yonelik engeller koyarlar. Konugsma: Geleneksel medya yayna iligkin iken
(icerik aktarimi ya da dinleyiciye bilgi ulagimi), sosyal medya iki yonlii konugsmaya ola-
nak tanimasi bakimindan daha iyidir.

Toplum: Sosyal medya topluluklara ¢abuk ve etkili bir olugum i¢in izin verir. Toplu-
luklar da boylece sevdikleri fotograf, politik degerler, favori TV sovlari gibi ilgili olduk-
lar1 seyleri paylagirlar.

Baglantililik: Sosyal medyanin ¢ogu tiirti, baglantili isler gerceklestirir; diger siteler,
aragtirmalar ve insanlarim ilgili olduklar1 herhangi bir konuda link verilmesine olanak
tanir" (akt. Vural ve Bat, 2010: 3352).

Sosyal medya, pazarlama sektorii acisindan 6nemli firsatlar sunmaktadir. Uriinlerin
marka, marka degeri, marka bagimlilig1, marka farkindalig1, marka imaji, marka sadakati
ve marka itibar1 vb. 6zelliklerinin sosyal medyada tanitiminin yapilmasinin imkan: dog-
mustur. Sosyal medya, reklamlarin yapildig: ve pazarlama imkanlariin bulundugu bir
ekonomik ortam haline gelmisgtir.

"Kiiresellesmenin etkisi, teknolojideki hizlt degisimler ve mal ve hizmetlerin ¢esitli-
liklerindeki durdurulamaz artig, insanlart siirekli olarak tiiketen, tiiketmeyi arzulayan ve
bu arzuyu bastiramayan bireyler haline getirmistir" (akt. Ozdemir, 2019: 33). Nitekim
internet ve sosyal medya ortamlarindaki bu gelismeler, tiiketici davraniglarini etkilemek-
tedir.

3. Sosyal Aglar

Sosyal aglarin kullanim amaclaria yonelik gelistirilen bir 6lcek gelistirme caligma-
sinda, sosyal aglarin kullanim amaclart su unsurlardan olusmustur (akt. Usluel vd., 2014:
12);

Aragtirma,
Isbirligi,

Iletisimi baglatma,
Iletisim kurma,
Heti§imi stirdiirme,

Icerik paylasma ve

NSNS SN S S

Eglence

Amerika’nin 20.ytizyilda gelistirdigi ARPANET teknolojisinin tam bir sosyal ag
(network) olarak, bir iletigsim araci olarak medyada kullanilabilecegi diistincesi 6n plana
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cikti (akt. Atabek, 2005: 68). Internet teknolojisinin gelismesi ve doniismesi, 6nce inter-
net ortaminda kullanim alanlarinin artmasina ardindan sosyal aglarin bir ticaret iletigim
aract haline gelmesine neden oldu (akt. Atabek, 2005: 67-69). ARPANET, "Tnternetin
kokeni, 1962 yilinda Amerikan Askeri Arastirma Projesi (ARPANET) ve Massachusetts
Institute of Technology'nin tartismaya agtig1 galaktik ag kavramiyla birlikte giindeme
geldi" (akt. Cakir ve Topcu, 2005: 75).

Sonugta sosyal aglar; ekonomik katma deger saglayan bir iletisim ortami haline
gelmigtir. Bu noktada, web 2.0’1n, ticaret hacmi acisindan oldukca Snemli bir iletisim
ortami oldugundan s6z edilebilir. Web 2.0 uygulamalarina; Twitter, Facebook, bloglar,
mikrobloglar, wiki ve pod yaymcilig1 ve hatta haber siteleri 6rnek verilebilir. Sosyal ag
uygulamalarina 6rnek verilen bu sitelerde kullanicilarin yeni igerikleri ekleyerek ken-
di tasarimlarini ortaya koyma imkanina sahip olduklar1 ifade edilebilir. Bu baglamda,
diinya yeniden tasarlanmaktadir. Endiistri 4.0, tiniversite 4.0, Japonya'nin toplum 5.0,
Amerika’nin yagsam 3.0, birey 4.0 ve yapay zeka, robot, robotik teknolojiler ve tiretimde
otomasyon sistemleri vb. soylemler popiiler ve yogun bir sekilde glindemdedir. Sosyal
ag siteleri basta ticaret olmak tizere sosyallesme, iletisime gecme, eglenme, eglendirme,
6grenme ve 6gretme vb. amaglarla kullanilmaktadir. Yukarida sézii edilen sosyal aglarin
varliginin temelinde internet teknolojisinin oldugu ifade edilebilir.

4. Marka litibar1

Marka, isletmeler ile miisteriler arasinda iligski kurmaktadir. Miisterileri ile giiclii ilis-
ki ile kurulmus olan bir marka; ayirt etme, tercih olusturma ve prestij saglama yetisine
sahiptir (akt. Ozgiiven, 2010: 142). Bu iliskinin duygusal olmasindan ziyade mantikli bir
iliski oldugu sdylenebilir. Ciinkii tiiketici davraniglarinda, liriin veya alinan hizmetlerin
kalitesinin oldukga etkili oldugu ifade edilebilir. Uriin veya hizmet kalitesinde ise birin-
cil derecede marka degiskeni 6n plana ¢ikmaktadir. Marka, "bir saticinin ya da saticilar
grubunun, mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi amaclayan
bir isim, terim, igaret, sembol, sekil ya da bunlarin kombinasyonudur" seklinde tanimla-
nabilir (akt. Oztiirk, 2010: 24). Marka itibar1 sdyleminin itibar, kurumsal itibar, kurumsal
itibar yonetimi vb. kavramlar ile dogrudan ilgili ve iligkili oldugu ifade edilebilir.

Kurumsal itibar ise kurumun kimligi, imaji1, ge¢misi, felsefesi, hizmet veya tiriin ali-
cilarina sunmusg oldugu marka ve marka itibari, gerceklestirmis oldugu kurumsal sosyal
sorumluluk projeleri (KSS), mali yapisi, sosyal paydaslari ile olan iletisim ve etkilesim
stratejileri, misyonu ve vizyonu ile ilgili bir kavramdir.

Yukarida sozii edilen 6zelliklerin kurumun markasini, itibarini ve marka degerini se-
killendirdigi ifade edilebilir. "Marka degeri kavrami miisteriler a¢isindan olumlu izlenim-
ler nedeniyle tirtintin ve isletmenin pazardaki degerini isletmenin aktiflerinden daha kiy-
metli bir duruma getirmektedir" (akt. Ozgiiven, 2010: 142). Bu baglamda, "Corkindale
ve Belder (2009: 243), kurum itibarinin miisteri degeri ve miisteri sadakati algilamalari
tizerinde daha genig bir etkisi bulunurken marka itibarinin ise iiriin ve hizmetlerin kalite
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algilamalar tizerinde arttirict bir etkisi bulundugunu vurgulamaktadirlar" (akt. Diker ve
Kogyigit, 2017: 576-577). Marka itibar1 ile misteriler, hedef kitleler arasinda olduk¢a
o6nemli bir bag vardir.

Marka itibarini saglayan; miisterilerin veya hedef kitlelerin satin aldiklar1 tirtin veya
hizmet ile ilgili algilaridir. Bu algt olumlu ise satin aldiklart iiriin ve hizmetin bir mar-
ka degeri ve dolayisiyla marka itibar1 olusmug demektir. Bu baglamda, "Andreassen ve
Lindestad (1997) marka itibarini, isletmeye veya markaya yonelik tutumlarin toplamidir
seklinde tamimlamaktadir" (akt. Diker ve Kogyigit, 2017: 577).

5. Aragtirma

5.1. Arastirmammn Kapsami, Amaci ve Onemi: Bu arastirma, sosyal medya
kullanicilarinin, sosyal aglar ve marka itibarina iligkin algilamalarinin cesitli degis-
kenlere gore anlamli farklilasma gosterip gostermedigini, ortaya koymak amaciyla
gerceklestirilmigtir. Arastirma, sosyal medya kullanicilarinin sahip olduklart yas, cin-
siyet, egitim, sosyal medya uygulamalari, sosyal medya kullanim amaclari, diizenli
takip ettikleri markalar, genel sosyal medya kullanim sikliklari, glinliik sosyal medya
kullanimlari, sosyal medyada paylagim tiirleri, itibara iligkin goriisleri, markalarin sos-
yal aglardaki itibarini etkileme durumuna iligkin gortisleri gibi degiskenler a¢isindan ele
alinmustir. Yapilan taramalar sonucunda, Adana ve bolgesinde sayilari sinirli olsa da so-
syal aglar konusunda aragtirmalarin yapildig1 saptanmistir. Ornek olarak "Sosyal Aglarda
Tiiketim Temelli Akran Iletisiminin Incelenmesi: Adana Ilinde Bir Uygulama" calismasi
verilebilir. Ancak, Adana ve bolgesinde, sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve
marka itibarlarina iligkin algilarini, sahip olduklar1 degiskenler (demografik 6zellikler)
acisindan Slgen ve degerlendiren herhangi bir arastirmaya rastlanilmadigi gortilmiisttir.
Sayilar1 ¢ok az olsada, sosyal aglar ve marka itibari ile ilgili yapilan aragtirmalarda,
sosyal medya kullanicilarinin, marka-sosyal ag iliskisi baglaminda diisiincelerini
Olgen caligmalara yer verilirken, bu arastirmada kullanicilarin sosyal aglar ve marka
itibarlari ile ilgili algilamalarini, sahip olduklar1 degiskenlerin hangi 6l¢iide etkiledigi
irdelenmigtir. Aragtirmanin bu yoniiyle, akademik anlamda alana 6nemli bir katki yaptig
distintilmektedir.

5.2. Arastirmamn Evreni ve Orneklemi: Arastirma, basit tesadiifi 6rneklem yoluy-
la Adana il merkezinde yasamlarini devam ettirmekte olan toplam 270 sosyal medya
kullanicisi ile gergeklestirilmigtir. Elde edilen verilere, toplam 270 (N= 270) sosyal me-
dya kullanicisinin yiiz yiize katildigr anketler araciligryla ulasilmig olup, arastirmada
kullanilan anketin 6.sorusu olan "Sosyal aglarda diizenli olarak takip ettiginiz markala
var m1? sorusuna 187 sosyal medya kullanicisi ‘evet’ cevabini isaretlerken, 83 sosyal me-
dya kullanicist ‘hayir’ cevabini isaretlemistir. Dolayisiyla aragtirmada kullanilan anketin
6.sorusuna kadar elde edilen veriler toplam 270 (N=270), sosyal medya kullanicisinin
vermis oldugu cevaplar ile elde edilmigken, arastirmanin degerlendirilmesi, 7. Anket so-
rusundan itibaren elde edilen veriler, “evet” cevabini isaretleyen 187 (N=187) sosyal me-
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dya kullanicisinin vermis oldugu cevaplar dogrultusunda devam etmistir.

5.3. Arastirmanmin Yéntemi: Veriler, anket yontemi ile elde edilmistir. Arastirmada,
tarama modelinden yararlanilarak, elde edilen verilerin bilgisayar ortamina aktarilma-
s1 siirecinden sonra kayip veri ve u¢ deger analizleri yapilmis ve veri setinin normallik
ozelligi incelenmistir. Bu amagla Kolmogorov-Smirnov testi ve Histogram grafikleri in-
celenerek veri setinin parametrik nitelik tasidig1 belirlenmistir. Son asamada ise Levene
homojenlik degerleri incelenmistir. Bu asamadan sonra arastirma stirecinde cevap aranan
alt problemlerin analizinde bagimsiz 6rneklemler i¢in t testi ve tek faktorlii varyans ana-
lizi (Anova), veri analizinde ise SPSS 21.00 paket programi kullanilmistir. Arastirmanin
giivenirligi 0.991 dir.

Tablo 1. Arastirmanin Giivenirlik Cronbach’s Alpha Katsayisi

Reliability Statistics
Cronbach’s Alpha N of Items
991 23

5.4. Aragtirmanin Bulgular1 ve Degerlendirilmesi

Sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarina iligkin algilamalarinin
cesitli degiskenlere gore anlamli farklilasma gosterip gostermedigi analiz edilmis ve elde
edilen bulgular asagida sunulmusgtur.

Alt Problem 1. Sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarina iliskin
algilamalart yaslarina gore anlaml diizeyde farklilasmakta midir?

Sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarina iliskin algilamalart
araswinda yaslarina gore anlamly diizeyde farklilasma olup olmadigini belirlemek icin tek
faktorlii Varyans analizi uygulanmustir. Bu baglamda oncelikle veri setinin parametrik
deger tasity1p tagimadigini belirlemek i¢in Levene Homojenlik testi yapilmis ve F= .245,
p>.05; degeri elde edilmigtir. Elde edilen bulgu veri setinin parametrik kosullardan biri
olan homojenligi sagladig seklinde degerlendirilmistir.

Tablo 1. Yas Degiskenine Iliskin Bulgular

Yas N X Ss F lf arkin
aynagi
18yasalu 19 27,6316 4190096 1290 .00 A<B.A<C.
1825 131 633435  31.40058 E<B, E<C
Sosyal aglar 55 50 61,0678 41.26611 E<D
ve marka
ibars | 36-45 43 47.6047 45.16380

45 tsti 18 24,5000 40,85736
A= 18 yas alti, B=18-25 yag, C= 26-35 yas, D= 36-45 yas, E= 45 st
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Tablo 1 incelendiginde sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarina
iligkin algilamalarinin yaglarina gore anlamli diizeyde farklilagma gosterdigi (F, = 12.90,
p<.05) gortilmektedir. Bu baglamda ortalamalar arasindaki farkin kaynagini belirlemek
icin yapilan Tukey testi sonucunda 18 yas alt1 sosyal medya kullanicilarinin puan ortala-
malarmin 18-25 yag ve 26-35 yas grubundaki kullanicilara gore ve 45 yas tsti kullani-
cilarin puan ortalamalarinin 18-25 yas, 26-35 yag ve 36-45 yag grubundaki kullanicilara
gore anlamli diizeyde daha diisiik oldugu belirlenmistir. Yani, 18 yas ile 45 yas arasi
sosyal medya kullanicilarinin sayisinin 18 yas alt1 ve 45 yag tistii kullanicilara gore fazla
oldugu ifade edilebilir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda yas degiskeninin sosyal medya kullanicilarinin
sosyal aglar ve marka itibarin etkileyen 6nemli bir degisken oldugu soylenebilir.

Alt Problem 2. Sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarina iligkin
algilamalar: cinsiyetlerine gore anlaml diizeyde farklilasmakta nidir?

Sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarina iliskin algilamalar:
arasinda cinsiyetlerine gore anlaml diizeyde farklilasma olup olmadigimi belirlemek icin
bagimsiz orneklemler icin t testi uygulannustir. Bu baglamda oncelikle veri setinin para-
metrik deger tasty1p tasimadigin belirlemek i¢in Levene Homojenlik testi yapilmis ve F=
.524, p>.05; degeri elde edilmistir. Elde edilen bulgu veri setinin parametrik kosullardan
biri olan homojenligi sagladig1 seklinde degerlendirilmisgtir.

Tablo 2. Cinsiyet Degiskenine liskin Bulgular..

Cinsiyet N X Ss t p
Sosyal aglar ve Kadin 116 55,3017 42,33720 1,68 .09
marka itibari Erkek 154 63,6948 39,14066

Tablo 2 incelendiginde sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibari-
na iligkin algilamalarimin cinsiyetlerine gore anlamli diizeyde farklilasma gostermedigi
(F,= 1,68, p<.05) goriilmektedir. Elde edilen bulgular dogrultusunda cinsiyet degiske-
ninin sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarina iligkin algilamalarim
etkileyen onemli bir degisken olmadig1 s6ylenebilir.

Alt Problem 3. Sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarina iliskin
algilamalart egitim diizeylerine gore anlamli diizeyde farklilasmakta midir?

Sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarina iliskin algilamalari ara-
sinda egitim diizeylerine gore anlamli diizeyde farklilagsma olup olmadigini belirlemek
icin tek faktorlii Varyans analizi uygulanmistir. Bu baglamda oncelikle veri setinin para-
metrik deger tasiy1p tasimadigini belirlemek i¢in Levene Homojenlik testi yapilmig ve F=
.982, p>.05; degeri elde edilmistir. Elde edilen bulgu veri setinin parametrik kosullardan
biri olan homojenligi sagladig: seklinde degerlendirilmistir.
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Tablo 3. Egitim Degiskenine liskin Bulgular

Egitim N X Ss F parkan
aynagi
ikogretim 36 26,9722 41,37804 16,94 .00 A<B,A<C
Sosyal ) ’ ’ ’
as] Lise 110 54,1091 43,14544 A<D, B<C,
glar ve B<D

marka On lisans-lisans 103 75,8350 28,86347

itibar1  Yikseklisans 5\ 6 9554 3601871
doktora

A= 18 yas alti, B=18-25 yag, C=26-35 yas, D= 36-45 yas, E= 45 {isti

Tablo 3 incelendiginde sosyal medya kullanicilarmin sosyal aglar ve marka itibarina
iligkin algilamalarinin egitim diizeylerine gore anlamli diizeyde farklilasma gosterdigi
(Fi= 16,94, p<.05) goriilmektedir. Bu baglamda ortalamalar arasindaki farkin kaynagini
belirlemek i¢in yapilan Tukey testi sonucunda ilkdgretim mezunlarinin puan ortalama-
larinin lise, 6n lisans-lisans ve yiiksek lisans olanlara gére anlamli diizeyde daha diisiik
oldugu ve lise mezunlarinin da 6n lisans-lisans ve yiiksek lisans olanlara gére anlaml
diizeyde daha diistik oldugu bulunmustur.

Elde edilen bulgular dogrultusunda egitim diizeyinin sosyal medya kullanicilarinin
sosyal aglar ve marka itibarina iligkin algilamalarini etkileyen 6nemli bir degisken oldugu
sOylenebilir.

Alt Problem 4. Sosyal medya kullanicilarimin sosyal aglar ve marka itibarina iliskin
algilamalart kullandiklar: sosyal medya uygulamasina gore anlamli diizeyde farklilas-
makta nudr?

Sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarina iligkin algilamalar ara-
sinda kullandiklart sosyal medya uygulamasina gore anlaml diizeyde farklilasma olup
olmadigini belirlemek icin tek faktorli Varyans analizi uygulanmigstir. Bu baglamda 6n-
celikle veri setinin parametrik deger tastyip tasimadigini belirlemek i¢cin Levene Homo-
jenlik testi yapilmis ve F= 1,021, p>.05; degeri elde edilmigtir. Elde edilen bulgu veri se-
tinin parametrik kogsullardan biri olan homojenligi sagladig1 seklinde degerlendirilmistir.

Tablo 4. Kullanilan Sosyal Medya Uygulamasina {ligkin Bulgular

Uygulama N X Ss F P Farkin
kaynagi
facebook 121 52,3884 42,46987
Sosyal twitter 54 75555 3061426 4800
ASANC  friendfeed 5 90.4000  3.97492 <B,
itibar: bloglar 12 72,5000 34,21191
diger 78 574744 4249728

A= Facebook, B= Twitter, C= Friendfeed
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Tablo 4 incelendiginde sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarina
iligkin algilamalarinin kullandiklar1 sosyal medya uygulamasima gore anlamli diizeyde
farkhilagma gosterdigi (F, = 4,28, p<.05) goriilmektedir. Bu baglamda ortalamalar ara-
sindaki farkin kaynagini belirlemek icin yapilan Tukey testi sonucunda Facebook kulla-
nicilariin sosyal aglar ve marka itibarina iligkin algilamalarinin Twitter kullanicilarina
gore anlamli diizeyde daha diisiik oldugu belirlenmistir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda kullanilan sosyal medya uygulamasinin sosyal
medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarina iligkin algilamalarini etkileyen
onemli bir degisken oldugu soylenebilir.

Alt Problem 5. Sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarina iliskin

algilamalart sosyal medya kullanim amaclarina gore anlamli diizeyde farklilasmakta mi-
dwr?

Sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarina iligkin algilamalari ara-
sinda sosyal medya kullamim amaglarina gore anlamh diizeyde farklilagma olup olmadi-
gint belirlemek icin tek faktorli Varyans analizi uygulanmistir. Bu baglamda oncelikle
veri setinin parametrik deger tasiyip tagimadigini belirlemek icin Levene Homojenlik
testi yapilmis ve F= .440, p>.05; degeri elde edilmistir. Elde edilen bulgu veri setinin
parametrik kosullardan biri olan homojenligi sagladigi seklinde degerlendirilmistir.

Tablo 5. Sosyal Medya Kullanim Amacina {ligkin Bulgular

Amacg N X Ss F P Farkin
kaynagi
Sosyal Is 35 52,4571 33,22060
aglarve  gohpet 56 52,5536 43,25860 C>E,
marka 4,06 .03 D>E
itibar1 Oyun 58 68,0000 37,65355
Bilgi 51 70,0000 35,64379

Resim paylasim 70 47,6571  44,18239
A=1s, B= Sohbet, C= Oyun, D= Bilgi, E= Paylagim

Tablo 5 incelendiginde sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarina
iligkin algilamalarimin sosyal medya kullanim amacina gore anlamli diizeyde farklilasma
gosterdigi (F, = 4,06, p<.05) goriilmektedir. Bu baglamda ortalamalar arasindaki farkin
kaynagini belirlemek i¢in yapilan Tukey testi sonucunda Bilgi ve Oyun amaciyla sosyal
medya kullananlarin puan ortalamalarinin resim paylasimi vb. amaglarla sosyal medya
kullananlara gére anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda sosyal medya kullanim amacinin sosyal medya
kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarina iligkin algilamalarini etkileyen 6nemli bir
degisken oldugu soylenebilir.
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Alt Problem 6. Sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarina iligkin
algilamalart diizenli olarak takip edilen markalarin olup olmamasina gore anlaml dii-
zeyde farklilasmakta midir?

Sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarina iliskin algilamalart
arasinda diizenli olarak takip edilen markalarin olup olmamasina gore anlamli diizeyde
farklilagma olup olmadigini belirlemek icin bagimsiz orneklemler icin t testi uygulanmusg-
rir. Bu baglamda oncelikle veri setinin parametrik deger tasiyip tasgimadigin belirlemek
icin Levene Homojenlik testi yapilmis ve F= .452, p>.05; degeri elde edilmistir. Elde
edilen bulgu veri setinin parametrik kosullardan biri olan homojenligi sagladig: seklinde
degerlendirilmistir.

Tablo 6. Diizenli Olarak Takip Edilen Marka Degiskenine Iliskin Bulgular

Marka N X Ss t p
Sosyal aglar Evet 187 86,7989 8,24540
ve marka 3,47 .00
itibar1 Hayir 83 2,9419 15,57400

Tablo 6 incelendiginde sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarina
iligkin algilamalarinin diizenli olarak takip edilen markalarin olup olmamasina gére an-
laml diizeyde farklilagma gosterdigi (F, = 3,47, p<.05) goriilmektedir. Ortalamalar goz
oniinde bulunduruldugunda diizenli olarak sosyal aglarda belli markalar1 takip edenlerin
puan ortalamasinin takip etmeyenlere gore anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu soyle-

nebilir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda diizenli olarak sosyal aglarda marka takip edip
etmeme degiskeninin sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarina iliskin
algilamalarim etkileyen 6nemli bir degisken oldugu s6ylenebilir.

Alt Problem 7. Sosyal medya kullanicilarumin sosyal aglar ve marka itibarina ilis-
kin algilamalar: sosyal medya kullanim sikligina gore anlamli diizeyde farklilasmakta
mudir?

Sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarina iligkin algilamalar ara-
sinda sosyal medya kullanim sikligina gore anlaml diizeyde farklilasma olup olmadigini
belirlemek i¢in tek faktorlii Varyans analizi uygulanmistir. Bu baglamda 6ncelikle veri
setinin parametrik deger tasiy1p tasimadigini belirlemek icin Levene Homojenlik testi ya-
pilmis ve F=.248 p>.05; degeri elde edilmistir. Elde edilen bulgu veri setinin parametrik
kosullardan biri olan homojenligi sagladig seklinde degerlendirilmistir.
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Tablo 7. Sosyal Medya Kullanim Sikligina Iliskin Bulgular

Sikhik N X Ss F P
Ayda 1 8 82,7500 12,46423

Sosyal aglar a4, | 9 82,7778 8.71461

ve marka 2,43 ,06

itibart Haftada2-6 18 84,1667  9,50696
Her giin 152 87,5132 7,62272

A= Ayda 1, B= Haftada 1, C= Haftada 2-6, D= Her giin

Tablo 7 incelendiginde sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarina
iligkin algilamalarimin sosyal medya kullanim amacina gore anlamli diizeyde farklilagma
gostermedigi (F, .= 2,43, p>.05) goriilmektedir.

183

Elde edilen bulgular dogrultusunda sosyal medya kullanim sikliginin sosyal medya
kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarina iligkin algilamalarini etkileyen 6nemli bir
degisken olmadig1 s6ylenebilir.

Alt Problem 8. Sosyal medya kullanicilarimin sosyal aglar ve marka itibarina iliskin
algilamalar: giinliik sosyal medya kullanim sikligina gore anlamli diizeyde farklilasmakta
midir?

Sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarina iligkin algilamalar ara-
sinda sosyal medya kullanim sikligina gore anlaml diizeyde farklilasma olup olmadigini
belirlemek i¢in tek faktorli Varyans analizi uygulanmigstir. Bu baglamda oncelikle veri
setinin parametrik deger tasiy1ip tasimadigini belirlemek i¢in Levene Homojenlik testi ya-
pilmis ve F=.248 p>.05; degeri elde edilmistir. Elde edilen bulgu veri setinin parametrik
kosullardan biri olan homojenligi sagladig: seklinde degerlendirilmistir.

Tablo 8. Giinliik Sosyal Medya Kullanim Sikligina {ligkin Bulgular

Giinliik Kullanim N X Ss F P
Giinde 1 saatten az 54 84,8889  9,44431

Sosyalaglar  Gyinde 1-4saat 98 87,6122  7,63556

ve marka . 1,57 .19
Giinde 5-8 saat 23 88,0870  7,43403

itibar:
Giinde 8 saatten fazla 12 85,6667  7,20269

Tablo 8 incelendiginde sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarina
iligkin algilamalarinin giinliik sosyal medya kullanim siirelerine gére anlamli diizeyde
farklilagsma gostermedigi (F .= 1,57, p>.05) goriilmektedir.

183

Elde edilen bulgular dogrultusunda giinliik sosyal medya kullanim sikliginin sosyal
medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarina iligkin algilamalarini etkileyen
onemli bir degisken olmadigi soylenebilir.
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Alt Problem 9. Sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarina iliskin
algilamalari yaptiklar: paylagimlarin tiiriine gore anlamli diizeyde farklilasmakta midir?

Sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarina iligkin algilamalar ara-
sinda yaptiklar1 paylagimlarin tlirtine gére anlamli diizeyde farklilasma olup olmadigini
belirlemek i¢in tek faktorlii Varyans analizi uygulanmigstir. Bu baglamda oncelikle veri
setinin parametrik deger tasiy1ip tasimadigini belirlemek i¢in Levene Homojenlik testi ya-
pilmis ve F=.965 p>.05; degeri elde edilmistir. Elde edilen bulgu veri setinin parametrik
kosullardan biri olan homojenligi sagladig1 seklinde degerlendirilmistir.

Tablo 9. Yapilan Paylagimlarin Tiiriine iligkin Bulgular

Paylasim Tiirii N X Ss F P
Gorsel icerik 69 86,2754  8,13107
Sosyal aglar Cesitli yazilar 34 88,1765  7,07737
ve marka Anlik durum 47 86,8511  8,09449 354 84
itibar Uriin ve marka deneyimi 11 85,9091  12,58932
Egitici bilgi 26 86,3846  8,09976

Tablo 9 incelendiginde sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarina
iligkin algilamalarinin yaptiklar1 paylagimlarin tiiriine gore anlamh diizeyde farklilagma
gostermedigi (F = ,3547, p>.05) goriilmektedir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda yapilan paylagim tiiriiniin sosyal medya kullanici-
larinin sosyal aglar ve marka itibarina iligkin algilamalarini etkileyen 6nemli bir degisken
olmadig1 soylenebilir.

Alt Problem 10. Sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarina ilis-
kin algilamalart sosyal medya kullanim amacina gore anlamli diizeyde farklilasmakta
nudir?

Sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarma iligkin algilamalari sos-
yal medya kullanim amacina gore anlamli diizeyde farklilagsma olup olmadigini belirle-
mek i¢in tek faktorlii Varyans analizi uygulanmistir. Bu baglamda 6ncelikle veri setinin
parametrik deger tasiyip tasimadigini belirlemek icin Levene Homojenlik testi yapilmig
ve F=.334 p>.05; degeri elde edilmistir. Elde edilen bulgu veri setinin parametrik kosul-
lardan biri olan homojenligi sagladig1 seklinde degerlendirilmistir.

Tablo 10. Sosyal Medya Kullanim Amacina {ligkin Bulgular

Amacg N X Ss F P
Pazarlama 66 87,8030 7,64042
5 Rekl 81 859136  7,63413
Sosyal aglar cklam 9 139 24

ve marka itibar1  Miisteri hizmeti 30 87,8667 10,86193
Hig biri 10 83,4000 6,02218
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Tablo 10 incelendiginde sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarina
iligkin algilamalarinin sosyal medya kullanim amacina goére anlamli diizeyde farklilagma
gostermedigi (F, .= 1.39, p>.05) goriilmektedir.

183

Elde edilen bulgular dogrultusunda kullanicilarin sosyal medya kullanim amaglariin
sosyal aglar ve marka itibarlarina iligkin algilamalarini etkileyen 6nemli bir degisken
olmadig1 sOylenebilir.

Alt Problem 11. Sosyal medya kullanicilaruin sosyal aglar ve marka itibarina iliskin
algilamalar Itibara etkilerine iligkin goriislerine anlamh diizeyde farkhilasmakta midir?

Sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarma iligkin algilamalari iti-
bara etkilerine iligkin goriiglerine gére anlamli diizeyde farklilasma olup olmadigin1 belir-
lemek i¢in tek faktorlii Varyans analizi uygulanmistir. Bu baglamda oncelikle veri setinin
parametrik deger tastyip tasimadigini belirlemek icin Levene Homojenlik testi yapilmis
ve F=.762 p>.05; degeri elde edilmistir. Elde edilen bulgu veri setinin parametrik kosul-
lardan biri olan homojenligi sagladig seklinde degerlendirilmistir.

Tablo 11. itibara Iliskin Goriislerine fliskin Bulgular

Anlamh

Etki N X Ss F P fark

itibari etkilemez 38 84,3158 9,27684
Sosyal aglar ., olmaz 51 85,5882  8,73654
ve marka .. 2,97 .03 C>A
itibar1 Itibar1 zedeler 56 889107 7,10768

Tekrarlanirsa 42 87,5238 7,19837

Tablo 11 incelendiginde sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarina
iligkin algilamalarinin itibara etkilerine iligkin gortislerine gore anlamli diizeyde farklilas-
ma gosterdigi (F, = 2,97, p<.05) goriilmektedir. Ortalamalar arasindaki farkin kaynagimi
belirlemek i¢in yapilan Tukey testi sonucunda itibar1 zedeleyecegini diisiinenlerin puan
ortalamalarinin itibari etkilemeyecegini diisiinenlere gére anlamli diizeyde daha yiiksek
oldugu bulunmustur.

Elde edilen bulgular dogrultusunda sosyal medyanin itibar tizerinde ki etkisine iliskin
goriislerin sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarina iligkin algilama-
larim etkileyen 6nemli bir degigsken oldugu soylenebilir.

Alt Problem 12. Sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarina iliskin
algilamalart markalarin sosyal aglardaki itibarint etkileme durumuna iliskin algilamala-
rina gore anlamli diizeyde farklilagsmakta midir?

Sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarina iligkin algilamalari

markalarin sosyal aglardaki itibarint etkileme durumuna iligkin algilamalarina gore an-
laml diizeyde farklilasma olup olmadigint belirlemek icin tek faktorli Varyans analizi
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uygulanmistir. Bu baglamda oncelikle veri setinin parametrik deger tastyip tasimadigini
belirlemek i¢in Levene Homojenlik testi yapilmig ve F=.875, p>.05; degeri elde edilmis-
tir. Elde edilen bulgu veri setinin parametrik kosullardan biri olan homojenligi sagladigi
seklinde degerlendirilmistir.

Tablo 12. Markalarin Sosyal Aglardaki Itibarin1 Etkileme Durumuna Iligkin
Algilamalara Yonelik Bulgular

itibara etki N X Ss F P
Kriz yonetimi 22 87,8182  9,12159

Sosyal aglar Tletigim dili 42 87,3095  10,23978

ve marka Abone sayilari 46 86,1739 7,43955 1.25 27

itibar1 fcerik giincelligi 25 83,7200  7,34007 '
Promosyonlar 52 87,8462 6,72830

Tablo 12 incelendiginde sosyal medya kullanicilarinin markalarin sosyal aglardaki
itibarini etkileme durumuna iligkin algilamalaria gére anlaml diizeyde farklilasma gos-
termedigi (F .= 1,25, p>.05) gortilmektedir.

183

Elde edilen bulgular dogrultusunda sosyal aglardaki marka itibarini etkileme duru-
muna iligkin algilamalarin sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarina
iligkin algilamalarini etkileyen 6nemli bir degisken olmadigi sdylenebilir.

6. Sonu¢

Yasamakta oldugumuz, dijital, elektronik ve bir tasarim ¢agi olarak adlandirilan, 21.
Yiizyiln ilk ¢eyreginde, diinya yeniden tasarlanmaktadir. Yeniden tasarlanan diinyada,
endiistri 4.0, tiniversite 4.0, Japonya’'nin toplum 5.0, Amerika’nin yagam 3.0, birey 4.0
ve 4. devrim, yapay zekd, robot, robotik teknolojiler ve iiretimde otomasyon sistemleri
vb. séylemlerinin giindemde ve 6n planda oldugu goriilmektedir. Internet teknolojisinde
yasanan hizli degisim ve dontistimiin sonucu olarak McLuhan’m ifadesiyle diinyanin kii-
resel bir koye doniistiigli ortamda, milyonlarca kullaniciya sahip sosyal medya ve sosyal
aglar yeni bir iletisim ortami olarak 6nemini giinden giine artirmaya devam etmektedir.
Sosyal medya ve sosyal ag kullanimlari, bagta ticaret olmak tizere sosyallesme, iletisime
gecme, eglenme, eglendirme, 6grenme ve dgretme vb. amacl kullanilmaktadir.

Kurum ve kuruluglarin, ortaya koymus olduklari iiriin ve hizmet kalitesi noktasinda,
marka ve marka itibar1 vb. degiskenler 6n plana ¢ikmaktadir. Kurum ve kuruluslarin,
rekabetci gliclerini artirma ve var olmalari noktasinda kurumsal itibarlar1 6nemlidir. Bu
baglamda, tirtin ve hizmet kalitesi noktasinda belirleyici olan marka ve marka itibar1 vb.
degiskenler, kurum ve kuruluglarin kurumsal imaj, kimlik, felsefe, kurumsal sosyal proje
(KSS), misyon, vizyon, mali yapi, mali katma deger vb. unsurlarinin ortaya koydugu
kurumsal itibarlarinin olugsmasinda bir odak noktasidir. Bu baglamda, sosyal medya kul-
lanicilariin, sahip olduklart degiskenlere bagli olarak sosyal ag ve marka itibarlart ile
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ilgili algilamalarinin ortaya konulmasi; bireylerin kendilerini olusturduklart toplumun bir
parcasi olma noktasinda 6nemli yeri olan kurum ve kuruluglarin motivasyonlarimin ve
performanslarinin en st diizeyde ortaya konulmasi agisindan 6nemlidir.

Sosyal medya kullanicilarinin, sosyal aglar ve marka itibarina iligkin algilamalarinin
cesitli degiskenlere gore anlamli farklilasma gosterip gostermedigini ortaya koymak igin
gerceklestirilen bu saha calismasinda su sonuglara varilmistir; sosyal medya kullanicila-
rinin sosyal aglar ve marka itibarina iligkin algilamalarinin yaglarina gére anlamli diizey-
de farkhilagma gosterdigi (F, .= 12.90, p<.05), 18 yas alt1 sosyal medya kullanicilarinin
puan ortalamalarmin 18-25 yag ve 26-35 yas grubundaki kullanicilara gore ve 45 yas
tistii kullanicilarin puan ortalamalarinin 18-25 yas, 26-35 yas ve 36-45 yas grubundaki
kullanicilara gére anlamli diizeyde daha diistik oldugu, yani 18 yas ile 45 yas aras1 sosyal
medya kullanicilarinin sayisinin 18 yag alt1 ve 45 yas tistii kullanicilara gére daha fazla
oldugu ifade edilebilir.

Sosyal medya kullanicilariin sosyal aglar ve marka itibarma iligkin algilamalarimin
cinsiyetlerine gore anlamli diizeyde farklilasma gostermedigi (F, = 1,68, p<.05), elde
edilen bulgular dogrultusunda cinsiyet degiskeninin sosyal medya kullanicilarinin sos-
yal aglar ve marka itibarima iligkin algilamalarini etkileyen 6nemli bir degisken olmadi-
81, sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarina iligkin algilamalarinin
egitim diizeylerine gore anlamli diizeyde farklilagma gosterdigi (F, = 16,94, p<.05), il-
kogretim mezunlariin puan ortalamalarinin lise, 6n lisans-lisans ve yiiksek lisans olan-
lara gore anlamli diizeyde daha diigiik oldugu ve lise mezunlarinin da 6n lisans-lisans
ve yiiksek lisans olanlara gore anlamli diizeyde daha diisiik oldugu, sosyal medya kul-
lanicilariin sosyal aglar ve marka itibarina iligkin algilamalarinin kullandiklar1 sosyal
medya uygulamasina gore anlamh diizeyde farklilasma gosterdigi (F, = 4,28, p<.05),
Facebook kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarma iligkin algilamalarimin Twitter
kullanicilarina gore anlamli diizeyde daha diistik oldugu, sosyal medya kullanicilarinin
sosyal aglar ve marka itibarina iligkin algilamalarimin sosyal medya kullanim amacina
gore anlamli diizeyde farklilagsma gosterdigi (F, = 4,06, p<.05), bilgi ve oyun amaciyla
sosyal medya kullananlarin puan ortalamalarinin resim paylasimi vb. amaclarla sosyal
medya kullananlara gore anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu, sosyal medya kullanici-
larinin sosyal aglar ve marka itibarina iligkin algilamalarinin diizenli olarak takip edilen
markalarin olup olmamasina gére anlamli diizeyde farklilagsma gosterdigi (F, = 3,47,
p<.05), diizenli olarak sosyal aglarda belli markalar: takip edenlerin puan ortalamasinin
takip etmeyenlere gore anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu, sosyal medya kullanim
amacma gore anlamli diizeyde farklilagma gostermedigi sosyal medya kullanicilarinin
sosyal aglar ve marka itibarina iligkin algilamalarimin (F = 2,43, p>.05), sosyal medya
kullanim sikliginin sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarina iligkin
algilamalarini etkileyen 6nemli bir degisken olmadig1, sosyal medya kullanicilarinin sos-
yal aglar ve marka itibarima iligkin algilamalarmin giinliik sosyal medya kullanim siire-
lerine gore anlamli diizeyde farklilasma gostermedigi (F = 1,57, p>.05), giinliik sosyal
medya kullanim sikliginin sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarina
iligkin algilamalarini etkileyen 6nemli bir degisken olmadigi, sosyal medya kullanicilari-
nin sosyal aglar ve marka itibarma iligkin algilamalarinin yaptiklart paylagimlarin tiirtine
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gore anlaml diizeyde farklilasma gostermedigi (F, = ,3547, p>.05), yapilan paylagim
tiirtintin sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarma iliskin algilamala-
rin1 etkileyen 6nemli bir degisken olmadigi, sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar
ve marka itibarina iligkin algilamalarinin sosyal medya kullanim amacina gore anlamli
diizeyde farklilagma gostermedigi (F .= 1.39, p>.05), sosyal medya kullanim amacinin
sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarina iligkin algilamalarini etki-
leyen 6nemli bir degisken olmadigi, sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka
itibarina iligkin algilamalarinin itibara etkilerine iligkin gériislerine gére anlaml diizeyde
farklilagma gosterdigi (F .= 2,97, p<.05), sosyal medyanin itibar tizerindeki etkisine ilis-
kin gortislerin sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itibarina iligkin algila-
malarm etkileyen 6nemli bir degisken oldugu, sosyal medya kullanicilarinin markalarin
sosyal aglardaki itibarini etkileme durumuna iliskin algilamalarina gére anlaml diizeyde
farklilagma gostermedigi (F .= 1,25, p>.05), sosyal aglardaki marka itibarini etkileme
durumuna iligkin algilamalarin sosyal medya kullanicilarinin sosyal aglar ve marka itiba-
rina iligkin algilamalarini etkileyen 6nemli bir degisken olmadigi, saptanmustir.

Sonug olarak toplumda, 18-45 yags araligindaki sosyal medya kullanicilarinin sosyal
aglar ve marka itibarina iligkin algilamalar1 ve ilgileri, 18 yas alt1 ve 45 yas tistii kullani-
cilara gore daha yiiksek diizeyde olup, cinsiyetleri agisindan bir farklilik tespit edilme-
migtir. Egitim diizeyleri acisindan ise ilkogretim mezunlariin, lise, 6n lisans-lisans ve
yliksek lisansli olanlara, lise mezunlarinin ise 6n lisans-lisans ve yiiksek lisansli olanlara
gore sosyal ag ve marka itibari ile ilgili algilamalar1 daha diigtiktiir. Sosyal medya ortam-
larindan birisi olan Twitter 1n Facebook’a gore daha ¢ok tercih edildigi goriilmiistiir. Kul-
lanicilar, sosyal medyayi, bilgi edinme ve oyun oynama gibi faaliyetleri, resim paylagimi
v.b. faaliyetlere gore daha yiiksek oranda tercih etmislerdir. Diizenli olarak sosyal aglarda
belli markalari takip eden kullanici sayilari, takip etmeyenlere goére anlamli diizeyde daha
yiiksektir. Sosyal medya kullanim sikliginin, giinliik sosyal medya kullanim siirelerinin,
yapilan paylagim tiiriinlin, sosyal medya kullanim amacinin, sosyal aglardaki marka itiba-
rin1 etkileme durumuna iligskin algilamalarin, kullanicilarin sosyal aglar ve marka itibari
ile ilgili algilamalarini etkileyen 6nemli bir degisken olmadigi, diger yandan sosyal med-
yanin itibar tizerindeki etkisinin 6nemli bir degisken oldugu sonucuna varilmisgtir.
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