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Bilgi teknolojileri insanlara, diisiincelerini ve eserlerini paylasacaklar
imkanlar yaratan, paylasim ve tartismanin esas oldugu bir medya ortami
olusturmaktadir. Sosyal medya olarak isimlendirilen bu sanal ortam, kullanic1 tabanl
olmasinin yaninda kitleleri ve insanlar1 toplamasi ve aralarindaki etkilegsimi
arttirmas1 bakimindan 6nemlidir. Arastirmalar insanlarin, bu sanal gerceklik iginde
zamanla daha fazla zaman harcadiklarini, bu sanal gerceklik icinde gercek yasam
gereksinimlerini karsilamaya c¢alistiklarini ve yine bu sanal gerceklik iginde yeni bir
diinya olusturarak yasadiklarini1 gostermektedir. Kimi zaman sanal diinyayla, gercek
diinya arasindaki smirin belirgin hale geldigi de goriilmektedir. Sosyal agda
kullanicilar arkadas bulma, kisilerle sosyal ve siyasi diislince aligverisinde bulunma;
hatta birileri ile tanisip evlenme gibi ciddi kararlar alabilmektedir. Bilhassa gencler
arasinda kullanim degeri acisindan hizli bir yiikselis gosteren sosyal medya, diger
taraftan da glinlimiiziin geleneksel medyasina rakip olmakta; hatta kimi zaman tehdit
unsuru olmaktadir. Facebook, MySpace, Flickr ve YouTube gibi Web 2.0
ozelliklerine sahip sosyal aglar en ¢ok ziyaret edilen web siteleri arasinda

bulunmaktadir.

Bu tez calismasinda Kadir Has Universitesi dgrencilerinin sosyal medyayi
kullanma aliskanliklar1  arastirilmistir.  Bu amacla Kadir Has Universitesi
ogrencilerine anket uygulanarak SPSS 20 programinda degerlendirilmistir. Ankete
katilanlarin ¢ogunlugunun sosyal medya ile yogun ilgili ve aktif kullanan kisiler
oldugu ve ¢ogunlugunun facebook sosyal agini diger sosyal aglara gore fazla takip

ettigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, sosyal aglar.
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Information technologies create opportunities for people where they can
share their thoughts, ideas, opinions and works and a media environment based on
sharing and discussion. This virtual environment is named as social media and
important with respect to gathering masses and people and increasing the interaction
between them as well as being user-based. Studies show that people spend more time
in this virtual reality, try to meet their real life requirements in this virtual reality and
also create a new world for them and live in this virtual reality. Sometimes, it can be
seen that the border between the virtual world and the real world becomes apparent.
Social network users may find friends, share their social and political thoughts with
the others and even can take serious decisions such as marriage. Social media shows
a rapid rise among young people in particular in terms of use value and becomes
opponent of today's traditional media on the other hand and even becomes
threatening time to time. Social networks with the features of Web 2.0 such as

Facebook, MySpace, Flickr and YouTube are among the most visited websites.

In this thesis study, Kadir Has University students' social media using habits
are investigated. For this purpose, a survey was applied to students of Kadir Has
University and the data was evaluated by SPSS 20 software. It was determined that
majority of respondents are people who are involved in social media intensively and
active in social media and majority of these people prefer Facebook rather than the

other social networks.

Keywords: Social media, social networks.



TESEKKUR NOTU

Ogrenim siirem boyunca benden yardimlarini esirgemeyerek ufkumu
genisleten, tez ¢alismam siiresince bana destek olarak tezimi tamamlamamda emegi
gecen degerli danisman hocam Dog. Dr. Murat Akser’e, yiiksek lisans programimiz
devam ettigi donemde bize faydali bilgiler aktaran, arastirma ve sorgulama yetenegi
kazanmamiza vesile olan degerli hocalarimiz Dog. Dr. Levent Soysal’a ve Prof. Dr.
Asker Kartari’ye tesekkiirii borg bilirim.

Ayrica lisans 6grenimime basladigim giinden bugiine dek varligi ile her
zaman ruhumuza giines gibi dogan ve aydinlig: ile biz 6grencilerine her zaman yol
gosteren saygideger hocam Prof. Dr. Huriye Siikran Kuruoglu’na minnettarim.

Uc seneye yakin sorumlu bir pozisyonda severek ¢alistigim alaninda oncii
firmada, yliksek lisans derslerime devam etmem konusunda bana kars1 hassasiyetle
miisamaha gosteren firma genel miidiirii Hiiseyin Bilge’ye miitesekkirim ve diger
calisma arkadaslarimizin da katkisinin ne denli oldugunu 6nemle belirtmek isterim.
Bunlar arasinda degerli firma bolim sefi Ahmet Sezgin’e, departman miidiiriim
sevgili Adnan Sahin’e sonsuz tesekkiirlerimi bildirmek isterim.

Ayrica program boyunca zaman zaman bunalarak yasadigim sikintilarda bana
sabirla destek olan kiymetli Cumhuriyet Ogretmeni validem Rukiye Dikme’ye,
babam ile kardesime tesekkiir ederim. Hayatima anlam katan ve her daim
giilimsemeleri ile kara bulutlar1 dagitan giiclii bir riizgar gibi olan 6nemli dostlarima
sinirsiz siikranlarimi sunarim.

2006 senesinde Ankara’da tanistigim seksen yaslarinda emekli bir istihbarat
subay1 olan ve yasina ragmen tiim heybetiyle saglikl1 bir sekilde dimdik ayakta duran
Mehmet dedeye tesekkiir etmeyi gorev bilirim. Sahsi kosullar sebebi ile Tiirk Silahli
Kuvvetleri’'nden ayrilmak zorunda kalan, ardindan tiim zorluklara ragmen yilmadan
eczacilik okuyan basarili bir eczact ve hayat adami olan bu insanin o giin giizel
gozleri ve giizel sozleri ile yasantima nasil olumlu yonde tesir ettigini eminim ki, o
dahi tahmin edememistir. Onun benligime isleyen yiice ruhu karsisinda saygiyla

egilirim.

Go6khan DIKME
[stanbul, 2013
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1.GIRiS

1.1. Problem Durumu

Son zamanlarda sosyal medya kullanimi insanlar tarafindan bir aligkanlik
halini almigtir. Sosyal medya degisik kitlelerin yani degisik kiiltiirlerden kisilerin
sosyal taleplerine yanit verirken sosyal medya kullanimi bu ortami elestirenlerin
odak noktasini olusturmaktadir. Sosyal medyanin giiciiniin artmasi1 ve sosyallesme
kavraminin yeni bir boyut kazanmasi her kesimden bilgi iletisim teknolojilerine kars1
ilginin artmasinin sonucudur. Bu durum da yeni iletisim ortamlarinin gelismesi ile

meydana gelmektedir (https://siyasaliletisim.org/pdf/sosyalmedya.pdf, 2013).

Sosyal medya kavraminin herkes tarafindan onaylanan genel bir tanimi
bulunmamaktadir. Bazi arastirmalarda Web 2.0 ile sosyal medya kavramlari
birbirleriyle karistirilmaktadir (Fox, 2009; Borges, 2009). Bazi arastirmalarda ise bu
iki kavramin ayni olmadig1 hususunda 6zellikle vurgu yapilmistir (Postman, 2009;
Bruns ve Bahnisch, 2009). Sosyal medyayi, daha kapsamli olarak degerlendirmek
gerekirse, Web 2.0 teknolojileri {izerine olusturulan, daha yogun sosyal etkilesime,
topluluklarin meydana gelmesine ve igbirligi projelerini basarmaya olanak saglayan
web siteleri olarak ifade etmek olacaktir. Web 2.0, teknolojik boyutu Onemle
belirtilerek agiklanirken, sosyal medya, sosyal boyutu ve kullanimi 6n plana
cikarilarak ifade edilmektedir (Bruns ve Bahnisch, 2009: 7). Sosyal ag siteleri,
bloglar, mikroblogging, wikiler, forumlar, ticaret topluluklari, igerik topluluklari,
podcastler, sanal oyun ortamlari ve sosyal imleme siteleri ise yaygin olarak

kullanilan medya ortamlarindandir.

Sosyal medya 06zellikle toplumun davraniglarini etkilemesi bakimindan
onemlidir (Kirschenbaum, 2004: 99). Ote yandan sosyal medya diger insanlarin
davramslarini etkilemede birtakim avantajlara sahiptir. Ozellikle kullanici igin gok
hizli elde edilen geri bildirimler buna 6rnek olarak gosterilebilir (Gilbert ve
Karahalios, 2009: 2). Ancak bu avantajlar1 agik bir sekilde belirtmek olduk¢a zordur.
Bu durum sosyal medyanin etkisinden ve gelisiminden ileri gelmektedir
(Kirschenbaum, 2004: 102). Ote yandan sosyal medyanin ¢ok hizli yayilmasi onun

takibini ve kontroliinii zorlastirmaktadir


https://siyasaliletisim.org/pdf/sosyalmedya.pdf

Sosyal medya giiniimiizde yasanan toplumsal olaylarin bircogunda etkin bir
rol iistlenmektedir. Sosyal medyanin 6zgiir olmas1 ve belirli bir mekandan bagimsiz
olmast gibi var olan ozellikleri, bireylerin kendilerini gergeklestirebilmeyi arzu
etmelerine ve dolayist ile bu ortami etkin bir sekilde kullanmalarina neden
olmaktadir. Yeni gelisen farkli medya boyutlarinin, bilginin paylasilarak
yayillmasinda 6nemli bir yeri vardir. Medyanin farkli bir boyutu olan ve bir¢ok
etkinlige ev sahipligi yapan ‘sosyal medya’ da, insanlar1 bir araya getirip ayn1 amag
dogrultusunda oOrgiitleme Ozelligine sahiptir. Sosyal medya bu baglamda
incelendiginde, sosyal hareketleri birbirini baglayan ve eylemselliklere hiz
kazandiran bir platformdur; bireylerin kendi iiretimlerini, eylemlerini ve haberlerini

yayinlayacaklar1 bir ortam sunar (http://sosyalmedyaakademi.com/dokumanlar/arap_bahar%

C4%B1_sosyal_med ya.pdf, 2013).

Ulkemizde ve diinyada, sosyal medyanin, toplumsal hareketliligin eylem ve
iletisim ortamini olusturmasi agisindan gerekli ve 6nemli oldugu fikri ¢esitli 6rnekler
verilerek desteklenebilir. Ayrica buna paralel olarak sosyal medya kullaniminin
giderek artmasi, sosyal medyanin incelenmesi gereken bir alan oldugunu gozler
ontline sermektedir. Calismanin biitlinliigii agisindan vurgulanmasi gereken bir nokta
vardir ki; sosyal medya, birey ve toplum yasamina deger katmanin yani sira
toplumsal yasamdan neler eksiltir bunu da arastirmak gerekir. Bu sorun toplum
bilimciler tarafindan arastirilmalidir nitekim sosyal medya, cogunlukla genclerin
kullandig1 bir sistemdir ve gilin gegtikce gengleri sosyal hayattan giderek
uzaklagtirmaktadir (Barbier, 2011:350, akt. Aydogan, 2010:27).

Bir sosyal medya ag1 olan Facebook kullanimi, kullanicilar1 tarafindan
degisiklik gostermektedir. Bu da kullanicilarin farkli kiiltiirlerden olmasinin dogal bir
sonucudur. Ornek vermek gerekirse Fransa’da &grencilerin arkadaslariyla irtibatta
kalmak ve eski iliskileri tazelemek amaciyla kullandiklar1 Facebook, Japonya’da
‘glivenli’ goriinmediginden ¢ok fazla tercih edilmemektedir. Meksika’da ise, Fransa
ile benzerlik gostermekle beraber, yeni arkadaslar edinme gibi amaglara hizmet

etmektedir.


http://sosyalmedyaakademi.com/dokumanlar/arap_bahar%25%20C4%B1_sosyal_med%20ya.pdf
http://sosyalmedyaakademi.com/dokumanlar/arap_bahar%25%20C4%B1_sosyal_med%20ya.pdf

Medyanin farkli mecralar;; WEB 2.0 teknolojileri 6zellikle Facebook gibi
sosyal paylasim siteleri milyonlara varan bir kitlenin hayatlar1 tizerinde 6nemli etkile
sahiptir. Bu etkilerin olumlu olabilecegi gibi olumsuz da olmasi1 birgok
arastirmacinin gozlerini bu alana ¢evirmesine neden olmakta bu nedenle varsa yararh
yonleri temel alinarak sosyal aglarin, egitim icerisinde de kullanilmasi konusunda
hemfikir olunmas:i gerektigi gercegini agiga cikarmaktadir. Bu dogrultuda 2008
yilinda hazirlanmis olan Horizon Raporuna gore egitim amagh sosyal aglardan
yararlanmak i¢in bircok stratejiler gelistirmek gerekmektedir

(http://ab.org.tr/ab10/kitap/genc_AB10.pdf, 2013).

2012 yilmin ilk c¢eyreginde Tiirk Telekom ve Ipsos KMG tarafindan
gerceklestirilen, Tiirkiye’de internet ve sosyal medyayr kullanim diizeyi ile
aligkanliklarimizi ortaya koyan sonucglar elde edilmistir. Arastirmada internet
kullanicilarinin cinsiyet dagilimlarina bakildiginda yiizde 60,9’unun erkek, 39,1’inin
ise kadin oldugu goriilmiistiir. internet kullanicilarinin yas araligi incelendiginde
yarisindan fazlasinin (%50,9) 18 — 34 yas aralifinda oldugu tespit edilmistir.
Arastirmada internet kullanicilarmin kullanim aliskanliklar incelendiginde; internet
kullanan hanelerin yiizde 87’s1 interneti sorf yapmak amaciyla, %82 ile Facebook’a
girmek ikinci sirada yer almaktadir. Bunu %76 ile e-posta kontrolii, %71 ile yazili
mesajlagsma/chat yapma izlemektedir (http://www.turktelekom. com.tr/tt/portal/Guncel/Detay/

Turk-Telekom-Turkiye-nin-Internet-Kullanim-Haritasini-Cikardi, 2013)

Yukaridaki arastirmadan da goriildiigli lizere insanlarn interneti kullanma
amaglari arasinda facebook ikinci sirada yer almaktadir. Ozellikle gengler tarafindan
cok kullanilan sosyal paylasim sitelerinin kullanilma amagclarinin, internetteki diger
alternatif uygulamalara gore tercih edilme nedenlerinin, {iniversite gengliginin sosyal
medya sayfalarinda ne kadar zaman ge¢irdigi ve ge¢irdigi bu zamani hangi amaclarla
kullandig1 merak edilen konulardir. Bu arasgtirma {iniversite gengliginin sosyal
medyaya bakis acisin1 ve sosyal medyayr ne derece olumlu kullandigi konusunda

bilgiler verecektir.

Bu calismamizda: Kadir Has Universitesi dgrencilerinin iletisimde ve giinliik
hayatta, sosyal medyay1 kullanma aligkanliklar1 arastirilacaktir. Sosyal medya

iilkemizde internet mecrasinda en fazla kullanilan uygulamalardan biridir. Bu
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calismamizda iiniversite dgrencilerinin sosyal medyay1 hangi amacla kullandiklari,
interneti kullanirken sosyal medya sayfalarinda ne kadar zaman gecirdikleri, giinliik
hayatta ve iletisimde sosyal medyay1r ne derecede kullandiklari, sosyal medyay1
kullanma amaglarinin ve diizeylerinin sosyo-demografik degiskenlere gore

farklilagma diizeyi, tiniversite geng¢liginin sosyal medyaya bakist arastirilacaktir.

1.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Kadir Has Universitesi 6grencilerinin iletisimde ve giinliik hayatta, sosyal

medya kullanma aliskanliklarini arastirmaktir.

Universite  dgrencilerinin  sosyal medyayr kullanma aliskanliklarinin
arastirilmasi, sosyal medyaya olan ilgilerinin veya yaklagimlarinin ortaya ¢ikarilmasi
acisindan 6nemlidir. Bu calismadan elde edilecek bulgular iiniversite dgrencilerine
yonelik yapilacak sosyal medya uygulamalarma ve iletisim g¢aligmalarina fayda
saglayacaktir. Bunun yaninda bu ¢alismadan elde edilen veriler iiniversite
ogrencilerinin sosyal medyay1 ne derece olumlu yonde kullandigi konusunda bilgi

verecektir.

1.3. Hipotezler

Hi: Sosyal aglara ve diger internet sitelerine (blog, sosyal aglar (facebook, twitter
Myspace), Is aglar1 (Linkedln, Xing), Sosyal imleme siteleri (Delicious, Digg
vb.), Video paylasim siteleri, Fotograf paylasim siteleri, Podcast yayinlari,
RSS okuyucu, Haber siteleri, Sosyal medyada yeralan icerikler, gazete
siteleri, televizyon, radyo) tiye olup olmama durumu ile demografik 6zellikler
arasinda anlamli bir iligki vardir.

H,: Sosyal aglara ve diger sitelere (Facebook, Linkedln, Twitter, Youtube, Xing,
Blogger, Netlog, Flickr, Yonja, Myspace) iiye olup olmama ve takip edip
etmeme durumu ile demografik 6zellikler arasinda anlamli bir iliski vardar.

Hs: Sosyal medya iizerinden yapilan iletisimin etkiledigi sonuglar (marka tavsiye

diizeyini arttirma, marka farkindaligi yaratma, {irlin/hizmet hakkinda



bilgilendirme, marka bagliligi arttrma ve marka Pazar paymi arttirma
iizerinde) ile demografik 6zellikler arasinda anlamli bir iligki vardir.

H,: Sosyal medyanin bireysel ve kurumsal iliskilere etkisi (kurum igi iliskiler, kurum
dist iliskiler, bireylerin kisisel iliskileri) ile demografik 6zellikler arasinda
anlamli bir iligki vardir.

Hs: Sosyal medya ile ilgili goriislere katilim diizeyi ile demografik 6zellikler arasinda

anlaml1 bir iliski vardir.



2. SOSYAL MEDYA

2.1. Sosyal Medya Kavram

Sosyal medya kavraminin genel kabul gérmiis bir tanimi bulunmamaktadir.
Bazi ¢alismalarda Web 2.0 ile sosyal medya birbirleri yerine kullanilmaktadir. Bazi
calismalarda ise bu iki kavramin farkliligina vurgu yapilmistir. Sosyal medya genel
anlamda Web 2.0 teknolojileri iizerine kurulan, daha derin sosyal etkilesime,
topluluk olusumuna ve isbirligi projelerini basarmaya imkan saglayan web siteleri
olarak tanimlamak miimkiindiir. Web 2.0, teknolojik boyutu vurgulanarak
tanimlanirken, sosyal medya, sosyal boyutu ve kullanimi 6n plana c¢ikarilarak

tanimlanmaktadir (Akar, 2010: 17).

Sosyal medya kavrami farkli sekillerde ifade edilmistir. Sosyal medya;
bloglar ve forumlar, fotograflar, ses kayitlari, videolar, linkler, sosyal aglardaki profil

sayfalar1 ve daha farkli igerikleri ifade eden genis bir terimdir (Eley ve Tilley, 2009).

Sosyal medya; teknolojiyi, sosyal girisimciligi kelimeler, resimler, videolar
ve ses dosyalari ile birlestirir. Sosyal medya araglarinin tanimi1 ve kapsami kisiden
kisiye degismekle beraber bilgisayar ya da mobil telefon gibi araglarin destekledigi
ana unsurlar1 bloglar, mikrobloglar, online chat, RSS beslemeleri, sosyal aglar,
sosyal imleme siteleri, forumlar, podcastler, video paylasim siteleri, sanal diinyalar

gibi cesitli formlarda karsimiza ¢ikmaktadir (Hatipoglu, 2009: 72).

Gelisen teknoloji ile birlikte sosyal medya olarak tanimlanan internet tabanli
uygulamalarla yeni bir trend ortaya ¢ikmigtir. Bu internet uygulamalari, kullanicilar
ve kullanicilarin memnuniyetiyle haberdar ettikleri kisiler araciligiyla basvuranlar
arasinda gittikce daha ¢ok artan bir etkilesim saglamaktadir. Bu igerik, fotograf,
video, metin ve medyaya iliskin karisik olusumlar igererek cesitlilik gosterir. Sosyal
medya zaman ve mekan siirlamasi olmadan (mobil tabanli), paylasimin, tartismanin
esas oldugu bir insani iletisim seklidir. “Teknoloji, telekomiinikasyon, sosyal

iletisimin kelimeler, gorseller, ses dosyalar1 yolu ile saglandigi bir yapiya sahiptir.
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Insanlar hikayelerini ve tecriibelerini bu baglamda paylastigi bir cerceveye de
sahiptir.” Genel olarak bireylerin internette birbirleriyle yaptigi diyaloglar ve
paylasimlar sosyal medyay1 olusturur. Sosyal medyada, sosyal aglar ve toplu gruplar
yer alir. Insanlar, kurumlarini tamitirlar, arkadas iliskileri kurarlar, {iriin servis, fikir
ve nesnelerin igerigine iliskin baglilik gosterirler. Sosyal medya en yiiksek derecede
paylasimin gergeklestigi, online medyanin yeni bir tiirii olarak firsatlar sundugu en

yeni fikirlerden biridir (Vural, Bat, 2010).

Sosyal medyanin internet kullanan kisiler i¢indeki popilerligi 6nemli
diizeyde yiikselmistir. Diinya genelinde Haziran 2012 tarihi itibariyle 2.405.518.376,
Tiirkiye’de ise ayni tarih itibariyle 36.455.000 internet kullanicist vardir(Internet
World Stats, 2012).

2.2. Sosyal Medyanin Tiirleri

2.2.1. Sosyal aglar

Sosyal aglar, kisilerin bilgi aligverisinde bulunmasina imkan saglayan web

temelli hizmetlerdendir (Boyd ve Allison, 2008: 211).

Sosyal aglar; bireysel baglarin iliskiler seti tarafindan bir araya getirilmesidir.

(Downes, 2005: 411).

Sosyal aglarin igerigine baktigimizda sunlar1 siralayabiliriz (Dawley, 2009:

111):

e Sosyal Siteler: MySpace, Facebook, Twitter.

e Fotograf Paylagim Siteleri: Flicker, PhotoBucket.
e Video Paylagim Siteleri: YouTube.

e Profesyonel Ag Siteleri: LinkedIn, Ning.

e Bloglar: Blogger.com, Wordpress.

o Wikiler: Wetpaint, PBWiki.



e lcerik etiketleme: MERLOT, SLoog (https://siyasaliletisim.org/pdf/sosyal

medya.pdf, 2013).

Bu noktada sosyal aglarla ilgili sayisal verilere bakildiginda biiyiik 6nem arz

eden rakamlarla karsilasilmaktadir (Lenhart ve Madden, 2007: 2):

e Universite 6grencilerinin % 82’si ve 19 yas altmin %55’isosyal ag kullanr.

e 13-19 yas arasmin %28’inin blogu bulunmaktadir.

e Internet kullanicilarinin %28’ etiketlenmistir ya da fotograflar, yeni
hikayeler, veya blog mektuplar1 gibi online igeriklerine gore
siniflandirilmislardir.

e Internet kullanicilarinin %481 YouTube gibi video paylasim sitesi

kullanmaktadirlar.

Bu siteler insanlarin kisisel web sayfasi olusturmalarini ve arkadaglariyla
icerik ve bilgi paylasimi i¢in baglanti kurmalarini saglamaktadir. En biiyiik sosyal

aglar MySpace, Facebook ve Bebo’dur.

Tiirkiye’de yapilan 2009 sosyal medya arastirmasina gore; Arastirmaya
katilanlarin yiizde 83,7'sinin Facebook, Netlog, Myspace gibi sosyal networklerin
herhangi birinde profili bulunurken, yiizde 1,4"niin herhangi bir sosyal networkte
profili bulunmamaktadir. Arastirmaya katilanlarin yiizde 0,8'1 sosyal networklerin ne

o0 oldugunu bilmemektedir (http://www.pazarlamadiinyasi.com, 2013).

Facebook’un kurucusu Mark Zuckerberg, Ekim 2012 itibariyle diinya
genelindeki aktif facebook kullanicilarinin = sayisinin 1 milyart  astigini
belirtmistir(Facebook niifusu, 2012). Subat 2012 verilerine gore Twitter kullanicilari
465.000.000’u (Iste Tiirkiye’nin Twitter, 2013), linkedln kullanicilart Ocak 2011
itibariyle 101.000.000’u (Linkedln demographics, 2011), google kullanicilar ise
Mart 2012 itibariyle 100.000.000°u asmistir (Google+ crosses, 2012). Tiirkiye’de ise
31 Aralik 2012 itibariyle 32.131.260 facebook kullanicis1 (Internet World Stats,
2012), Webrazzi Dijital 2012 konferasinda sunum yapan sosyal medya arastirma

sitketi Monitera kurucu ortagi Metin Kahraman 5.300.000’1 aktif olmak iizere


https://siyasaliletisim.org/pdf/sosyal%20medya.pdf
https://siyasaliletisim.org/pdf/sosyal%20medya.pdf
http://www.pazarlamadünyası.com/

7.200.000 (2013 Twitter Tiirkiye, 2013; Iste Tiirkiye’nin Twitter, 2013), TTNET
CEO’su Tahsin Yilmaz ise yaklasik 9.000.000 twitter kullanicisi oldugunu ve
kullanic1 sayis1 itibariyle Tiirkiye’nin diinyada 11. sirada yer aldigimi ifade

etmektedirler (Tiirkiye Twitter, 2013).

2.2.2. Bloglar

Belki de sosyal medyanin en bilinen tiiri olan bloglar en son girilen

entryden baglayarak en eskiye dogru giden online biiltenlerdir.

Blog, Weblog isminden tiiretilmistir. Bir blog, genellikle bireyler ya da
gruplar tarafindan, son zamanlarda isletmeler tarafindan siirdiiriilen, genis bir
izleyici kitlesi i¢in yorumlar ve fikirler sunan web sitesidir. Tipik bir blogta, siklikla
resim ve videolarla zenginlestirilen, okuyucular tarafindan yorumlarin takip edildigi

bir girisin dnemli bir rolii vardir (Akar, 2010: 45).

Blog, "weblog", yani "ag giinligi'"niin kisaltmasidir. Merriam- Webster
sozligli blog'u soyle tanimlamaktadir: Ag iizerinde kisisel bir giinliigii barindiran,
yazar tarafindan saglanan diisiince, yorum ve siklikla da hiper linkleri igeren bir web

sitesidir (www.merriam-webster.com/dictionary/blog, 2013). Blog yazmak i¢in Blogger,

TypePad ya da WordPress gibi iicretli veya licretsiz blog hizmetlerinden birini kul-
lanmak ve birkac¢ dakika i¢cinde blog yazmaya baslamak miimkiindiir. "Blogging",
blog yazmak, "blogger" ise blog yazari anlamma gelmektedir. Blogosfer
(blogosphere) ise sanal ortamdaki bloglarin biitliniinii ifade etmektedir (Er, 2008:
108) .

Bloglarin, “kisiye 6zel” mecra olgularinin doniim noktasi oldugu diistindiliir.
Siirekli giincellemesi yapilan ve bireylerin giinliikk kullanma aligkanliginin internete
yansimasi kabul edilebilir bir durum olan ag giincesine blog ad1 verilmektedir. Unlii
halkla iligkiler danigmani Ceyda Aydede Blog Cag1 isimli kitabinda bloglara “Sanal
Ortam Glinliigli” ad1 vermektedir (Aydede, 2006: 1).

Gilinimiizde bloglar, genis bir sekilde bilinen bir teknoloji olarak

gorilmektedir. Son yillarda kisisel ve orgiitsel bloglarin sayisi énemli bir sekilde
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artmaktadir. Bloglarin popiiler olmasinin baslica sebepleri su sekilde siralanabilir
(Akar, 2010: 47).

. Ucuz ya da licretsiz yapilabilme,

. Kurulum i¢in 6zel bir yazilim gerektirmeme,

. Uzmanlagmis bilgisayar deneyimi gerektirmeme,

. Icerigin giincellenebilmesi ve kolaylikla icerigi yayabilme,

. RSS kullanarak kullanicilarin yeni gonderileri anlik elde edebilmesi,

. Herkes tarafindan yorum gonderilebilmesi, okuyucu ve yazar arasinda

bir diyalog meydana getirebilmesi.

Firmalar bloglar sayesinde kendileri hakkindaki haberleri ve duyurular
ilgililerle paylasma imkanina kavusmaktadir. Kurumsal bloglarin firmalarca
kullanilmasinin baz1 sebepleri bulunmaktadir. Bloglar web sitelerine gére daha hizli
ve daha kolay kurulabilmekte ve ¢ok kisa zamanda degistirilebilmektedir. Bloglarin
giincellemesi kolaydir. Bloglarda amag iletisim oldugundan web sitelerinde oldugu
gibi gorsellik kaygis1 yoktur. Bloglarda kullanicilar kendi yorumlarmi istediklerinde
yayinlayabilmektedir. Business Week dergisinde 2005 yilinda kurumsal bloglarla
ilgili yazilan bir makale sonucu pekg¢ok isletme kurumsal bloglara yonelmeye

baslamistir (Blogs Will Change Your Business, http://www.businessweek.com/magazine/

content/05_18/b3931001_mz001.htm, 2013)

2.2.3. Wikiler

Bu web siteleri insanlarin igerik eklemelerine ya da igerikteki bilgiler
tizerinde degisiklik yapmalarina izin vererek halka agik belgeler biitiinii ya da
veritaban1 rolii iistlenmektedir. Wikilerin en bilineni Ingilizce dilinde mevcut olan 2

milyonun iizerinde makalesi bulunan online ansiklopedi Wikipedia’dir.

Ingilizce ‘What I Know is’ sdzciiklerinin kisa yazilist olan Wiki ‘bildigim
kadariyla’ olarak Tirkceye g¢evrilmistir. Wiki, cogu kisinin {lizerinde istedigi gibi
diizenlemeler yapmasina izin veren bilgi sayfalar1 toplulugu olarak isimlendirilir.
Gruplar, wiki sayesinde kolay bir sekilde genis dokiimantasyonlar olusturabilir, bu

belgeler arasinda siirtim farkliliklar1 bulunmaktadirlar. Sayfalar arasindaki baglantilar
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ve sayfa sekilleri sistemler otomatik olarak yapilacagindan dolayi, bilgiye erisebilme
ve bilgi belgeleme wiki ile oldukg¢a kolay bir hale gelmektedir. Yapisal bir sekilde
sayfalarinin kullanicilarinin  olusturdugu ve bir kullanicinin diger kullanicilarca
olusturulan sayfalar1 istedigi sekilde degistirdikleri web siteleri olarak ifade
edilmektedir. Wiki yapis1 itibariyle ansiklopedi hizmeti sunan wikipedia.org
diinyanin belki de en ¢ok taninan ve en c¢ok kullanilan wiki sitesidir (Kahraman,
2010: 15).

Wikiler, kullanicilara igerik ekleme ve diizenleme imkani veren isbirlikli
web siteleridir. "Wiki" kelimesi, Hawaii dilinde "hizli" anlamina gelmektedir. 1994
yilinda Ward Cunningham tarafindan ilk olarak "WikiWikiWeb" adiyla gelistirilmis
ve 1995 yilinda internette mevcut hale gelmistir. Basitge wiki, herkesin diizenleme
yapabilecegi web sayfalarinin toplami demektir. Bir wiki, kolayca yaratilabilen,
diizenlenebilen ve goriilebilen web sayfalari sistemidir. Wikilerden once bir web
sitesi iizerinde bilgi paylagimi ve yaratimi1 karmasik teknik bir isti. Yazar, karmagik
bicimleme dilinde, genellikle HTML ile dosyalar yaratacak ve sonra bu sayfalar1 web
sunucusuna (ingilizcesi server) transfer edecekti, Online bilgi yayimlama
zahmetliydi. Degerli igerik katkisi yapmak isteyecek ¢ogu insanin zamam ya da
teknik bilgisi yoktu, Wikiler tiim bunlar1 degistirmistir. Bir web sitesi iizerinde igerik
yayimlamadaki karmasik siire¢ yerine, bir Wikide yeni bir sayfa yaratma tipik olarak
tek bir mouse tiklamasi kadar basittir. Diger bir tek tiklama ile web sitesi diizenleme
modunda agilmaktadir. Katki saglayacak kisi, igerigin nasil yiiklendigi ya da
ayarlandigin1 anlamaksizin kolaylikla kendi icerigini diizenleyebilmededir (Akar,
2010: 66-67).

Wikipedia hizla gelisen bir olusum siireci ve gelmis gecmis en biiyiik
ansiklopedi niteligindedir. Baglamasindan birkag¢ yil sonrasina, 2004 yilina kadar
Wikipedia bir milyon bilgi girisi adedini gegtigi goriilmektedir. 2006 yilindan sonra
da 3,5 milyon bilgi girisine yiikselmistir (Myers, 2006: 164).

2.2.4. Podcastlar

Uyelik yoluyla kullanima sunulan ses ve goriintii dosyalaridir, Apple iTunes

gibi servisler tarafindan saglanmaktadir.
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Podcast terimi, ilk defa The Guardian gazetesi teknoloji yazar1 Ben
Hammersley tarafindan bulunmus ve Subat 2004’te tliretilmistir. Podcast, iPod’daki
“pod” ve yayimlamadaki “cast”in birlesimidir (Akar, 2010, s. 106). Podcasting,
firmalarin iletisiminin hizla ¢ok 6nemli bir parg¢asi durumuna gelmistir. Podcastler
hem ses hem video yetenegi ile mesaj hakkinda daha fazla detay verme olanagi
sunmaktadir. Isletmeler igin ses podcastleri izleyen kisilerle yazismak yerine onlarla
dogrudan konusmak olarak tanimlanirken, video podcastleri de izleyiciler ile hem
tirtinle ilgili konugsma hem de {riinleri onlara gosterme firsat1 saglamaktadir (Akar,

2010: 110).

Podcasting, radyodan kalma bir aligkanlik ile miizik dinlemek igin
kullanilmaktadir; fakat bundan 6te, kurum ve kuruluglarin tanitimi ve paydaslariyla
olan iletisimini siirdiiriilmesi i¢in de kullanilabilmektedir. Podcasting, 6zellikle sik
seyahat eden, havaalam1 veya tasitlarda vakit gecirme durumunda olan kisilere
(seyahat eden satis sorumlular1 gibi) ulasmada basarili olmaktadirlar (Scott, 2007:
74). Kurumlarin podcast'lerini iTunes, Odeo, PodcastAlley, podOmatic, Podscope
gibi cesitli siteler ve dizinlere ve miimkiin oldugunca ilgili kategoriler altina

kaydettirmesinde fayda vardir (Seda, 2007: 83).

2.2.5. Forumlar

Cok sayida kullanicinin {iye olarak, farkli konularla ilgili bagliklar ekleyip
tartisabildigi sanal ortamlar forum olarak ifade edilmektedir (Mayfield,
http://www.icrossing.co.uk/fileadmin/uploads/eBooks/What_is_Social_Media_iCrossing_ebook.pdf,

2013).

Genellikle 6zel konular ve ilgi alanlar {izerine online fikir aligverisinde
bulunulan alanlardir. Forumlar web ortaminda sik olarak kullanilan bir grup
olusturma ve bilgi paylasma platformudur. Ozellikle belli bir dar ilgi alan1 (nis)
tizerine odaklanildigi zaman, o alanda bilgi almak ya da paylasmak isteyen kisiler
icin ¢ok daha ilgi ¢ekici bir ortam yaratilabilmektedir. Forumlar oldukca bireysel
platformlar oldugu icin, buralara sirket olarak iiye olmak ve farkli tondan konugmak

faydadan ¢ok zarar verebilir géziikmektedir. Burada (takma isimleriyle de olsa)
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tanisan, belli bir yakinlik kurmus olan kisilere karst dogru tondan bir iletisim kurmak
kolay olmamaktadir. Sirketteki ¢alisanlari uzmanlik konulan ile ilgili forumlarda yer
almalarim1 desteklemek bir secenek olabilmektedir. Sirkettin miisterilerine destek
vermek amaci ile, sirketin yoOnetecegi bir forum a¢cmak da, miisterilerinin ilgi
gosterecegi sirketler icin ilging bir alternatif olabilir (Odabasi ve Odabasi, 2011: 239-
240).

2.2.6. icerik topluluklar ve Advergaming

Yalnizca belirli igerik tiirlerini organize edip paylasan topluluklardir. En
yaygin icerik topluluklar1 fotograf (Flickr), yer imli linkler (del.icio.us) ve video

(YouTube) alanlarinda olusturulmaktadir.

Internet teknolojisinin hizl1 bir sekilde gelisim gosterdigi giiniimiizde sanal
ortamda her giin farkli reklam uygulamalar ile karsilagsmak ve eglenceli hosca vakit
gecirebileceginiz ortamlar bulmak miimkiin bir duruma gelmistir (Soytiirk, 2008:

80). Bu ortamlardan birisi ve yeni olan1 ise oyun reklamlar (advergame)‘dir.

Oyun reklamlar, yenilik¢i pazarlama arayislar1 ig¢in her gegen giin
yayginlagan internet ve mobil telefon kullanimini vurgulayan, kulaktan kulaga
pazarlama (viral marketing) ve web giinliigli (blogging) gibi 6zellikle de gen¢ hedef
kitleye ulasmada potansiyel olarak artis gdsteren bir oneme sahiptir. Iginde
bulundugumuz dénemde 6zellikle cocuk ve geng¢ hedef kitleye ulagsmanin en etkili
yollarindan birisi ya oyun i¢i (in-game advertsising) yerlestirilmis reklamlar ya da
web sitesine yerlestirilmis kendine 6zgii marka farkindalig1 yaratmayi saglayan oyun

reklamlandir (Yiiksel, 2007: 318).
2.2.7. Mikro bloglama
Online olarak ve cep telefonu aglar1 vasitasiyla az miktardaki bilginin

dagitildig1 bayt diizeyindeki bloglama seklinde birbirine bagli olan sosyal aglardir.

Twitter mikrobloglar arasinda en ¢ok kullanilanlardan biridir (Tosuner, 2011)
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Mikro bloglamaya 6rnek olarak Google firmasinin hizmete sundugu Google
Buzz verilebilir. Gmail ile dogrudan entegre calisabilen Google Buzz; Picasa,
Google Reader, Flickr ve Twitter ile de icerik paylasimi yapabilmektedir (Google
Buzz, 2010).

2.3. Sosyal Medyanin Tarihgesi

Sosyal Medyanin tarihgesinin infografisine bakildiginda kullanici temelli
sosyal medyanin tarihgesini 1979 yilinda Tom Truscott ve Jim Ellis tarafindan
kurulan, makalelerin haber gruplarina gonderildigi Usenet’e kadar gotiiriilebilir.
Daha sonra 1988 yilinda dosya ve link paylasimini gelistiren IRC (Internet Relay
Chat) kurulur. Ancak kullanicinin daha fazla etkili olabildigi modern sosyal
medyanin tarihgesi ise 1997 yilinda Six Degrees ile baslar. Six Degrees ile
kullanicilar profil olusturmaya baslamislar ve arkadagliklar olusturmuslardir.
Uygulama kisa siirede popiilerlesmis ve 2000 yilinda 125 milyon dolara satilmistir

(http://blog.skloog.com/historysocial-media-history-social-media-bookmarking.com, 2013).

Sosyal medyanin temeli iletisim olmasina ragmen, telefonun, telgrafin ve
hatta cep telefonunun icadini sosyal medyanin baglangi¢ noktasi olarak gérmemiz
miimkiin degildir. Ciinkii sosyal medya iletisime dayali olsa da, bireysel iletisimden
ziyade, kitlesel iletisime daha yatkin olup, farkli diisiincelerin bir araya gelmesinden
meydana gelmektedir. Internetin icad ile kitlesel iletisim tiim diinyay: etkisi altina
almaya baslarken, 0Ozellikle Microsoft’'un kisisel bilgisayarlar1 yayginlagtirma
misyonu, daha fazla kisinin bu mecraya baglanmasini  saglamistir

(http://www.sosyaling.com/sosyal-medyanin-gelisimi/, 2013).

2003 yilindan sonra sosyal medyaya ilginin artmasi sonucunda 6nemli sayida
uygulama agda kullanilmaya baslamistir.. Bunlar arasinda 2003 yilinda
Couchsurfing, Myspace, LastFm, Tribe.net, Plaxo, LinkedIn, HI5, Photobucket,
Second Life, DeLicio.us, 2004 yilinda Flickr, Orkut, Dogster, Multiply, Mixi,
Dodgeball, Piczo, Care2, Ning, Catster, Digg, BiggerPockets, Hyves, ASmallWorld,
2005 yilinda Yahoo!360, Youtube, Cyworld, Xang, Bebo, Reddit, 2006 yilinda
Mychurch, Twitter, Stylehive, Fabulously40 dikkati ¢ekmektedir. Giiniimiizde en
fazla kullanilan sosyal sosyal ag olan Facebook, 2004 yilinda Mark Zuckerberg ve
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oda arkadaslarinca Harvard Universitesi biinyesinde kurulmustur (Liebert, 2011: 16).
Universite camiasinda kalan bu uygulama 2006 yilinda genis kitlelerin kullandig
simdiki haline gelmistir. Fcaebook’u digerlerinden farkli kilan &zellikler, basit
grafiklerin kullanilmasi, okunmasi kolay ve hizli teknolojik 6zelliklere sahip bir site
olmasidir (Strauss, El-Ansary, ve Frost, 2003: 1). Yine ayn1 donemde ortaya ¢ikan
uygulamalardan olan Twitter ise, daha kisa cilimlelerle iletisimin kuruldugu
(Twit’ler), daha ¢ok gencglere, edebiyat, sinema, televizyon, miizik ve spor
camiasinin {nliilerine hitap etmesi dolayisiyla iin kazanmistir. Bu tarihten sonra
2007°de FriendFeed, GlobalGrind, Tumblr, Osmosus, 2008’de Ping.Fm, Kontain,
2009°da NetLog, Posterous, 2010’da ise Google Buzz ile Sportpost popiiler

uygulamalar olmuslardir.
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Tablo 2.1. Bashica SAS’larin (Sosyal Ag Sitesi) Piyasaya Siiriilme Tarihlerini ve
Topluluk Sitelerinin SAS Ozellikleriyle Giincellenme Tarihlerini Gosteren

Zaman Cizelgesi

Baslica Sosyal Ag 07'98  — Six Degrees.com
Sitelerinin Piyasaya Stiriilme
Tarihleri
AsianAvenue — '99 — LiveJoumal
— BlackPlanet
LunarStorm (SAS
glincelleme)-
(SixDoo'ooa clcpos) — ‘00 — MiGente
Ryze — ‘01 — Cyworld
Fotolog — '02 — Friendster
Skyblog— '03'04 | Couchsurfing
LinkedIn — Tribe.net, Open - MySpace
BC/Xing — — Last.FM
Orkut, Dogster — Hi5
Multiply, aSmallWorld— — Flickr, Piczo. Mixi. Facebook
Catster— (yalnizca Harvard)
— Dodgeball, Care2 (SAS
giincelleme)
— Hyves
Yahoo! 360—Cyworld '05'06 | YouTube, Xanga (SAS
(Civr,a) — giincelleme) - BebO (SAS
Ning — giincelleme)
QQ (giincelleme) — - Facebook (lise aglar1)
Windows Live Spaces — - AsianAvenue, BlackPlanet
Twitter— (glincelleme)
- Facebook (corporalo networks)
— Cyworld (U.S.)
L MyChurch, Facebook (herkes)
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Kaynak: http://jcmc.indiana.edu/vol13/issuel/boyd.ellison.html, 2013.

2.4. Sosyal Medyanin Onemi

Sosyal medyada faaliyet gostermek, sirketlere Onemli avantajlar
saglamaktadir. Bu avantajlar1 su sekilde belirtebiliriz (Odabasit ve Odabasi, 2010:
185-188):

e Marka Bilinirliginde / Sirket Taninirh@inda Artis

Bireyler tarafindan gittik¢e artan bir sekilde kullanilan sosyal medyada
bulunarak, hedef Kkitlenizin bulundugu ortamda yer alacaksimiz. Bu sayede,
miisterileriniz ve potansiyel miisterileriniz ile yakin iletisim i¢inde olmanin yani sira
sizi o ana kadar duymamis olan kisiler ile de tanisma imkani olacak, uzun vadeli

iligkiler kurulabilecektir.

e Crm

Miisterileri ve hedef kitlesi ile ayn1 seviyede bulunan, onlarin istek ve
ithtiyaclarma ilgi gosteren, olumlu da olsa, olumsuz da olsa yorumlar ile yakindan
ilgilenen sirketler, hedef kitlenin goziinde yakin ve ulasilabilir bir konum
kazanmaktadir. Sirket tarafindan deger goren bireylerin, sirket ve marka hakkinda
olumlu izlenimlerini kendi etki g¢evrelerine yaydiklari pek ¢ok ornekte
goriilmektedir. Ayrica, sosyal medyada yer almak, miisterilerinizin / hedef kitlenizin
istek ve ihtiyaclarina kars1 bir tiir erken uyari sistemi olarak gdrev yapacak, pazari

yakindan takip etmenizi saglayacaktir.
e Dogru Marka iletisimi
Sosyal medyada yer almamak ile kontroliiniizden kacabilecek mesajlar

yerine, istenilen bir iletisim tonu ¢ercevesinde kendi varliginizi yaratip, genel kabul

gormiis hale getirmek, ileri agsamalar i¢in saglam bir temel olusturacaktir.
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e Satislarda Artis

Sosyal medyada bazi basarili uygulamalar satiglarin artmasina yardimci

olmaktadir.

e Trafik Yaratim

Sosyal medyada iletisimde oldugunuz kisiler, duyurular, kampanyalar,
organizasyonlar ya da merak ettikleri diger konular hakkinda bilgi almak ve detaylar

o6grenmek almak i¢in muhtemelen web sitenize gelecektir.

e Arama Motorlarinda Gelisen Sonuclar

Bagarili sosyal medya uygulamalari, degisik kaynaklardan saglanan
baglantilar ile arama motorlarinda sirket sitesinin performansinin artmasina destek
verecektir. Ayrica, arama motorlarinda sirket adi ya da marka aramalarinda ilk gelen
sonu¢ sayfasinda ilk on sira i¢cin de muhtemelen daha ¢ok sayida yer kazanilmis

olacaktir.

e Olasi Risklerin Oniine Ge¢mek

Sosyal medyada yer almamak ile bir riskten kaginmis olmuyorsunuz. Siz
orada olmasaniz da insanlar hakkinizda konusabilecektir. Tepki veremediginiz
noktada, sessizlik, istemediginiz konulari kabul ettiiniz seklinde yanlis bir algi

olusturabilecektir.

¢ Rekabette Avantaj

Sosyal medyada faaliyet gosteren sirketlerin rakip sirket ve markalara gore
miisteriler géziinde oncelikli bir yeri olabilecektir. Sosyal medya sayesinde firmalar
inovasyona ve teknolojiye daha yatkin hale gelmektedir. Sosyal aglar sayesinde

bilginin paylasildigi, kiltiirel iletisimin saglandigi katilimer  kiiltiir meydana
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gelmektedir  (Jenkins, http://henryjenkins.org/2009/05/what_is_learning_in_a_particip.html,
2013)

2010 yili Ocak ayinda, Tirkiye’deki 18 — 45 yas araligindaki genel niifusu
temsil edecek Orneklem iizerinde yapilan arastirmaya gore, arastirmaya katilanlar
aligveris yapmadan Once markalarla ilgili arastirmalarini internet iizerinden
yapmaktadir. (Brandtalk, 2010). Bu sonu¢ da internetin ve sosyal medyanin

markalasma ve kurumsal kimlik tizerindeki etkisini gostermektedir.

Sosyal medya ortaminda yapilan calismalarin tiiketicilere hizli ulasmada,
mesajlar1 iletmede ve tiiketicilerin fikirlerini etkilemede, markalagsmada etkili oldugu

ifade edilmektedir (Bayram ve Bayram, 2012)

2.5. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya en iyi bir dizi yeni online medya tiriiniin yardimiyla
anlasilabilir. Bu online medya tiirlerinin ¢ogu ya da timi su ortak oOzellikleri

paylasmaktadir (Akar, 2010: 18):

. Katilim

Sosyal medya, ilgili olan herkesten geri bildirim almay1 ve herkesin katki
saglamasini tesvik etmektedir, Medya ve izleyici arasindaki ¢izgiyi bulanik hale

getirir.

° Acikhk

Cogu sosyal medya hizmeti geri bildirim ve katilima agiktir. Bilgi
paylasimini, oylamay1 ve yorum yapmayi destekler, icerikten faydalanma ve giris
i¢in nadiren engeller vardir. Sifre korumali igerikler begenilmez. Insanlar1 oylama ve
yorum yapmaya, bilgi paylasimma tesvik etmektedirler. Igerige ulasma ve bunun

kullanimina dair ¢ok nadiren engeller bulunmaktadir.
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° Karsihikh iletisim

Geleneksel medya "herkese yayin (igerigin izleyicilere iletilmesi ya da
dagitilmasi)" ile ilgili iken, sosyal medyada "iki yonlii karsilikli iletisim" daha iyi

gorilmektedir.

. Topluluk

Sosyal medya topluluklarin ¢ok kisa bir siirede olusturulup etkin bir sekilde
iletisim kurmalarin1 saglamaktadir. Topluluklarin ortak ilgi alanlar1 vardir —

fotografcilik, siyasal konular ya da en sevilen TV programi gibi.

. Baglantihhk

Cogu sosyal medya tiirii diger sitelerle, kaynaklarla ya da kisilerle baglanti
kurma (link) yoluyla baglantililhik boyutu kazanmakta ve biiylimektedir. Sosyal

medyanin giiniimiiz itibariyle alt1 tlirli bulunmaktadir.

2.6. Sosyal Medyanin Toplumsal Etkileri

Sosyal medya kavraminin herkes tarafindan onaylanan genel bir tanimi
bulunmamaktadir. Bazi aragtirmalarda Web 2.0 ile sosyal medya kavramlari
birbirleriyle karistirilmaktadir (Fox, 2009; Borges, 2009). Bazi arastirmalarda ise bu
iki kavramin ayni olmadig1 hususunda 6zellikle vurgu yapilmistir (Postman, 2009;
Bruns ve Bahnisch, 2009). Sosyal medyayi, daha kapsamli olarak degerlendirmek
gerekirse, Web 2.0 teknolojileri {izerine olusturulan, daha yogun sosyal etkilesime,
topluluklarin meydana gelmesine ve isbirligi projelerini basarmaya olanak saglayan
web siteleri olarak ifade etmek olacaktir. Web 2.0, teknolojik boyutu &nemle
belirtilerek agiklanirken, sosyal medya, sosyal boyutu ve kullanimi 6n plana
cikarilarak ifade edilmektedir (Bruns ve Bahnisch, 2009: 7). Sosyal ag siteleri,
bloglar, mikroblogging, wikiler, forumlar, ticaret topluluklari, icerik topluluklari,
podcastler, sanal oyun ortamlart ve sosyal imleme siteleri ise yaygin olarak

kullanilan medya ortamlarindandir.
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Sosyal medyanin olumlu ve olumsuz etkilerini ele alirsak; kuskusuz, sosyal
medyanin en etkili 6zelliklerinden birisi toplumlar1 harekete gecirebilme 6zelligidir.
Tunus’ta geng bir bilgisayar miihendisinin kendini yakmasiyla baslayan, Ortadogu ve
Kuzey Afrika’ya da yayilan protesto gosterileri ve ayaklanmalar, sosyal medya ve
internetin kitleleri yonetmedeki etkinliginin ne derece gii¢lii oldugunu gostermistir.
Arap baharinda yasanan siire¢ dzellikle geng kesimin, Internet ortaminda olusturmus
olduklar1 ortak iletisim aglariyla hizla haberlesip bir birliktelik meydana
getirebileceklerini tiim diinyaya gostermistir (Bozkurt, 2011: 130).

Sosyal medyanin toplumlar iizerindeki etkisi bu olaylarla sinirli kalmamakla
beraber, sosyal medyadan sonra insan hayatinda ¢ok sey degismeye baslamustir.
Sosyal medyada var olan igerik kullanici tarafindan meydana getirildiginden dolay1
yaraticilik 6nemli bir hal almaya baglamig ve katilim ¢agi dogmustur. Medya'nin
igerigini olusturan ve medyay1 takip eden kisiler arasindaki goriis farkliliklart ortadan
kalkmis ve bu tesekkiile bagl bir sekilde degisim hiz1 artmistir. Gergekler degil fikir
ve diisiinceler, tarafsiz olmak degil, samimi olmak &nem kazanmustir. Insanlar igin
yenilik¢i olmak ve yeniliklerde etkin rol oynamak da ayrica 6énemli bir hal almistir.
Sosyal medyanin gelisimi ile birlikte ebeveynlerle ¢ocuklar1 arasindaki iletisim sekli
de degismistir. Ebeveynler teknolojik kosullara yatkinlik gosteren cocuklarinin
o0grenme hizlarina ayak uyduramadiklari i¢in bir takim seyleri cocuklarindan
o0grenmeye arzulu hale gelmislerdir. Bu 6grenme neticesinde sosyal medyaya daha
egilimli hale gelen ebeveynler, cocuklariyla sanal ortami1 paylasmaya baslamis ve
cocuklarinin arkadas gevrelerini de sosyal medya araciligiyla ¢cok daha yakindan

tanima ve ilgilenme imkanina kavusmuslardir (Bhuiyan, 2006).

Sosyal medyanin son yillardaki gelisimiyle birlikte olumlu ve olumsuz
etkileri lizerine ¢ok sayida arastirma yapilmistir. Jefi Jarvis 2012 yilinda yayinladigi
kitabinda internet ve sosyal medya giiciinden sdyle bahsetmektedir: ‘‘Tesekkiirler
internet! Sayende her gecen giin biraz daha acik, kamusal, gercek bir halka
doniisiiyoruz. Amerika'da 750 milyondan fazla kisi Facebook kullanicisi, giinde
milyar defa kendimizden bir sz, goriintii paylasiyoruz. Paylasiyoruz! Iste sihirli
sozciik bu. Paylastikca biraz daha ¢ogaliyoruz, atom pargalarimiz sayisiz parcaya
ayriliyor ve bagskalarimin parcalartyla karsilagiyor. Birbirimizden etkileniyor ve

harekete geciyoruz. Bakin Misir'a, Liibnan'a v.d. sizce de Facebook ve Tweeter
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olmasaydi bugiinlin diinyasinda bir gecede kitleler dokiilebilir ve halkin devrimini
gerceklestirebilir miydi? Bizce hayir. Biz, yani "halk"a gore hayir; ¢iinkii internetin
nimetlerini kullanan bizler kendimizi her zamankinden daha c¢ok halk gibi

hissediyoruz’’ (Jarvis, 2012).

Time dergisi ise, Ortadogu’da yasanan halk ayaklanmalar1 ve protestolar ile
ilgili yaymladig1 degerlendirmesinde kaygilarini ifade ederken teknoloji ve gengligin
umut oldugunu one siirmiistiir. Dergideki degerlendirmede; Sicilya ve Fransa’da
yasanan 1848 Devrimi’nin duygusu, giliniimiizde Ortadogu’da yasananlara oldukca
benzetilmektedir. 1848’in sonuglarinin istenilen seviyede olmadigi dikkat ¢ekilmis
fakat giiniimiizde yasanan olaylarin ¢ok daha olumlu sonuglar dogurabilecegi tezi
ileri stirlilmiistiir. Bunun sebebi olarak da genclik ve teknoloji gosterilmektedir. Giin
gectikce yayillan Arap Bahari olaylarinin tek sorumlusu olarak Facebook’u
gostermenin durumu basitlestirebilecegini ifade eden degerlendirmede, buna karsin;
teknolojinin  bolge halklarinin  egitilmesinde, bilgilenmesinde ve diinyayla
iligkilerinin saglamlastiriimasinda oynadigi roliin 6neminin inkar edilemez bir gercek
oldugu ifade edilmis ve bu tiir gelismelerin devletleri zayiflattigi, bireyleri ise

giiclendirdigi belirtilmistir (Zakaria, 2011).

Sosyal medyanin olumlu etkilerinin yan1 sira bir takim g¢ekinceleri da ortaya
stiriilmektedir. Sosyal medya kullaniminda bir profil olusturma ve bununla tutarh
olma arzusu kisiyi olas1 tedirginliklerin i¢ine atmaktadir. Fakat 6zne aslinda
bicimsizdir, zamana, duruma, karsisindaki kisiye kiiltiire, menfaatine vb. bircok
ozellige gore degisik davraniglar gosterebilmektedir. Bireye kimliklerini vermeye
baslandiginda kisi bir forma sokulmus, rahat hareket etmesi dnlenmis ve 6znelli
alimmis olmaktadir. Birey artik, bir grubun {yesi olarak istenen davraniglari
sergilemesi gereken kisi olmaktadir. Boylece kisilerin 6zgiirliigli de kisitlanmaktadir.
Ayrica; sosyal medyanin insanlarin ailesi ve arkadaslariyla yiiz yiize iliski
olusturmasini engellemesi, bdlgesel iletisimi azaltmasi hususlarinda da zayiflatici bir

etkisinin olmasi, dikkatleri gekmektedir (Hazar, M. 2011: 158-159).
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2.5. Sosyal Reklamlar

Nielsen ve Facebook’un imzalarini tasiyan ortak bir calisma olan Sosyal
Medya Etkisinin Degerini Anlama (Understanding the Value of A Social Media
Impression) kapsaminda 800.000 Facebook kullanicisina anketler yapilmis ve bu
anketlerin sonucunda kullanicilarin kendi arkadaglarinin reklami yapilan markanin
hayrani olduklar1 reklam g¢agrilarinda, marka bilincinde ve satin alma egiliminde bir
artis gorildiigli anlasilmistir. Arastirma sonucglar1 ayrica 6denmis medya ile
kazanilmig medya arasindaki dengeyi saglayan (6rn. reklamlar kullanicilar1 Facebook
liyesi olmaya, bunun karsiliginda da Facebook iiyesi olan kullanicilar arkadaslarini
da iiye olmaya tesvik etmektedir) kampanyalarin biiyiik etkilerinin oldugunu ortaya
cikarmigtir. Bu tiir bir sosyal reklam stratejisi kampanyanin pozitif etkilerinin
kampanya bitiminden aylar sonra bile hissedilmesi ag¢isindan miikemmel is
gormektedirler (http://blog.socialmedia.com/nielsenfacebook-study-social-ads-perform-better,

2013).

2.6. WEB 2.0

2004 yilinda O'Reilly Medya tarafindan kullanilmaya baslayan bu kavram,
ikinci nesil internet hizmetlerini (iletisim araglarini, toplumsal iletisim sitelerini ve
wikileri) yani internet kullanicilarimin paylasimda bulunarak ortaklasa meydana

getirdigi sistemi ifade etmektedir (Erkul, 2009: 2).

Web 2.0 terimi ilk basta 2004 yilinin son doneminde teknolojik ticari sergi ve
konferans fiireticileri tarafindan ticari konferanslarin bir serisi i¢in kullanilan bir isim
olmustur. Bu yeni dalga i¢in verimli pazar, isme ve fikre uyarlanmistir (Levy, 2009:

121).

« Diinyada bir milyar civarinda insanin internet kullanmasi,

e Internetin ilerlemesinin son 15 yilda ¢ok hizli seviyelere ulasmasi,

e Yazilim diinyasinda, 2001yilinin son dénemine dogru dot com(.com)’dan
sonra yeni bir alternatif olusturmaya baslamasi gibi nedenlerin sonucunda
WEB 2.0 ortaya ¢ikmistir (Levy, 2009: 121):
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2.7. Sosyal Medya Ornekleri

) Facebook

Facebook kendini, bireylerin arkadaslariyla, ailesiyle ve meslektaglariyla
daha etkili olarak iletisim kurmasini saglayan sosyal bir fayda olarak aciklamaktadir.
Sirket, kisilerin gercek sosyal baglantilarinin dijital haritasina yon vererek, sosyal
diyagram yolu ile ilgili bilgi paylasimini kolaylastiran teknolojiler gelistirmektedir,
Herkes Facebook'a girebilmekte ve giivenilir bir ortamda tanidiklar1 kisilerle iletisim
kurabilmektedir. Harvard yatakhane odasindan Mark Zuckerberg ve kurucu ortaklari
Dustin Moskovitz ve Chris Hughes tarafindan Subat 2004'te faaliyete gegen
Facebook, Mart 2004'te Stanford, Columbia ve Yale iiniversitelerine agilmistir.
Aralik 2004'te aktif kullanicilarinin sayist yaklasik olarak 1 milyona ulagmistir. 2005
Eyliil'iinde lise aglarini da igine alarak genisleme gostermistir. 2006 Mayis ayinda is
aglarmi da ekleyerek biliylime gostermistir. 2007 Ekim ayinda aktif kullanici sayisi
50 milyonun {izerine ¢ikmistir. Ayn1 zamanda yine Ekim 2007'de Facebook ve
Microsoft reklam anlasmasini uluslararast pazarlari da kapsayacak sekilde
genislemis ve Microsoft, Facebook'dan 240 milyon dolara bir kisim hisselerini satin

aldig1 gortlmistiir (Akar, 2010: 130-131).

Facebook'taki sayfalar sirketlere pek ¢ok konuda kolaylik saglamkatadir:
Mesajlar ve goriisler ile ilgili "Duvar" boliimiinii kullanirken, "Notlar" boliimii ile de
kisa ve etkili bir iletisim firsatina sahip olunabilir. Miisterilerin de katilimi ile duvar
boliimii, zengin bir isleyis ve interaktif yap1 gergeklestirilebilir. "Paylasilan Ogeler"
boliimii ile uygun olan internet siteleri, bloglar ve videolar yani sira Facebook'taki
profiller, fotograflar, notlar, gruplar ve etkinlikler gibi igerikleri de paylasmak
miimkiin olmaktadir. "Etkinlikler" bolimii ile sirketlerin diizenledikleri etkinlikler
miisterilere duyurabilir, eklenen resimler ile bu bdliim zenginlestirebilinir.
Fotograflar" boliimii ile ¢esitli bagliklar altinda istediginiz sekilde fotograf alblimleri
olusturup, fotograflar yiiklenebilir, fotograflar1 yeniden siralayabilir, dondiirebilir ve
fotograflardaki kisileri etiketlenebilir. Boylece miisteri ¢ekilebilir (Odabasi, Odabast,
2010: 198-199).
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. Twitter

2006 senesinde Evan Williams, Biz Stone ve Jack Dorsey adli ii¢ teknoloji
girisimcilerce Twitter internete yayilmistir. Her tlicli de o donemler podcasting igin
yazilim yayimlama lizerine faaliyet gostermis olan Odea adli San Francisco kdkenli
bir web sirketinde caligmaktaydi. Twitter, San Francisco podcasting sirketinde
ikincil bir proje olarak baslasa da temel neticelerini olusturmada ikincil bir proje
olarak kalmamistir. Giiniimiizde, sadece ii¢ yil sonra, Twitter patlamasi meydana
gelmistir. Twitter.com'un ziyaret¢i sayis1 Mart 2009 tarihinden itibaren 9.3 milyona
ulagmigtir. Subat 2009'dan Mart 2009'a %131 biiyiime meydana gelmistir. Bununla
birlikte sitenin ziyaretgilerinin sayist Subat 2008-Subat 2009 araligindaki bir senede
%1381 artmustir. (Akar, 2010: . 160).

. 1985: GSM telefonlar icin SMS mesajlagma teknolojisi gelistirildi,

. Aralik 1992: ilk SMS Vodafone agiyla gonderildi.

. 1995-1996: Bilinen anlik mesajlasma (PowWow, ICQ, Al M gibi)
basladi ve "sik baglantilar listesi (ingilizcesi buddy list)" popiiler hale geldi.

. 1997: Weblog'un ortaya ¢ikist.

. Agustos 1999: Evan Williams, Pyra Labs kurucularindan biri oldu ve
"Blogger" piyasaya stiriildii.

. 2000: Jack Dorsey, taksi sevkiyati i¢in gercek zaman agli durum
giincellemelerine imkén taniyan yazilim yazda.

. 2003: Google, Pyra Labs ve Blogger'1 satin aldi. Biz Stone, Google
tarafindan Blogger takimina katildi.

. 2004: Biz Stone ve Evan Williams, Google'dan ayrildi ve Evan
Williams, Odeo'nun kurucularindan biri oldu.

. 2005: Biz Stone ve Jack Dorsey, Odeo'ya katildi.

Econsulfancy ve bigmouthmedia tarafindan hazirlanan Twitter't sirketlerin
hangi amaglar icin kullandiklart ile ilgili rapor 1yi bir bilgi sunmaktadir. Rapora gore,
sirketler Twitter sitesini en c¢ok %62 oran ile yeni igerik yayinlamakta

kullanmaktalar. Sirketlerin %54'i bu siteyi bir pazarlama kanali olarak kullanirken,
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%47'si markalarin1 takip amaciyla kullanmay1 tercih etmekteler(Odabasi, Odabasi,
2010: 212).

2.8. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi ile bir takim hedeflere ulasilabilir. Soyle ki

(Tiiten, 2008: 25-26):

. Marka farkindalig1 olusturma,

) Markalarin itibarini arttirma ve benimsetilmesine destek verme,

. Organik linkler yoluyla sosyal arama siniflandirilmasini ilerletme,

. Pazarla stratejileri i¢in yeni fikirler gelistirme,

. Tiiketici davraniglarint ve {iriin gelistirme icin bir araya gelen
misteriler gibi digsal kaynaklar1 inceleme,

e Uriin satislarini arttirma ve hizlandirma,

. Pazarlama hedeflerini etkili bir big¢imde gergeklestirme,

. Sosyal medyada etkileyici olarak bilinen ve fikir liderleri olarak
adlandirilan kisileri tanima,

. Site yapiskanligini arttirma,

. Marka mesajinin teshir siiresini uzatma,

Karsilikli konugmalari baglatma ve ilerletme (Weinberg, 2009: 6).

Yeni is modellerinin pazarlanmasi agisindan sosyal aglar 6nemli olmaktadir.
Son zamanlarda sosyal aglara dahil edilen ve yeni ig modelleri olarak tanimlanan bu
modeller sosyal aglar lizerinden gelistirilir ve bu aglar lizerinden islem yapan; profil
bilgileri elde edilen siirekli miisterileri ve {iye sayisimin arttirilmasina dayali bir
sistemdir. Internet iizerinde bir e-parekende sitesi diisiindiigiimiizde, tiiketici
cekildigi takdirde bu sitenin sanal mecrada yarattig1 deger o kadar artig gosterecektir.
Tiiketicilerin biraktiklar bilgiler; hangi iiriinler daha fazla tercih edilmis ve satilmus,
hangi triinler daha ¢ok ilgi gérmiis ve tavsiye edilmis; tiiketiciler ne gibi tavirlar
sergilemis gibi bilgiler, tiiketicinin siteye yonelik ilgi, begenme ve kullanma
oranlariyla dogrudan iliskilidir. Bu gibi durumlar alic1 ve saticiy1 bir araya getiren

aligveris sitelerinde, arkadaslik kurma sitelerinde ve oOzellikle son donemlerde
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kullanim1 artig gosteren sosyal ag sitelerinde acik bir sekilde goriilmektedir. Sitesinde
bol ve aktif {iye sayis1 olan ile bir pazaryeri i¢in ¢ok sayida ve benzer nitelikte kurum
ve kuruluslar bir araya getirebilmek site iistiinden kurulan iliskileri arttiracak ve

sitenin bundan kar elde etmesin saglayacaktir (Ozmen, 2009: 14).

2.9. Tiirkiye’de Sosyal Medya ve Universite Gengligi

2.9.1. Tiirkiye’de Sosyal Medya

Sosyallesme kavrami ayni kalmakla beraber insanlarin bu siireci
gerceklestirmeleri artik farklt mekdn ve zamanlarda olabilmektedir. Farklilasan
diinyada elbette bireyin sosyallesme siireci de farklilasacaktir. Artik insanlar sabah
uyandiklarinda birbirlerine ‘giinaydin’ demeden once akilli telefonlar1 ile sosyal
medya hesaplarini kontrol eder hale geldiler. Teknoloji ile birlikte dijital diinyadaki
hizli degisim ve ilerlemeler iilkemiz tarafindan da hizli bir bigimde benimsenir hale
gelmektedir. Ulkemizdeki internet kullanicilar1 aragtirmalara gore, ayda ortalama 50
saatini sanal ortamda gecirmekle beraber ortalama 20 saat video izlenmekte ve geriye
kalan 28 saatti de internet ortaminda sosyallesmeye ayrilmaktadir. Youtube sitesinde
bulunan ‘Tiirkiye Sosyal Medya Verileri’ adli videoya gore Facebook iilkemizdeki
en popliler sosyal ag1 olusturmaktadir. Facebook’tan sonra kullanicilarin en ¢ok vakit
harcadig1 ve sosyal ag Twitter’dir. Yine videoya gore lilkemizde glinde ortalama 8
milyon tweet gonderiliyor. Daha ¢ok aksam saatleri aktif olan kullanicilar, bu rakama
gore saniyede 92 tweete gonderiyor.

Tablo 2.2. Spor Kuliibii/Futbol Takip¢i Sayisi

Spor Kuliibii/Futbol | Takipgi Sayisi
GS 6.584.098
FB 5.441,463
BJK 3,319.61
Cristiano Ronaldo 2,600,018
Leo Messi 2.250.783
Real Madrid C.F. 1,528.29
F.C. Barcelona 1,524.93
Ricardo Quaresma 1,079.31
Mesut Ozil 887,375
David Beckham 677.096

Kaynak : http://www.socialbakers.com/
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F.C. Barcelona
Ricardo Quaresma

Mesut Ozil

Sekil 2.1. Spor Kuliibii/Futbol Takip¢i Orani

Tablo 2.2 ve Sekil 2.1°e gore en cok takip sayisi alan spor kuliibii

Galatasaray; en ¢ok takip¢i kazanan futbolcu Cristiano Ronaldo (yiizde 10.0) ve en

az takip¢i kazanan futbolcu ise David Beckham’dir.

Tablo 2.3. Marka Adina Gore Takipgi Sayisi

Marka Adi Takipc¢i Sayisi
Avea 1.940.439
Volkswagen Tiirkiye 1.892.381
Nokia Turkiye 1.651.825
Garanti Bankasi 1.280.608
Akbank 1.256.915
Markafoni 1.220.997
Trendyol 1.187.455
OXXO 1.161.286
Teknosa 1.153.899

Kaynak : http://www.socialbakers.com/
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H Trendyol
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Teknosa

Sekil 2.2. Marka Adina Gore Takipgi Orant

Tablo 2.3 ve Sekil 2.2’ye baktigimizda en ¢ok takip edilen marka Avea
olmakla beraber en az takip edilen marka da yiizde 10.7’lik bir dilimle Teknosa’dur.

Tablo 2.4. Sayfa Isimlerine Gore Takipgi Sayisi

Sayfa Isimleri Takipci Sayisi
Facebook (turn telefonlarda) 8.607,672
GS 6,584.10
FB 5,441.46
Cem Yilmaz 3,755,393
Emre Aydin 3,521,380
BJK 3,319,607
Ataturk 3,279,982
Rihanna 3,276,888
Okey 3,275,921
Texas HoldEm Poker 3,063,515

Kaynak : http://www.socialbakers.com/
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M Facehook (turn telefonlarda)
HmGS

B FB

W Cem Yilmaz

B Emre Aydin

H BJK

= Ataturk

M Rihanna

Okey

M Texas HoldEm Poker

Sekil 2.3. Sayfa Isimlerine Gore Takip¢i Oram
Yukaridaki tablo ve sekle gore, yiizde 19,5’lik bir oranla Facebook en ¢ok

takip edilen; 6,9’luk bir oranla Texas HoldEm Poker en az takip edilen sayfa imleri

olarak listede yer almaktadir.

Tablo 2.5. Unlii Adina Gére Takipci Sayisi

Unlii Adx Takipci Sayisi
Cem Yilmaz 3.755.393
Emre Aydm 3,521,380

Atatiirk 3.279.982
Rihanna 3,276,888
Shakira 2.615.902
Sila 2.364.552
Alex De Souza 2,204.37
Beyazit Ozturk 2,182.54
Volkan Konak 2.105,214
Manga 2.056.938

Kaynak : http://www.socialbakers.com/
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B Cem Yilmaz
W Emre Aydm
= Ataturk
M Rihanna
m Shakira
mSila

Alex De Souza

W BeyazitOzturk

Volkan Konak

B Manga

Sekil 2.4. Unlii Adina Gére Takipci Oram

En ¢ok takip edilen iinlii kisilere bakildiginda Tablo 2.5 ve Sekil 2.4’e gore
13.7°1ik bir dilimle Cem Yilmaz ilk sirada yer almaktadir. Ve yine tabloya gore
yaklasik 20 milyonluk bir sayiyla en az takip edilen iinlii Manga grubudur.

2.9.2. Tiirkiye’de Universite Gengliginin Durumu

Istanbul Kiiltiir Universitesi ve KONDA igbirligiyle 9-10 Nisan 2011
tarihlerinde; 35 ilin 134 ilgesine bagli 202 mahalle ve kdyde 2 bin 366 kisiyle
hanelerinde yiiz yiize goriisiilerek gergeklestirilen “Tiirkiye Gengligi” adli bir
caligma, Tirkiye’deki gengligin degerleri ve Onceliklerinin neler olduguna dair
bizlere giizel bilgiler sunmaktadir. Calisma, 15-30 yaslar1 arasindaki genglerin
gelecekten beklentileri, basari ve mutluluk tanimlari, hayata hazirlanirken bilgi
edindikleri kaynaklar, tiniversite egitiminden beklentileri, kurumlara duyduklar
giiven, Tiirkiye’nin AB ve Ortadogu iliskileri hakkindaki gortsleri ile televizyon ve

internet kullanim aliskanliklar1 gibi konulara 1s1k tutmaktadir.
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Arastirmada one ¢ikan sonuglar asagidaki gibidir

(http://egitim.milliyet.com.tr/modern-hayatin-geleneksel-

gencleri/universite/haberdetay/26.05.2011/1394931/default.htm):

* Her on gencten yedisi, bes yil icerisinde hayat sartlarinin daha iyi
olacagini diisinmektedir. Buna karsilik her on gencten dordii ise bu konuya iyimser
yaklagmaktadir.

* Gengler arasinda egitim diizeyi ve din konularinda farklilagan
muhafazakar bir goriinti agiga ¢ikmaktadir. Genglerin  yiizde 80,2’si,
geleneklerimizin  korunmasi gerektigini diisliniirken, ylizde 53,7’si gilindelik
yasantida toplumun her kuralina birebir uyum sagladigini ifade etmektedir.

*  Genglerin ¢ok fazla kaderci bir tutum sergilemedikleri buna karsilik,
evlilik hususunda denklik gibi 6zel bir konuda daha kaderci bir tavir sergiledikleri
gozlenmektedir: Genglerin yiizde 18,9’u hayat gidisatin1 degistirmenin kesinlikle
miimkiin  oldugunu disilintirken yiizde 49,6’st da miimkiin olabilecegini
belirtmektedir.

* Gengler demokrasilerde kuvvet dagiliminda yer alan kurumlara
giivenmemektedir: Ordu, polis, meclis, yargt ve medya gibi kurumlarin higbirine
giivenmediklerini 32,7’lik bir oranda cevap vererek belirtmektedirler. Fakat yine de
en givenilen kurum Tirk Silahli Kuvvetleri’dir; her on kisiden t¢ii orduya
giivenmektedir. En az giiven duyulan kurum ise ytizde 0,6 ile medya kurumudur.

* Genglerin yilizde 45,9’u Tirkiye’'nin Avrupa Birligi’'ne {iye
olmasindan yana iken, ylizde 32,4’1 ise kars1 fikirdedir. Yine aym sekilde yiizde
70,1°1 Ortadogu ve Miisliiman {ilkelerle yakin igbirliginden yana olmakla beraber
yiizde 12,3’1i ise karsi fikirdedir. Genglerin Ortadogu ve Miisliiman iilkelerle yakin
isbirligi fikrinde demografik 6zelliklere baglh bir farklilasma goriilmemekle beraber
gengler arasinda egitim seviyesi ylikseldikge Avrupa Birligi’ne yandaslik oraninin
diistiigii goriilmektedir.

*  Genglerin {igte ikisi hayata hazirlanirken en ¢ok ailesinden bir seyler
ogrendigini sOylemektedir. Buradan da diger faktorlerin aile kadar c¢ok etkili
olmadig1 sonucu ¢ikarilmaktadir; sadece yiizde 6,9’ luk bir kisim hayat i¢in en ¢ok
seyi aileden ziyade 6gretmenlerinden 6grendigini belirtmektedir.

» Ebeveyn etkisi genclerin tiiketim aligkanliklarina da yansiyor.

Genglerin genel olarak aileleriyle ¢atigma yasamadigi agiga ¢ikmakla beraber giyim
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kusam ve gece disartya ¢ikma gibi konularda ailenin dini inang diizeyi arttikca aile
ile yasanan catigma fazlalagmaktadir. Ayrica interneti giinde ii¢ saatten fazla
kullandigim1 sdyleyen her on kisiden sadece ikisi ailesiyle bu konuda catisma
yasamaktadir.

*  Genglerin yiizde 47,6’s1 {niversite egitiminin, bilgi {retme ve
kazandirma, 6zgiir diisinme yetenegi ve yasam goriisii gelistirme gibi geleneksel
misyonlarin1  kaybettigini sadece ise girerken bir diploma sagladigimi ifade
etmektedir.

* Genglerin yarist mutlu olarak c¢alisacagi iste gelecek garantisini
beklemektedirler. Ayrica geng kesim amaglarina ulagsmada egitim, yetenek gibi
konularin disinda adam kayirmanin ¢ok 6nemli oldugunu diisiinmektedir ve bu da
kurumlara olan giivensizligin bir baska gdstergesidir. Her on gengten iicli kariyeri
basar1 olarak goriirken yiizde 13.3’ii para olarak gérmektedir.

* Genglerin yiizde 36,5’1 onlar1 en ¢ok mutlu edecekleri seyin “gii¢”
oldugunu belirtirken, yiizde 36,2’si “para” ve yiizde 27,3’ “ask” cevabim
vermektedir.

* Genglere gore (yiizde 66,4) kadin ile erkegin beraber yasayabilmesi
icin hem resmi hem de dini nikah sart oldugunu ifade ederken yiizde 20,2’si yalnizca
resmi nikéhi, yiizde 2,2’si yalnizca dini nikéhi bir arada yagamanin 6n kosulu olarak
ifade etmektedir.

*  “Kizin1 dovmeyen dizini dover” deyisini genglerin yiizde 40,2’si
dogru, yiizde 50,3’ yanlis; “Ogretmenin dovdiigli yerde giil biter” deyisini ylizde
18,7°s1 dogru, ylizde 73,81 ise yanlig bulmaktadir.

*  Gengler, giinde ortalama 6 saat internet ve televizyon basinda zaman
gecirmektedirler. Televizyonda en ¢ok televizyon dizilerini seyretmektle beraber; on
gengten yedisi sosyal paylasim aglarindan, “muhabbet ve haberlesme amaci” ile en

¢ok Facebook’u kullanmaktadir.

2.9.3. Tiirkiye’de Universite Gengligi ve Sosyal Medya

Tiirkiye’deki tniversite gengliginin sosyal medya ile ilgisi bir takim
aragtirmalarin konusunu olusturmaktadir. Konu ile ilgili bilgilendirmek icin Ege
Universitesi Iletisim Fakiiltesinin yapmis oldugu bir arastirmaya goz gezdirmekte

yarar vardir.
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Aragtirma, Ege Universitesi iletisim Fakiiltesi 6grencilerine ydnelik yapilmis
bir arastirmadir. Calismada sonucunda {iniversite genglerinin yeni iletisim
ortamlarindan birisi olan sosyal medyayr bilme diizeyleri ve sosyal medya
aligkanliklarinin saptanmasina yonelik bazi verilere ulasilmistir. 22 sorudan olusan
anket, genel olarak iletisim Ogrencilerinin internet kullanim aligkanliklari, sosyal
medya kavramindan haberdar olup olmadiklari, eger kullaniyorlarsa sosyal medya
aligkanliklarini incelemek iizerine kuruludur. 319 kisiye uygulanan anket sonucunda
Ege Universitesi letisim Fakiiltesi 6grencilerinin tamaminin hemen hemen her giin
internet kullandig1 ve bu zamanin daha ¢ok sosyal aglarda gecirildigi; bu durumun
ozellikle pazarlama, halkla iliskiler ve reklam sektorii i¢in degerlendirilmesi gereken

bir nitelik tasidig1 saptanmistir.

Ayrica yapilan ¢aligmalara bakildiginda {niversite 6grencilerinin sosyal
imleme sitelerinden haberdar olmadigin1 gézler 6niine sermektedir. Bu konuda ilgili
markalarin bilinglendirme kampanyalar1 yapmalar1 gerektigini sonucuna varilabilir.
Sosyal aglarda kisilerin kendi isimlerini kullanmalar1 iletisimin gergekligi agisindan
onem teskil etmektedir. Video paylasim sitelerine bakildiginda kisilerin video
paylasmaktan ¢ok takip ettigi yani dolayisi ile kullanicilarin pasif oldugu ve sadece
kisisel tatmin icin bu gibi sitelerde vakit gecirdikleri ifade edilmistir. Bu durum
fotograf paylasim siteleri i¢in de gecerlidir. Bu icerikle ylizde yetmis civarinda
fikirlerini paylasabilen ve yorum yapabilen kullanicilarin herhangi bir video ya da
fotograf paylagmaktan kagindiklar1 tespit edilmistir. Bu gibi olast durumlar
markalarin  internet ortaminda daha dikkatli olmalar1 gerektigi fikrini
uyandirmaktadir; ¢iinkli insanlarin yaptiklart yorumlar diger kisileri fazlasiyla
etkileyebilmekte hatta viriitik yayillma sonucu sanal mecrada 6nlenemeyecek kadar

bliyiik krizlere yol acabilmektedir (http://journal.yasar.edu.tr/wp-content/uploads/2012/08/3 B

Vural_MBat.pdf, 2013).

Giindelik bir yasam pratigi olarak Facebook, kullanicinin ihtiya¢ duydugu her
an baglandigi bir sosyal paylasim ag1 ve bos vakitleri gegirme aracina
doniismektedir. Facebook Arastirmasi’na katilan kullanicilarin profili agirlikli olarak

18-30 yas grubunda yer alan, yiiksek egitim diizeyine sahip, Istanbul’da ve ailesiyle
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yasayan, bilisim teknolojilerine sahiplik diizeyi yliksek olan kisilerden meydana
gelmektedir.

Facebook Istatistikleri’ne gore bir kullanicinin ortalama arkadas sayisi
120°dir. Tirkiye’deki kullanicilarin yarisinin arkadag sayis1 200’iin {istiinde ve bu
sayinin diger iilkelere karsilastirildiginda fazla oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
Baz1 kullanicilar Facebok’ta arkadas sayisinin kisinin sosyal g¢evresini yansittigini
diisiindiiglinii bu nedenle de sosyal bir statii gibi gordiiklerini ve daha ¢ok insana
ulagsmaktan memnun olduklarmi belirtirken kullanicilarin ¢ogunlugu ise kendileri

icin arkadas sayisinin bir 6neminin olmadigini sdylemektedir.

Facebook’ta kullanicilarin profillerinde daha cok paylastigi bilgiler, giinliik
yasamlarinda yeni tanistiklart kisilerle paylasabilecekleri yiizeysellikte bilgilerden
meydana gelmektedir. Kullanicilarin paylastiklar1 seylerin daha ¢ok kendileri
hakkinda fikir edinilmelerini sagladigi ve bu kullanicilarin dortte {igii paylasimda
bulunduklar1 seylerin sadece arkadaslar1 tarafindan goriilmesini saglarken bunu
yapan kisilerin de genelde daha ¢ok kadin kullanicilar oldugu saptanmistir. Yas
grubu 13-17 araligina diistik¢e kullanicilarin yarisi paylasimda bulduklari seylerin
arkadaglarina goziikmesine izin vermeleriyle beraber biraz daha fazla tanimadiklar
insanlara kars1 profillerini agtiklar1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Facebook kullanim
amaclar incelendiginde, kullanicilarin ¢ogu eski arkadaslarima ulagsmak i¢in bu
ortam1 kullandiklar tespit edilmektedir ve yine arastirmalarin sonucu gosteriyor ki
bu ortam, daha ¢ok arkadaglarini daha ¢ok tanimak ve onlar hakkinda bilgi sahibi

olmak i¢in kullanilmaktadir.

Kullanicilarin yarisindan biraz fazlasi Facebook’u kendilerini 6zgiirce ifade
etikleri bir ortam olarak gormektedir. Facebook, bu kitlenin dortte {i¢iine gore
yalmzlig1 gideren bir ara¢ degildir; kullanicilarin yaris1 — bu oran yas yiikseldik¢e
artmakta- Facebook’u fazla giivenli bulmadiklarini dile getirmislerdir. Ayrica
Facebook kullanicilarin sosyal hayatinda eski arkadaslarii bulmalar1 disinda
herhangi bir degisiklige yol a¢mamis goriinmektedir (Sener, http://inet-
tr.org.tr/inetconf14/bildiri/4.pdf, 2013).
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3. YONTEM

Bu boéliimde ¢alisma kapsaminda gerceklestirilmis olan evren ve orneklemi,
veri toplama araci, verilerin analizi, sinirliliklar ve bulgular seklinde siralanan
bagliklara yer verilmistir. Veri toplama aracindaki sorular yani arastirmanin
degiskenleri ve evren-Orneklemi gibi bilgilerinin tanimlanmasi ile arastirmanin
kapsam1 belirlenmistir. Daha sonra ise arastirmadan elde edilen bulgular

yorumlanmustir.
3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmamizin evrenini Istanbul ili’nde bulunan biri 6zel {iniversite biri de
devlet tniversitesi olmak iizere iki farkli iiniversitenin son smifinda Ogrenim
gormekte olan {iniversite 6grencileri olusturmaktadir. Oreklem ise bu dgrenciler
arasindan secilen 103 iiniversite 6grencisinden olugsmaktadir.
3.2. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Calisma kapsaminda hazirlanan ankette yer alan sorular 6rneklem grubundaki
internet kullanicilarina yoneltilmistir. Bu sorular, yani calismamizdaki degiskenler su
bagliklar altinda toplanmastir:
3.2.1. Kisisel Bilgilere Iliskin Sorular

Anketin bu boliimii, internet kullanicilarinin yas, medeni durum, cinsiyet, son
mezun oldugu program, meslek, calisma grubu, gelir diizeyi seklinde siralanan
ozelliklerine iliskin veri toplanmasina yonelik kisisel bilgi sorularindan olusmaktadir.

3.2.2. Sosyal Aglar ve Sosyal Medyaya iliskin Sorular

Anketin bu boliimi de sosyal aglarin kullanim1 ve kullanma siklig1 ile sosyal

medyaya iligkin goriisleri belirlemek amaciyla hazirlanmis sorulardan olugsmaktadir:
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« Sahsi bilgisayariiz var mi?

o Giindelik yasamda bilgisayar1 hangi amaglarla kullandiginizi
isaretleyiniz?

o Giindelik yagsamda yararlandiginiz bilgi teknolojileri nelerdir?

. Internet baglantiniz var nu?

« Kag yildir internet baglantiniz var?

. Internet’e genellikle nereden baglaniyorsunuz?

o Hangi amagclarla interneti kullanirsiniz?

« Favori web sitelerinizi isaretleyiniz.

« Hangi siklikla internet kullantyorsunuz?

« Internete girdiginizde ortalama kag saat zaman harciyorsunuz?

o Sosyal aglart hangi siklikla kullaniyorsunuz ve sosyal aglarda
ortalama ne kadar zaman harciyorsunuz?

« Hangi amaglarla sosyal aglar1 kullanirsiniz?

« Sosyal medya iizerinden iletisim yapmak asagidaki iriin/ hizmet
kategorilerinden hangileri i¢in daha etkilidir?

« Universitenizin faaliyetlerinden haberdar olabiliyor musunuz?

« Universitenin faaliyetlerinden hangi yollarla haberdar olursunuz?

« Universitenizin diizenledigi herhangi bir etkinlige katildmiz mi?

« Universitenizin {iyeliginin bulundugu sosyal paylasim sitelerine nasil
ulasiyorsunuz?

« Universitelerin pazarlama iletisimi faaliyetlerinde internet kullanimi
daha ¢ok hangi alanlardadir?

«  Universitelerin internet sitelerini giincelleme siklig1 nasildir?

« Ogrenciler {iniversite internet sitesi iizerinden kolayca aradiklari

hizmete ulasabiliyor mu?
Olgeklere iliskin bilgiler ise asagida ifade edilmektedir:
Blog, Sosyal Aglar (Facebook, Twitter, My Space), Is aglar1 (Linkedin, Xing,
vb.), Sosyal imleme siteleri (Delicious, Digg, vb.), Video paylasim siteleri, Fotograf

paylasim siteleri, Podcast yayinlari, RSS okuyucu, Haber siteleri, Sosyal medyada

yer alan icerikler, Gazete siteleri, Televizyon ve Radyo sitelerine {iye olup olmama
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durumunu &lgmek icin “Uyeyim” ve “Uye degilim” seklinde ikili likert Slgek

kullanilmaktadir.

Facebook, Linkedin, Twitter, Youtube, Xing, Blogger, Netlog, Flickr, Yonja,
Myspace sitelerine liye olup olmama durumu ve ayni zamanda takip edip etmeme
durumunu dlgmek i¢in “Uyeyim, aktif olarak kullaniyorum”, Uyeyim, sadece takip
ediyorum” ve “Uye degilim ve takip etmiyorum” seklinde iiclii likert tipi 6lgek

kullanilmaktadir.

Sosyal medya lizerinden yapilan iletisimin marka marka tavsiye diizeyini
arttirma {lizerinde, marka farkindaligi yaratma {izerinde, {iriin/ hizmet hakkinda
bilgilendirme tizerinde, marka bagliligi arttirma tiizerinde, marka pazar payimi
arttirma {izerinde etkisinin ne yonde oldugunu belirlemek amaciyla “Etkili”, Orta

diizeyde etkili” ve “Etkili degil” seklinde tiglii likert 6l¢ek kullanilmaktadir.

Sosyal medyanin bireysel ve kurumsal iligkilere etkisini belirlemek amaciyla
da kurum igi iligkiler, kurum dis1 iliskiler ve bireylerin kisisel iliskileri tizerinde

etkisi “olumlu”, “olumsuz” ve “kararsizim” seklinde seceneklerden olusan ti¢lii likert

tipi kullanilmaktadir.

En son olarak da sosyal medyayla ilgili hazirlanan ifadelere katilim
diizeylerini belirlemek amaciyla “Tamamen katiliyorum”, “Genel olarak katiliyorum;
ancak bazi soru isaretlerim var®, “Kararsizim” ve “Katilmiyorum” seklinde dortli

likert 6l¢ek kullanilmaktadir.

3.3. Verilerin Analizi

Alan arastirmasindan toplanan verilerin degerlendirilmesi ve analizinde SPSS
20.0 istatistik paket programi kullanilmistir. Anketteki tiim sorulara ve oOlgekteki
onermelere verilen cevaplara ait frekans ve yiizde dagilimlari hesaplanmig, bu
dagilimlar tablo ve grafiklerle gosterilmistir. Hipotez testleri boliimiinde Ki-kare

bagimsizlik testi kullanilmistir.
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Ki — Kare Bagimsizlik Testi iki degisken arasindaki iliskinin istatistiksel
olarak anlamli olup olmadigimmi belirlemek amaciyla kullanilir. Bu testte diger
iliskisel analizlerden farkli olarak iliski kurulan degiskenlerin her ikisi de Nominal

(Smiflama) ya da Ordinal (Siralama) o6lceklidir (http://www.istatistikmerkezi.com/

makale,spss-kikare-bagimsizlik-testi,129.html, 2013).

3.5. Arastirmanin Smirhhiklarn

Aragtirma, anketimize katilimi saglanan ve 104 kisiden olusan orneklem
grubunun verdigi cevaplar ile smirlandirilmistir. Oreklemdeki smirlilik arastirma
evreninin tamaminin incelenmesinin olanaksizligidir. Katilimeilarin dogru, samimi
yanitlar verdigi varsayimi arastirmamizin bir diger siirliligidir. Ayrica secilen
orneklem grubunun anakiitleyi/evreni yeterince temsil ettigi ve drneklem tizerinden

anakiitleye genelleme yapilabilecegi varsayilmistir.
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4. BULGULAR

Bu boliimde anketteki sorulara verilen cevaplarin frekans ve ylizde
dagilimlar tablo ve grafiklerle gosterilmis ve yorumlanmistir. Bu cevaplarin analiz
edilmesi ve yapilan hipotez testleri sonucunda elde edilen bulgularin yorumlanmasi

ile aragtirmamizin sonuglarina ulasilmistir.

4.1. Orneklem Grubundaki internet Kullamicillarin Kisisel Bilgilerine ve

Interneti Kullanma Durumlarina iliskin Bulgular
Bu boliimde arastirmaya katilan internet kullanicilarinin kisisel 6zelliklerine
ve sosyal medyaya iliskin goriislerine gore dagilimlari tablo ve grafiklerle

gorsellestirilip yorumlanmaya c¢alisilmaktadir.

Tablo 4.1. Yas Dagilimm

Frekans Yiizde
18 yas ve alt1 6 5,8
19-29 yas 87 83,7
30-39 yas 6 5,8
40-49 yas 5 4,8
Toplam 104 100,0

58% 4,8% 58%

H 18yasve alti
M 19-29vyas
i 30-39vyas
M 40-49 yas
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Sekil 4.1. Yasa lliskin Yiizde Dagilim Grafigi
Katilimcilarin %83,7’°sinin  19-29 yas, % 5,8’inin 18 yas ve alti, diger
%5,8’inin  30-39 yas, geriye kalan %4.,8’lik kisminda 40-49 yas oldugu

belirlenmistir.

Tablo 4.2. Medeni Durum Dagilim

Frekans Yiizde
Evli 10 9,6
Bekar 93 89,4
Esinden bosanmis 1 1,0
Toplam 104 100,0

1,0%

M Evli
M Bekar

M Esinden bosanmis

Sekil 4.2. Medeni Duruma iliskin Yiizde Dagihm Grafigi

Katilimcilarin  %89,7’sinin  bekar, %9,3’{liniin evli ve %0,9’luk kisminda

esinden bosanmis oldugu belirlenmistir.

Tablo 4.3. Cinsiyet Dagilim

Frekans Yiizde
Erkek 47 45,2
Kadin 57 54,8
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Toplam 104 100,0

M Erkek
M Kadin

Sekil 4.3. Cinsiyete Iliskin Yiizde Dagilim Grafigi

Katilimcilarin = %54,8’inin  kadin, % 45,2°lik kisminda erkek oldugu

belirlenmistir.

Tablo 4.4. En Son Mezun Olunana Program Dagilim

Frekans Yiizde
Lise 81 77,9
Lisans 14 13,5
Yiiksek Lisans 6 5,8
Doktora 3 2,9
Toplam 104 100,0
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5,8% 2,9%

M Lise
M Lisans
M Yiksek Lisans

H Doktora

Sekil 4.4. En Son Mezun Olunan Programa iliskin Yiizde Dagihm Grafigi

Katilimcilarin % 77,9’unun lise, %13,5’inin lisans, %5,8’inin yiiksek lisans,

geriye kalan %2,9’luk kismin da doktora mezunu oldugu belirlenmistir.

Tablo 4.5. Meslek Dagilimi

Frekans Yiizde
Ogrenci 93 89,4
Akademisyen 2 1,9
Idari Personel 3 29
Diger 6 5,8
Toplam 104 100,0
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2,9% 5,8%

1,9%

H Ogrenci
H Akademisyen
i idari Personel

H Diger

Sekil 4.5. Meslege iliskin Yiizde Dagilim Grafigi

Katilimcilarin = %89,4’iiniin  6grenci, %5,6’sinin  diger, %?2,8’inin

personel ve geriye kalan %1,9’unun da akademisyen oldugu belirlenmistir.

Tablo 4.6. Calisma Grubu Dagilim

Frekans Yiizde
Tam zamanli 17 16,3
Yar1 zamanh 13 12,5
Calismiyorum 74 71,2
Toplam 104 100,0
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M Tam zamanlh
M Yari zamanli

M Calismiyorum

Sekil 4.6. Cahsma Grubuna iliskin Yiizde Dagilim Grafigi

Katilimcilarin %71,2’sinin ¢alismadigi, %16,3’linlin tam zamanli ¢alistig1 ve

geriye kalan %12,5’1ik kisminda yar1 zamanl ¢alistig1 belirlenmistir.

Tablo 4.7. Gelir Dagilimi

Frekans Yiizde
0-999 TL 12 11,2
1000-1999 TL 19 18,3
2000-2999 TL 17 16,3
3000-3999 TL 15 14,4
4000-4999 TL 7 6,7
5000 ve tizeri TL 34 32,7
Toplam 104 100,0
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M 0-999TL

H 1000-1999TL
i 2000-2999 TL

M 3000-3999TL
H4000-4999TL
5000 ve lzeri TL

Sekil 4.7. Gelire iligskin Yiizde Dagihm Grafigi
Calisanlarin %32,7’sinin aylik gelirinin 5000 ve tizeri TL, % 18,3 iiniin 1000-
1999 TL, % 16,3’iiniin 2000-2900 TL, %14,4’iniin 3000-3999 TL, %]11,2’sinin 0-

999 TL oldugu ve geriye kalan %6,7’sinin de 4000-4999 TL oldugu belirlenmistir.

Tablo 4.8. Sahsi Bilgisayarin Olup Olmama Durumu Dagilimi

Frekans Yiizde
Evet 103 99,0
Hayir 1 1,0
Toplam 104 100,0
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1,0%

M Evet
M Hayir

Sekil 4.8. Sahsi Bilgisayarin Olup Olmama Durumuna iliskin Yiizde Dagihm
Grafigi

Katilimcilarin %99,0°1 evinde kendilerine ait bilgisayarinin oldugunu ve

geriye kalan %1,0’1n1n da evinde bilgisayarinin olmadigini belirtmistir.

Tablo 4.9. Giindelik Yasamda Bilgisayar1 Kullanma Amaci Dagilim

Frekans | Yizde

Internete baglanmak 93 16,5
Kisisel amaglarla (6dev, tez, arastirma) 87 15,5
Miizik dinlemek i¢in 55 9,8
Tv-video seyretmek icin 68 12,1
Gazete okumak icin 63 11,2
E-mail géondermek ve/veya almak icin 87 15,5
Yeni insanlarla tanigsmak 23 4,1
Web sayfa ve site tasarimi vb. beceriler

gelistirmek icin 28 >0
Diger 18 3,2
Toplam 562| 100,0

Katilimeilardan 93 tanesi giindelik yagamda bilgisayar1 internete baglanmak
icin, 87 tanesi kisisel amagclar (6dev, tez, arastirma) i¢in, 87 tanesi e-mail gondermek
ve/veya almak icin, 68 tanesi tv-video seyretmek i¢in, 63 tanesi gazete okumak igin,
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55 tanesi miizik dinlemek icin, 28 tanesi web sayfa ve site tasarimi vb. beceriler
gelistirmek i¢in, 23 tanesi yeni insanlarla tanigmak icin, 18 tanesi de diger

sebeplerden internete baglandigini belirtmistir.

Tablo 4.10. Giindelik Yasamda Yararlanilan Bilgi Teknolojileri Dagilim

Frekans Yiizde
Cep telefonu 98 32,5
Fotograf makinesi 52 17,2
Bilgisayar 97 32,1
Kamera 29 9,6
Diger 26 8,6
Toplam 310 100,0

Katilimcilarin 98 tanesi yararlandiklari bilgi teknolojilerini cep telefonu
olarak belirtirken, 97 tanesi bilgisayar, 52 tanesi fotograf makinesi, 29 tanesi kamera

ve 26 tanesi de diger bilgi teknolojilerini kullandiklarini belirtmistir.

Tablo 4.11. internet Baglantist Olup Olmama Durumu Dagihm

Frekans Yiizde
Evet 103 99,0
Hayir 1 1,0
Toplam 104 100,0
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1,0%

M Evet
M Hayir

Sekil 4.9. Internet Baglantis1 Olup Olmama Durumuna iliskin Yiizde Dagilim
Grafigi

Katilmeilarin % 99,0’mnin internet baglantilarinin oldugu, geriye kalan

%1,0’lik kisminda internet baglantisinin olmadig: belirlenmistir.

Tablo 4.12. internete Baglanma Siiresi Dagilim

Frekans Yiizde
2 yil 2 1,9
3yl 3 2,9
4 y1l 2 1,9
5yl 5) 4.8
5 yildan fazla 92 88,5
Toplam 104 100,0
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1,9% 2 .99 0
27019 ’64,8%

M2yl
3yl
M awyl
5yl

M 5 yildan fazla

Sekil 4.10. internete Baglanma Siiresine iliskin Yiizde Dagilim Grafigi
Katilimcilarin % 88,5’inin 5 yildan fazla siiredir, %4,8’inin 5 yildir,
%2,9’unun 3 yildir, %1,9’unun 4 yildir ve geriye kalan % 1,9’luk kisminda 2 yildir

internet baglantisinin oldugu belirlenmistir.

Tablo 4.13. Internete Baglanma Yeri Dagilim

Frekans Yiizde
Ev 67 64,4
Universite Kampiisii 23 22,1
Diger 14 13,5
Toplam 104 100,0
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HEv
M Universite Kampsii

i Diger

Sekil 4.11. internete Baglanma Yerine iliskin Yiizde Dagihim Grafigi

Katilimcilarin %64,4’tinlin evde, %22,1’inin iiniversite kampiisii ve geriye

kalan %13,5’lik kisminda diger yerlerde internete baglandiklar1 belirlenmistir.

Tablo 4.14. Interneti Kullanma Amaci Dagilim

Frekans | Yiizde
Resmi hizmetler 38 57
Banka Islemleri 52 7.8
Eglence 82 12,3
Sosyal aglar 98 14,7
Video izleme 82 12,3
Egitim 81 12,1
Arastirma, 82 12,3
Uzaktaki kisi/grup/kurumlarla iletisim 64 9,6
Internette sorf 61 9,1
Diger 28 4.2
Toplam 684 100,0

Katilimcilarin 98 tanesi sosyal aglara girmek i¢in, 82 tanesi video izlemek
icin, diger 82 tane kisi arastirma yapmak i¢in, 82 tanesi eglence i¢in, diger 81 tanesi

egitim icin, 64 tanesi uzaktaki kisi/grup/kurumlarla iletisim, 61 tanesi internette sorf
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yapmak i¢in, 52 tanesi banka islemleri i¢in, 38 tanesi resmi hizmetler i¢in ve 28 tane

kiside diger islemler icin interneti kullanmaktadir.

Tablo 4.15. Favori Web Sitelerinin Dagilin

Frekans | Yiizde
Facebook 78| 13,1
Twitter 65| 10,9
Myspace 4| 07
Hotmail 43 7,2
Youtube 75| 12,6
Yahoo 8 1,3
Google 76| 12,7
Universite Web Sitesi 26 4.4
Blogger 10 1,7
Wikipedia 46 7,7
Eksi Sozliik 55 9,2
Dailymotion 14 2,3
Flicker 4 0,7
OSYM 4 0,7
Memurlar.Net 2 0,3
Netlog 3 0,5
Sesli Sozliik 20 3,4
Giunlik Gazete 30 5,0
Hepsiburada.com 13 2,2
Diger 21 3,5
Toplam 597 100,0

78 kisinin favori web sitesinin Facebook oldugu, 76 kisinin Google, 75
kisinin Youtube, 65 kisinin Twitter, 55 kisinin Eksi Sozliik, 43 kisinin Hotmail, 46
kisinin Wikipedia, 30 kisinin Glinlilk Gazete, 26 kisinin iiniversite web sitesi, 21
kisinin diger siteler, 20 kisinin Sesli Sozliikk, 14 kisinin Dailymotion, 13 kisinin
Hepsiburada.com, 10 kisinin Blogger, 8 kisinin Yahoo, 4 kisinin Flicker, 4 kisinin
OSYM, 3 kisinin Netlog, 2 kisinin Memurlar.net oldugu belirlenmistir.
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Tablo 4.16. internet Kullanma Sikhig Dagilim

Frekans Yiizde
Her giin 103 99,0
Ayda 1-2 giin 1 1,0
Toplam 104 97,2

1,0%

M Evet
M Hayir

Sekil 4.12. Internet Kullanma Sikhigina iliskin Yiizde Dagihm Grafigi

Katilimeilarin %99,0°mnin her giin internet kullandigi, %1,0’1nin da ayda 1-2

giin internet kullandig: belirlenmistir.

Tablo 4.17. Internete Girildiginde Ortalama Harcanan Zamanin Dagihmi

Frekans Yiizde
1 saatten az 4 3,8
1-3 saat 46 442
4-6 saat 30 28,8
6 saatten fazla 24 23,1
Toplam 104 100,0
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3,8%

M 1 saatten az
M 1-3saat
bl 4-6 saat

M 6 saatten fazla

Sekil 4.13. Internete Girildiginde Ortalama Harcanan Zamana iliskin Yiizde

Dagilim Grafigi

Katilimeilarin %44,2’sinin internete girdiklerinde ortalama 1-3 saat zaman
harcadigi, % 28,8’inin 4-6 saat, %23,1’inni 6 saatten fazla zaman harcadig1 ve geriye

kalan % 3,8’lik kisminda 1 saatten az internete girdigi belirlenmistir.

Tablo 4.18. Sosyal Aglar1 Kullanma Sikhig1 ve Sosyal Aglarda Ortalama

Harcanan Zamanin Dagilimi

Frekans Yiizde

Diizenli olarak her giin ikiser

saatten fazla o % 85,0
Haftada ii¢ ya da dort glin-Haftada o 77
sekiz saatten fazla

Haftada bir giin-Iki saatten fazla 5 4,8
Ayda bir giin-iki saatten fazla 2 19
Toplam 104 100,0
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M Diizenli olarak her giin
ikiser saatten fazla

M Haftada ¢ ya da dort
giin-Haftada sekiz saatten
fazla

i Haftada bir giin-iki
saatten fazla

M Ayda bir glin-iki saatten
fazla

Sekil 4.14. Sosyal Aglar1 Kullanma Sikhig1 ve Sosyal Aglarda Ortalama

Harcanan Zamana iliskin Yiizde Dagihm Grafigi

Katilimeilarin %85,6’sinin sosyal aglari diizenli olarak her giin ikiser saatten
fazla kullandig1 ve sosyal aglarda zaman harcadig1, %7,7’sinin haftada ii¢ ya da dort
giin sosyal ag kullandig1 ve haftada sekiz saatten fazla da sosyal aglarda zaman
harcadig1, %4,8’inin haftada bir giin sosyal aglar1 kullandig1 ve iki saatten fazla da
sosyal aglarda zaman harcadig1 ve geriye kalan %1,9’luk kisminda ayda bir giin
sosyal aglari kullandig1 ve iki saatten fazla da sosyal aglarda zaman harcadigi

belirlenmistir.

Tablo 4.19. Sosyal Aglar1 Kullanma Amaci Dagilim

Frekans | Yiizde
Online sohbet etmek 72| 16,4
Profil giincellemek 50 11,4
Arkadagslarinizin ne yaptigini kontrol etmek 72| 16,4
Online oyun oynamak 27 6,1
Universitelerin etkinliklerini takip etmek 57| 13,0
Arkadas edinmek 24 55
Video yliklemek 39 8,9
Fotograf yliklemek 65| 14,8
Diger 34 7,7
Toplam 440| 100,0
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Katilmeilarin = %16,4’liniin  sosyal aglart online sohbet etmek igin,
%16,4’linlin arkadaglarinin ne yaptigin1 gérmek i¢in, %14,8’inin fotograf yliklemek
icin, %13,0’min tniversitelerin etkinliklerini takip etmek i¢in, %11,4’iinlin profil
giincellemek i¢in, %8,9’unun video yiiklemek icin, %7,7’sinin diger sebeplerle

sosyal aglar1 kullandig1 belirlenmistir.

Tablo 4.20. Sosyal Medya Uzerinden fletisim Yapmanin Etkili Oldugu

Kategoriler Dagilim

Frekans | Yuzde
Cafe/bar/restaurant 37 10,9
Teknoloji Uriinleri 48 14,2
GSM hizmetleri 29 8,6
Hizli tiketim Uriinleri 21 6,2
Kitap/gazete/dergi/CD 44 13,0
Egitim 36 10,6
Sinemal/tiyatro 41 12,1
Turizm ve Otelcilik 24 7,1
Finansal hizmetler 13 3,8
Otomotiv 11 3,2
Tekstil 10 2,9
Dayanikli tilketim 7 2,1
Saglik hizmetleri 12 3,5
Diger 6 1,8
Toplam 339 100,0

Katilimeilardan 48 kisi sosyal medya {izerinden iletisim yapmak i¢in teknoloji
driinlerinin  etkili oldugunu, 44 kisi kitap/gazete/dergi/CD’nin, 41 kisi
sinema/tiyatronun, 37 kisi cafe/bar/restaurantin, 36 kisi egitimin, 29 kisi GSM
hizmetlerinin, 24 kisi turizm ve otelciligin, 21 kisi hizli tiiketim {irtinlerinin, 13 kisi
finansal hizmetlerin, 12 kisi saglik hizmetlerinin 11 kisi otomotivin, 10 kisi tekstilin,

7 kisi dayanikl tiiketimin, 6 kiside diger kategorilerin etkili oldugu belirtmistir.
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Tablo 4.21. Universitenizin Faaliyetlerinden Haberdar Olup Olmama Durumu

Dagilim

Frekans | Yiizde
Evet 95 91,3
Hayir 9 8,7
Toplam 104 97,2

M Evet
M Hayir

Sekil 4.15. Universitenizin Faaliyetlerinden Haberdar Olup Olmama

Durumuna fligkin Yiizde Dagihm Grafigi

Katilimcilarin %91,3 iiniin tiniversite faaliyetlerinden haberdar olduklari,

%38,7’sinin de olmadiklar1 belirlenmistir.
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Tablo 4.22. Universitenin Faaliyetlerinden Haber Olundugu Yer Dagilimi

Frekans | Yiizde
Afigler 50 12,4
Web sitesi 72 17,9
Panolar 32 8,0
Sosyal Medya (Facebook, Twiter, Blog) 85 21,1
Arkadaslar 53 13,2
SMS 34 8,5
MMS (goriintiilii mesaj) 1 0,2
E-mail 62 15,4
IPhone-IPad Uygulamalari 8 2,0
Diger ) 1,2
Toplam 402| 100,0

85 kisi tiniversitelerin faaliyetlerinden sosyal medya (facebook, twiter, blog)
araciligiyla, 72 kisi web sitesi ile, 62 kisi E-mail yoluyla, 53 kisi arkadaslar
sayesinde, 50 kisi afislerin tizerinde, 34 kisi SMS yoluyla, 32 kisi panolardan, 8 kisi
IPhone-Ipad uygulamalariyla, 5 kisi diger yollarla ve 1 kisi de MMS (goriintiilii

mesaj) ile haberdar olmaktadir.

Tablo 4.23. Universitenin Diizenledigi Herhangi Bir Etkinlige Katihip

Katilmama Durumu Dagilim

Frekans Yiizde
Evet 89 85,6
Hayir 15 14,4
Toplam 104 100,0
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M Evet
M Hayir

Sekil 4.16. Universitenin Diizenledigi Herhangi Bir Etkinlige Katihp Katilmama

Durumuna iliskin Yiizde Dagihm Grafigi

Katilimeilarin - %85,6’sinin  iiniversitelerin  diizenledigi etkinlige katildigy,

%14,4’liniin ise katilmadig1 belirlenmistir.

Tablo 4.24. Universitenizin Uyeliginin Bulundugu Sosyal Paylasim Sitelerine

Ulasilan Yerin Dagilim

Frekans Yiizde
Universite web sitesi tizerinden 36 34,6
Arama motorlarindan aratarak 9 8,7
Sosyal aglardaki profilimden 50 48,1
Diger 9 8,7
Toplam 104 100,0

Katilimcilarin = %48,1’inin  liniversitelerin  {iyeliginin  bulundugu sosyal
paylasim sitelerini sosyal aglardaki profilimden, %34,6’simnin liniversite web sitesi
tizerinden, %8,7’sinin arama motorlarindan aratarak ve geriye kalan %8,7’lik

kisminda diger yollarla ulasabildigi belirlenmistir.
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Tablo 4.25. Universitelerin Pazarlama letisimi Faaliyetlerinde internet

Kullaniminin Oldugu Alanlarin Dagilimi

Frekans | Yiizde
Hedef kitleyi tanima 68 18,6
Yenilik yaratma 40 10,0
Rakiplerin takibi 38 10,4
Yurtdigindaki tiniversitelerle iliskilerin 37 101
koordinasyonu ’
Teklif gonderme ve diger pazarlama ¢abalari 18 4,9
Universite tanitim 82 22,5
Reklam 74 20,3
Diger 8 2,2
Toplam 365| 100,0

Universitelerin pazarlama iletisimi faaliyetlerinde internet kullanim alanlart
degerlendirildiginde, katilimcilarin %22,5’inin iiniversite tanitimiyla, %20,3 {iniin
reklamlarla, %18,6’sinin hedef kitleyi tanima sayesinde, %10,4 linilin rakiplerin takip
edilmesiyle, %10,1’inin yurtdigindaki iiniversitelerle iliskilerin koordinasyonu ile
%10,0’min yenilik yaratarak, %4,9’unun teklif gonderme ve diger pazarlama
cabalariyla, %2,2’sinin diger yontemlerle {iniversitelerin pazarlama iletisimi

faaliyetlerinde internet kullanimi saglanmaktadir.

Tablo 4.26. Universitelerin Internet Sitelerini Giincelleme Siklig1 Dagilimi

Frekans Yiizde
2-5 ay arasl 42 40,4
Ayda bir 22 21,2
Haftada 3-5 giin 12 11,5
Haftada bir 28 26,9
Toplam 104 100,0
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W 2-5ay aras
B Ayda bir
m Haftada 3-5 glin

| Haftada bir

Sekil 4.17. Universitelerin Internet Sitelerini Giincelleme Sikhgina iliskin Yiizde

Dagilim Grafigi

Katilimcilarin - %40,4’iinlin {iniversitelerin internet sitelerini gilincelleme
siklarinin 2-5 ay arasi, % 26,9 unun haftada bir, % 21,2’sinin ayda bir, %11,5’inin de
hafta 3-5 giin oldugu belirlenmistir.

Tablo 4.27. Universite Internet Sitesi Uzerinden Kolayca Aranilan Hizmete

Ulasip Ulasmama Durumu Dagilim

Frekans | Yiizde
Evet 71| 683
Hayir 33 31,7
Toplam 104| 100,0
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M Evet
M Hayir

Sekil 4.18. Universite Internet Sitesi Uzerinden Kolayca Aramlan Hizmete

Ulasip Ulasmama Durumuna fligkin Yiizde Dagilim Grafigi
Katilimeilarin - %68,3’iiniin  liniversite internet sitesi lizerinden kolayca
aradiklar1 hizmete ulastiklar1 ve geriye kalan %31,7’sinin de bu tiir bir hizmete
kolayca ulasamadiklar1 belirlenmistir.

4.2. Olceklere liskin Dagihmlar

Tablo 4.28. Sosyal Paylasim Sitelerine Uye Olup Olmama Durumu Dagilim

Uyeyim | Uye degilim

f % f %
Blog 59| 56,7| 45,0 43,3
Sosyal Aglar (Facebook, Twitter, My Space) 104|100,0 0,0 0,0
Is Aglan 47| 45,2 57,0 54,8
Sosyal imleme siteleri (Delicious, Digg, vb.) 13| 12,5 91| 875
Video paylagim siteleri 74| 71,2 30 28,8
Fotograf paylasim siteleri 61| 58,7 43 41,3
Postcast yayinlari 23| 22,1 81 77,9
RSS okuyucu 14| 135 90 86,5
Haber siteleri 49| 47,1 55| 529
Sosyal medyada yeralan igerikler 51| 49,0 53 51,0
Gazete siteleri 46| 44,2 58 55,8
Televizyon 22| 21,2 82 78,8
Radyo 43| 41,3 61 58,7
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28,7
Rad\;o 413
) 72,8
Televizyon 21,2
. . 55,8
Gazete siteleri 44,2
51,0
Sosyal medyadayer alan icerikler 49,
. . 52,9
Haber siteleri 47 1
86,5
RSS okuyucu 13,5
17,9 m Uyedegilim
Postcast yayinlari 22,1 yedes
i m Uyeyim
Fotograf paylasim siteleri 58,7
Video paylasim siteleri 71b
. . . 87,5
Sosyalimleme siteleri 1215
o 54,8
Is Aglar 45,2
Sosyal Aglar 100,0
B|0g 56,7
0,0 200 40,0 60,0 80,0 1000

Sekil 4.19. Sosyal Paylasim Sitelerine Uye Olup Olmama Durumuna fliskin
Yiizde Dagilm Grafigi

Katilimcilarin = %56,7’sinin  blog sitelerine, %100,0’mnin sosyal aglara,
%71,2’sinin video paylasim sitelerine, %58,7’sinin fotograf paylasim sitelerine iiye
oldugu, 9%87,5’in sosyal imleme sitelerine, %77,9’unun postcast yayinlarina,

%86,5’inin RSS okuyuculara, %52,9’unun haber sitelerine, %51,0’min da sosyal
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medyada yer alan iceriklere, %55,8’inin gazete sitelerine, %78,8’inin televizyon ve

%58,7’sinin de radyo sitelerine liye olmadig1 belirlenmistir.

Tablo 4.29. internet Siteleri ve Sosyal Aglara Uye Olup Olmama ve Takip Edip

Etmeme Durumu Dagilim

Uyeyim, aktif Uyeyim, .. e
g glarak sadt;]cey takip tg%; 2‘:%?;;;

kullaniyorum ediyorum

f % f % f %
Facebook 88 846 14 13,5 2 1,9
LinkedIn 18 17,3 27 26,0 59 56,7
Twitter 65 62,5 28 26,9 11 10,6
Youtube 45 43,3 52 50,0 7 6,7
Xing 5 4,8 5 4,8 93 89,4
Blogger 16 154| 35 33,7 53 51,0
Netlog 5 4,8 7 4,8 92 89,4
Flickr 7 6,7 14 13,5 83 79,8
Yonja 6 58 3 2,9 95 91,3
Myspace 5 48 10 9,6 88 84,6
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84,6
Myspace 9,6
ysP 4,8
91,3
Yonja /9
5,8
79,8
Flickr 135
6,7
89,4
Netlog 4,8
4,8
51,0 = Uyedegilim ve takip
Blogger 337 etmiyorum
&8 15,4 } Y
J W Uyeyim, sadece takip
89,4 ediyorum
i 4,8 .. . .
Xing 4,8 m Uyeyim, aktifolarak
i kullaniyorum
Youtube 50,0
43,3
Twitter
62,5
56,7
LinkedIn 26,0
17,3
Facebook
84,6
0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0

Sekil 4.20. internet Siteleri ve Sosyal Aglara Uye Olup Olmama ve Takip Edip

Etmeme Durumuna iliskin Yiizde Dagilim Grafigi

Katilimcilarin %84,6’sinin Facebook’a, %17,3’linlin LinkedIn’e, %62,2’inin
Twitter’a % 43,3’liniin Youtube’a %4,8’inin Xing’e, %]15,4’linlin Blogger’a,
%4,8’inin  Netlog’a, %6,7’sinin Flickr’a, 9%5,8’inin Yonja’ya ve %4,8’inin

Myspace’e iiye oldugu ve aktif olarak kullandig1 belirlenmistir.
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Katilimeilarin %13,5’inin Facebook’a, %26,0’min Linkedln’e, %26,9’unun
Twitter’a % 50,0’min  Youtube’a %4,8’inin  Xing’e, %33,7’sinin Blogger’a,
%4,8’inin Netlog’a, %13,5’inin Flickr’a, %2,9’unun Yonja’ya ve %9,6’simin

Myspace’e iiye oldugu ancak sadece takip ettigi belirlenmistir.

Katilimeilarin %1,9’unun Facebook’a, %56,7’sinin LinkedIn’e, %10,6’sinin
Twitter’a % 6,7’sinin  Youtube’a %389,4’linlin Xing’e, %51,0’inin Blogger’a,
%89,4’liniin Netlog’a, %79,8’inin Flickr’a, %91,3’linlin Yonja’ya ve %84,6’sinin

Myspace’e liye olmadig1 ve takip etmedigi belirlenmistir.

Tablo 4.30. Sosyal Medya Uzerinden Yapilan iletisimin Birtakim Sonuglar
Uzerindeki Etki Diizeyi Dagilim

- Orta diizeyde de g
Etkili etkili Etkili degil
f % f % f %
Marka tavsiye diizeyini 56| 538 32| 308! 16 154
arttirma tizerinde ’ ’ '
Marka farkindalig1 yaratma 45| 433 46| 442| 13 12,5
lizerinde
Urlin/hizmet haklinda 46| 442| 46| 442| 12 11,5
bilgilendirme {izerinde
Marka baglilig: arttirma 31| 298 50| 481 23 291
lizerinde ’ ’ '
Marka pazar payin1 arttirma 31| 298 55| 529 18 17.3
lizerinde ’ ’ '
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Marka Pazar payini arttirma
tzerinde

Marka baghhgiarttirma lzerinde

Urtin/hizmet hakkinda
bilgilendirme tizerinde

Marka farkindahgi yaratma
tzerinde

Marka tavsiye diizeyini arttirma
tzerinde

1,5

12.5

15

22,1

9,8

9,8

0,8

48

44,2
44,2

44,2
43,3

52,9

53,8

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0

m Etkili degil
M Orta diizeyde etkili

| Etkili

Sekil 4.21. Sosyal Medya Uzerinden Yapilan iletisimin Birtakim Sonuglar
Uzerindeki Etki Diizeyine liskin Yiizde Dagilim Grafigi

Katilimcilarin

%53,8’inin

universitelerin

sundugu

hizmet  ag1

diisiiniildiiginde, sosyal medya iizerinden yapilan iletisimin marka tavsiyesini

arttirma tizerinde etkili oldugunu, %30,8’inin orta diizeyde etkili oldugunu ve geriye

kalan %15,4’iniin de etkili olmadigin1 belirtmistir. Ayn1 katilimcinin %43,3’iiniin

marka farkindalig1 yaratma tizerinde etkili oldugunu, %44,2’sinin orta diizeyde etkili

oldugunu, %12,5’inin de etkili olmadigini, bu katilimcilarin %44,2’sinin tirlin/hizmet

hakkinda bilgilendirme iizerinde etkili oldugunu, %44,2’sinin orta diizeyde etkili

oldugunu, %11,5’inin de etkili olmadigini, %29,8’inin marka bagliligin1 arttirma

tizerinde etkili oldugunu, %48,1’inin orta diizeyde etkili oldugunu, %22,1’inin etkili
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olmadigini, %29,8’inin marka pazar paymi arttirma {izerinde etkili oldugunu,

%52,9’unun orta diizeyde etkili oldugunu, %17,3’liniin de etkili olmadigin1 ifade

etmistir.

Tablo 4.31. Sosyal Medyanin Bireysel ve Kurumsal fliskilere Etki Diizeyi

Dagilim
Olumlu Olumsuz Kararsizim
f % f % f %
Kurumigi iliskiler 67 64,4 12 11,5 25 24,0
Kurum dis1 iliskiler 69 66,3 9 8,7 26 25,0
Bireylerin kisisel 63 606 13 125 28 26,9
iligkileri
6,9
Kararsizim >0
4,0
2,5 m Bireylerin kisisel iliskileri
Olumsuz 7 | Kurum disi iliskiler
15 B Kurumici iliskiler
0,6
Olumlu 6,3
4,4
0,0 20,0 40,0 60,0 80,0

Sekil 4.22. Sosyal Medyanin Bireysel ve Kurumsal iliskilere Etki Diizeyine
Mliskin Yiizde Dagiim Grafigi
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Katilimeilarin %64,4°i sosyal medyanin kurumigi iligkilere olumlu etkisi

oldugunu, %11,5’inin olumsuz etkisinin oldugunu, %24,0’mnin da kararsiz kaldigin

belirtmistir. %66,3’l kurumdis iliskilere olumlu etki ettigini, %8,7’si olumsuz etki

ettigini, %25,0’1 da kararsiz kaldigim1 %60,021 bireylerin kisisel iligkilerine olumlu

etki ettigini, %12,5’1 de olumsuz etki ettigini, %?26,9’u da kararsiz kaldigim

belirtmistir.

Tablo 4.32. Sosyal Medyaya liskin Goriislere Katilma Durumu Dagihim

Genel olarak
Tamamen katilryorum Kararsizim | Katilmiyorum
katiliyorum | ancak bazi soru
isaretlerim var

f % |f % f % f %
Sosyal medya huzlibir | oq| g5 51 7 67| 1| 10| o 00
iletisim ortamidir
Sosyal medya iletisimde
sinirlari ortadan 69| 66,3|29 27,9 5 4.8 1 1,0
kaldirmistir
Sosyal medyada kendimi
gercek hayattan dahaiyi | 22| 21,2|28 269 21| 20,2 33 31,7
ifade edebiliyorum
Sosyal medya insanlar1
gercek hayattan 33| 31,7|28 26,9| 17| 16,3 26 25,0
soyutlamaktadir
Sosyal medya giivenilir | 51 | 5g 8|35 36| 27| 260 10| 96
bir ortam degildir
Sosyal medya bilginin | 251 74 5 |5 269 0| 00| 3| 29
paylasilmasini saglar
Sosyal medya toplumsal
hareketleri etkiler ve 82| 788|21 202| 1 1,0 0 0,0
giindem olusturabilir
Sosyal medya kurumsal | g 76 9|15 173| 5| 48| 1| 10
itibar etkiler
Firmalarin
markalagmasinda sosyal | 78| 75,0|18 17,3 7 6,7 1 1,0
medya etkili bir aragtir
Sosyal medya, pazarlama
iletisim karmasinin 74| 71,2|26 25,0 3 29 1 1,0
onemli bir 6gesidir
Sosyal medya yeni 77| 74,021 202| 3| 29| 3] 29
bilgiler edinmemi saglar
Sosyal medya
kiiltiirlararasi iletisimin 69| 66,3|26 25,0 5 4.8 4 3,8
gelismesine yardim eder
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Sosyal medya kiilttrlararasi
iletisimin gelismesine...

Sosyal medya yeni hilgiler
edinmemisaglar

Sosyal medya, pazarlama
iletisim karmasinin énemli...

Firmalarin markalasmasinda
sosyal medya etkili bir...

Sosyal medya kurumsal

itibari etkiler u Katilmiyorum

Sosyal medya toplumsal
hareketleri etkiler ve...

W Kararsizim

Sosyal medya hilginin
paylasiimasini saglar

B Genel olarak katiliyorum ancak
bazi soru isaretlerim var

Sosyal medya glivenilir bir
ortam degildir

B Tamamen katiliyorum

Sosyal medya insanlar
gercek hayattan...

Sosyal medyada kendimi
gercek hayattan dahaiyi...

Sosyal medya iletisimde
sinirlariortadan kaldirmistir

Sosyal medya hizli bir
iletisim ortamidir

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0100,0

Sekil 4.23. Sosyal Medyaya Iliskin Goriislere Katilma Durumuna fliskin Yiizde
Dagilim Grafigi

Katilimcilarin ¢ogunlugunun %92,3°1i sosyal medyanin tamamen hizli bir
iletisim aracit oldugunu, %66,3’li sosyal medyanin iletisimde sinirlar1 tamamen
ortadan kaldirdigini, %31,7’si sosyal medyada kendisini gercek hayattan daha iyi
ifade edebilme durumunun dogru olmadigini, %31,7’si sosyal medyanin insanlari
gercek hayattan tamamen soyutladigini, %34,6’s1 sosyal medyanin giivenilir bir
ortam olmadigina genel olarak katildigina ancak soru isaretleri oldugunu, %70,2’si

sosyal medyanin bilginin paylagilmasini tamamen sagladigini, %78,8’1 sosyal
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medyanin toplumsal hareketleri tamamen etkiledigini ve glindem olusturabildigini,

%76,9’u sosyal medyanin kurumsal itibar1 tamamen etkiledigini, %75,0’1 firmalarin

markalagmasinda sosyal medyanin tamamen etkili bir ara¢ oldugunu, %71,2’s1 sosyal

medyanin, pazarlama iletisim karmasmin tamamen Onemli bir 6gesi oldugunu,

%74,0’1 sosyal medyanin tamamen yeni bilgiler edinmeyi sagladigini, %66,3’1 de

sosyal medyanin kiiltiirlararas1 iletisimin gelismesine tamamen yardim ettigini

belirtmistir.

4.3. Ki-Kare Bagimsizhik Analizi Sonuclar

Tablo 4.33. Blog Sitelerine Uye Olup Olmama Durumu ile internete Baglanma

Yeri Arasindaki Iliski
Internete baglanma yeri Toplam
Ev Universite Diger X? p
Kampiisi
Oyeyim N 32 17 10 59
Blog % 54,2 28,8 16,9| 100,0
Uye degilim (';L 773’2 1312 813 10;3 6,194 0,045
Toplam N 67 23 14 104
% 64,4 22,1 13,5| 100,0

Blog sitelerine iiye olup olmama durumu ile internete baglanma yeri arasinda

istatistiksel agidan anlaml bir iligki bulunmaktadir (p=0,045<0,05). Blog sitelerine

iiye olan katilimcilarin ¢ogunlugunun %54,2°sinin ve iiye olmayan katilimcilarin

cogunlugunun %77,8’inin evden internete baglandig1 belirlenmistir.

Tablo 4.34. is Aglar1 (Linkedin, Xing, vb.) Sitelerine Uye Olup Olmama

Durumu Ile Mezun Olunan Program Arasindaki liski

Program
. 2
Lise |Lisans| Yuksek | 5oyiora| TOPIAM| X P

Lisans
i sl Crvevim INT 31 8 6 2 47
(if‘r]gkzgin YOYIM for ™ 66.0] 17,0/ 128 43 1000
: ' [Uye N 50 6 0 1 57
Xing, vb.) | ysitim 6] 87.7] 105] 00| 18| 1000 0209 0.017
Toolam N 81| 14 6 3] 104
P %|77,9%| 135 5.8 29| 1000
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Is aglar1 (Linkedin, Xing, vb.) sitelerine {iye olup olmama durumu ile mezun
olunan program arasinda istatistiksel acidan anlamli bir iliski bulunmaktadir
(p=0,017<0,05). Is aglar1 (Linkedin, Xing, vb.) sitelerine iiye olan katilimcilarin
cogunlugunun %66,0’1n1n ve iiye olmayan katilimcilarin ¢ogunlugunun %87,7’sinin

lise mezunu oldugu belirlenmistir.

Tablo 4.35. is Aglar1 (Linkedin, Xing, vb.) Sitelerine Uye Olup Olmama
Durumu ile Meslek Arasindaki Iliski

Meslek
Ogrenci | Akademisyen| 1idari |Diger | Toplam| X° p
Personel
- vevim N 38 2 1| 6] 47
cyim
yagian -\ EYEYI o gog 43 21| 12,8] 1000
(Linkedin, [
: Uye [N 55 0 A 57
Xing, vb) | 2 10,577(0,014
degilim | % 96,5 0,0 35| 0,0 100,0
N 93 2 3 6 104
Toplam
% 89,4 19 29| 58| 100,0

Is aglar (Linkedin, Xing, vb.) sitelerine iiye olup olmama durumu ile meslek
arasinda istatistiksel acidan anlamli bir iliski bulunmaktadir (p=0,014<0,05). Is aglar
(Linkedin, Xing, vb.) sitelerine iiye olan katilimcilarin ¢ogunlugunun %80,9 unun ve

iiye olmayan katilimcilarin ¢ogunlugunun %96,5’inin 6grenci oldugu belirlenmistir.

Tablo 4.36. is Aglar1 (Linkedin, Xing, vb.) Sitelerine Uye Olup Olmama
Durumu ile Calisma Grubu Arasindaki Iliski

Calisma grubu
Topl X?
Tam Yari Calismiyorum oplam p
zamanli | zamanl
i< 251 Ovevim 1N 12 8 27 47
3 aglant YV foe T 255 17,0 57.4] 100,0
(Linkedin, U N 5 5 47 57
. ye
Xing, vb. . 8,093|0,017
g ) degilim |% 8,8 8,8 825 100,0
Toolam N 17 13 74 104
P %| 163| 125 71.2| 100,0

Is aglar1 (Linkedin, Xing, vb.) sitelerine iiye olup olmama durumu ile ¢alisma
grubu arasinda istatistiksel agidan anlaml1 bir iliski bulunmaktadir (p=0,017<0,05). Is

aglart (Linkedin, Xing, vb.) sitelerine iiye olan katilimcilarin ¢ogunlugunun
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%357,4’tinlin ve liye olmayan katilimcilarin ¢ogunlugunun %82,5’inin ¢alismadig

belirlenmistir.

Tablo 4.37. Sosyal imleme (Delicious, Digg, vb.) Sitelerine Uye Olup Olmama

Durumu ile internete Baghlik Siiresi Arasindaki Iliski

Internet baghlik siiresi
2 13|4|5]| 5 )
Topl X
yil | yil | yil | y1l | yi1ldan opiam P
fazla
Sosyal imleme Ovevim N 2| 0/ 0] O 11 13
siteleri YV Top[154]0,0/0,0[00] 846] 1000
(Delicious, Uye N| 0] 3] 2| 5 81 91
. 15,4 4
Digg, vb.) degilim |%| 0,0]3,3|2,2|55 89,0/ 100,0 5453 0,00
Toolam N 2| 3| 2| 5 92 104
P %| 19/29/1,9/48 885 1000

Sosyal imleme (Delicious, Digg, vb.) sitelerine iiye olup olmama durumu ile

internete baglilik siiresi arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligski bulunmaktadir

(p=0,004<0,05). Sosyal

imleme (Delicious,

Digg,

vb.)

sitelerine iiye olan

katilimcilarin ¢ogunlugunun %15,4’tinlin 2 yildir ve iiye olmayan katilimcilarin

c¢ogunlugunun %>35,5’inin de 5 yildan fazla internete bagli oldugu belirlenmistir.

Tablo 4.38. Video Paylasim Sitelerine Uye Olup Olmama Durumu ile Meslek

Arasindaki Tliski
Meslek
) idari Toplam| X?
Ogrenci | Akademisyen arl Diger P P
Personel
Vid Dvevi N 66 2 0 6 74
ideo eyim
YV Tos| 892 2.7 00| 81| 1000
paylasim |
. . Uye N 27 0 3 0 30
siteleri . 10,645 0,014
degilim | % 90,0 0,0 10,0 0,0/ 100,0
N 93 2 3 6 104
Toplam
% 89,4 1,9 29| 5,8| 1000

Video paylagim sitelerine iiye olup olmama durumu ile meslek arasinda

istatistiksel agidan anlamli bir iligki bulunmaktadir (p=0,014<0,05). Video paylasim

sitelerine iiye olan katilimcilarin ¢ogunlugunun %489,2’sinin ve {iye olmayan

katilimcilarin cogunlugunun %90,0’1n1n da 6grenci oldugu belirlenmistir.
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Tablo 4.39. Video Paylasim Sitelerine Uye Olup Olmama Durumu ile

Universitelerin Internet Sitelerini Giincelleme Sikhi1 Arasindaki Tliski

Universitelerin internet sitelerini | Toplam
giincelleme siklig1
2- X?
N > Ayda | Haftada | Haftada P
Y | bir | 3-5gin | bir
arasi
] N| 24| 18 8 24| 74
. e
Video YV Tool 324 243] 108 32,4 1000
paylasm P T 18] 4 4 4] 30
siteleri . ,246 10,041
degilim || 600| 133| 133 133| 1000|>2%¢|00
Tootam N| 42| 22 12 28| 104
P %| 404 212| 115 26,9 100,

Video paylasim sitelerine liye olup olmama durumu ile iniversitelerin
internet sitelerini giincelleme siklig1 arasinda istatistiksel a¢idan anlamli bir iliski
bulunmaktadir (p=0,041<0,05). Video paylasim sitelerine iiye olan katilimecilarin
cogunlugunun %32,4’linlin 2-5 ay arasi ile haftada bir degisen araliklarla ve liye
olmayan katilimcilarin ¢ogunlugunun %60,0’inin da 2-5 ay arast degisen stirelerde

tiniversitelerin internet sitelerini giincelleme yaptigi belirtilmistir.

Tablo 4.40. Fotograf Paylasim Sitelerine Uye Olup Olmama Durumu ile Mezun

Olunan Program Arasindaki iliski

Program
. 2
Lise | Lisans Yl_lksek Doktora Toplam| X P
Lisans
rorosrar | Ovevin NI 53 7 0 1 61
:‘l’agr; YOI Tol86,9] 11,5 00/ 16| 1000
EitZIefi Ure = IN| 28 ! 0 2 31 11,272| 0,010
degilim |%651| 16,3] 14,0 47| 1000] !
N| 81| 14 6 3| 104
Toplam
9%|77,0] 135 58 29| 100,0

Fotograf paylasim sitelerine iiye olup olmama durumu ile mezun olunan
program arasinda istatistiksel a¢idan anlamli  bir iligki bulunmaktadir
(p=0,010<0,05). Fotograf paylasim sitelerine tiye olan katilimcilarin ¢ogunlugunun
%86,9’unun ve iiye olmayan katilimcilarin ¢ogunlugunun %65,1’inin lise mezunu

oldugu belirtilmistir.
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Tablo 4.41. Fotograf Paylasim Sitelerine Uye Olup Olmama Durumu ile
Calisma Grubu Arasindaki Tliski

Calisma grubu
Tam Yari Calismiyorum Toplam| X* | p
zamanli | zamanl

] . IN 5 9 471 61

Fo“l’graf Uyeyim [y 82 148 77,0|  100,0
Ei;:fulm Uy IN 12 4 2! 4317 .315/0,026

degilim |% 27,9 9,3 62,8| 100,0| "’ ’
Toplam N 17 13 74 104
% 16,3 12,5 71,2| 100,0

Fotograf paylasim sitelerine liye olup olmama durumu ile ¢alisma grubu

arasinda istatistiksel ac¢idan anlamli bir iligki bulunmaktadir (p=0,026<0,05).

Fotograf paylasim sitelerine iliye olan katilimcilarin ¢ogunlugunun %77,0’1mn1n ve iiye

olmayan katilimeilarin ¢ogunlugunun %62,8’inin ¢alismadigi belirlenmistir.

Tablo 4.42. Fotograf Paylasim Sitelerine Uye Olup Olmama Durumu ile

Universitelerin Internet Sitelerini Giincelleme Sikh@1 Arasindaki Iliski

Giincelleme siklig1
2-5 Ay_da Haftafia Haﬁada Toplam e b
ay bir | 3-5 giin bir
arasi
Fotograf | Uyeyim N 20, 17 4 20 o1
paylasim _ %| 32,8 27,9 6,6 32,8| 100,0
siteleri |0ve [Nl 22} © 8 8 310,310/ 0,016
degilim [%| 51,2| 11,6 18,6 18,6| 100,0
Toplam N 42 22 12 28 104
% | 40,4| 21,2 11,5 26,9 100,0

Fotograf paylasim sitelerine {iye olup olmama durumu ile iiniversitelerin

internet sitelerini giincelleme siklig1 arasinda istatistiksel a¢idan anlamli bir iliski

bulunmaktadir (p=0,016<0,05). Fotograf paylasim sitelerine iiye olan katilimcilarin

cogunlugunun %32,8’inin 2-5 ay arasi ve haftada bir degisen araliklarla ve iiye

olmayan katilimcilarin da cogunlugunun %51,2’sinin 2-5 ay arasinda degisen

stirelerde tiniversitelerin sitelerini giincelleme yaptigi belirtilmistir.
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Tablo 4.43. Sosyal Medyada Yeralan iceriklere Uye Olup Olmama Durumu ile
Calisma Grubu Arasindaki Tliski

Calisma grubu
T Y Toplam| X2
am arl Calismiyorum P P
zamanli | zamanli
Sosyal Uvevim N 7 2 42 51
medyada | ° > || 137 3,9 82,4| 100,0
yeralan Uye N 10 11 32 53
. o 8,076 (0,018
igerikler degilim |% 18,9 20,8 60,4| 100,0
Toolam N 17 13 74 104
P % 16,3 12,5 71,2| 100,0

Sosyal medyada yeralan igeriklere iiye olup olmama durumu ile c¢aligma
grubu arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmaktadir (p=0,018<0,05).
Sosyal medyada yeralan igeriklere iiye olan katilimcilarin ¢ogunlugunun %82,4’iiniin
ve 1iye olmayan katilimcilarin da ¢ogunlugunun %60,4tiniin ¢alismadigi

belirtilmistir.

Tablo 4.44. Gazete Sitelerine Uye Olup Olmama Durumu ile Mezun Olunan
Program Arasindaki Iliski

Program
. 2
Lise | Lisans YL.lksek Doktora Toplam | X P
Lisans
Uvevi N| 33 9 1 3 46
Gazete YV Tosl71.7] 196 22 65| 100,0
siteleri Uye N| 48 5 5 0 58
8,313|0,040
degilim |%|82,8 8,6 8,6 0,0| 100,0
Toolam N| 81 14 6 3 104
P % |77,9| 13,5 5,8 29| 100,0

Gazete sitelerine iiye olup olmama durumu ile mezun olunan program
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmaktadir (p=0,040<0,05). Gazete
sitelerine iiye olan katilmcilarin ¢ogunlugunun %71,7’sinin ve {iye olmayan

katilimcilarin da ¢ogunlugunun %82,8’inin lise mezunu oldugu belirlenmistir.
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Tablo 4.45. Facebook’a Uye Olup Olmama Durumu ile Sosyal Aglar1 Kullanim
Sikhig1 Arasindaki Tliski

Sosyal ag kullanim siklig1
Haftada ii¢
) Ayda
Diizenli | yadadort |Haftada bi
ir
olarak her in- bir
o = .| gin- |Toplam| X? p
giin ikiser | Haftada | giin-Iki i
1
saatten sekiz saatten
saatten
fazla saatten fazla
fazla
fazla
Uyeyim, aktif [N 79 7 2 0 88
olarak
% 89,8 8,0 2,3 0,0/ 100,0
kullantyorum
Uyeyim, sadece | N 8 1 3 2 14
Facebook . .
takip ediyorum | % 57,1 7,1 214 14,3| 100,0
. . 23,894 0,001
Uye degilim ve |N 2 0 0 0 2
takip
. % 100,0 0,0 0,0 0,0/ 100,0
etmiyorum
N 89 8 5 2 104
Toplam
% 85,6 7,7 4,8 19| 100,0

Facebook’a iiye olup olmama durumu ile sosyal aglari kullanim siklig
arasinda istatistiksel acidan anlamli bir iliski bulunmaktadir (p=0,001<0,05).
Facebook agina iiye olan ve aktif kullananlarin ¢ogunlugunun %89,9°u, Facebook
agina lye olan ve sadece takip eden kullanicilarin ¢ogunlugunun % 57,1’1 ve iiye
olmayan ve takip etmeyen kullanicilarin ¢ogunlugunun %100’l diizenli olarak her
giin sosyal aglar1 kullandiklar1 ve ortalama ikiser saatten fazla sosyal aglara zaman

harcadiklar1 belirlenmistir.
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Tablo 4.46. LinkedIn’e Uye Olup Olmama Durumu fle Yas Arasindaki Iliski

Yas
18 19- | 30- | 40-
yasve| 29 | 39 | 49
altt | yas | yas | yas

Toplam| X2 p

Uyeyim, aktif N 2 11 1 4 18
olarak
%| 11,1| 61,1 56| 22,2| 100,0
kullaniyorum
LinkedIn | Uyeyim, sadece |N 0| 25| 2 0 27

takip ediyorum |%| 0,0] 926] 74| 0,0] 100,0/17,975|0,006
Uye degilimve |N 4] 51 3 1 59
takip etmiyorum | % 6,8/ 86,4 51| 1,7 1000
N 6| 87 6 5 104
%| 58| 83,7| 58| 48| 1000

Toplam

Linkedln’e iiye olup olmama durumu ile yas arasinda istatistiksel acidan
anlaml bir iligki bulunmaktadir (p=0,006<0,05). Linkedln agina iiye olan ve aktif
kullananlarin ¢ogunlugunun %?22,2’si 40-49 yas arasinda, Linkedln agina iiye olan ve
sadece takip eden kullanicilarin ¢gogunlugunun % 92,6’s1 ve liye olmayan ve takip
etmeyen kullanicilarin = ¢ogunlugunun %86,4°t  19-29 yas arasinda oldugu

belirlenmistir.

Tablo 4.47. LinkedIn’e Uye Olup Olmama Durumu ile Meslek Arasindaki Iliski

Meslek
. _ . idari | Toplam| X? p
Ogrenci | Akademisyen Diger
Personel
Uyeyim, aktif N 11 2 2 3 18
olarak
% 61,1 11,1 11,1 16,7| 100,0
kullaniyorum
LinkedIn | Uyeyim, sadece |N 25 0 0 2 27
takip ediyorum | % 92,6 0,0 00| 7,4]100,0% 22,360 0,001
Uye degilimve |N 57 0 1 1 59
takip etmiyorum | % 96,6 0,0 1,7| 1,7/100,0%
N 93 2 3 6 104
Toplam
% 89,4 1,9 29| 58] 100,0

LinkedIn’e iiye olup olmama durumu ile meslek arasinda istatistiksel acidan
anlaml1 bir iliski bulunmaktadir (p=0,001<0,05). Linkedln agina iiye olan ve aktif

kullananlarin ¢gogunlugunun %61,1’i, LinkedIn agina iiye olan ve sadece takip eden
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kullanicilarin - ¢ogunlugunun % 92,6’s1 ve iiye olmayan ve takip etmeyen

kullanicilarin ¢gogunlugunun %96,6’s1 6grenci olarak belirlenmistir.

Tablo 4.48. LinkedIn’e Uye Olup Olmama Durumu ile internete Baglanma Yeri

Arasindaki Tliski
Internete baglanma yeri
(niversi Topl X?
Ev Umver"sn"e Diger oplam p
Kampiisu
Uyeyim, aktif N 8 3 7 18
olarak %|44,4 16,7| 389| 1000
kullantyorum
LinkedIn | Uyeyim, sadece |N| 19 7 1 27
takip ediyorum % /70,4 259 3,7/ 100,0/12,817|0,012
Uye degilim ve N| 40 13 6 59
takip etmiyorum | % 67,8 22,0| 10,2 100,0
N| 67 23 14 104
Toplam
% | 64,4 22,1| 13,5/ 100,0

LinkedIn’e tliye olup olmama durumu ile internete baglanma yeri arasinda

istatistiksel acidan anlamli bir iliski bulunmaktadir (p=0,012<0,05). LinkedIln agina

tiye olan ve aktif kullananlarin %44.,4’1, Linkedln agina iiye olan ve sadece takip

eden kullanicilarin ¢ogunlugunun % 70,4’4 ve iliye olmayan ve takip etmeyen

kullanicilarin ¢ogunlugunun %67,8°1 evde internete baglandigi belirlenmistir.
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Tablo 4.49. LinkedIn’e Uye Olup Olmama Durumu fle Universitelerin
Uyeliginin Bulundugu Sosyal Paylasim Sitelerine Ulasma Yeri Arasindaki Iliski

Universite iiyeligi sosyal paylagim sitesi
Universite Arama Sosyal X2
Toplam p
web sitesi | motorlarindan | aglardaki | Diger
lizerinden aratarak profilimden
Uyeyim, aktif |N 7 0 8 3 18
olarak
% 38,9 0,0 444\ 16,7 100,0
kullaniyorum
Uyeyim, N 5 2 20 0 27
LinkedIn | sadece takip
. % 18,5 7,4 74,1 0,0 100,0
ediyorum 14,153 | 0,028
Uye degilim | N 24 7 22 6 59
ve takip
. % 40,7 11,9 37,3 10,2 100,0
etmiyorum
N 36 9 50 9 104
Toplam
% 34,6 8,7 48,1 8,7 100,0

LinkedIn’e iye olup olmama durumu ile iiniversitelerin {iyeliginin bulundugu
sosyal paylasim sitelerine ulagsma yeri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligki
bulunmaktadir (p=0,028<0,05). Linkedln agina iiye olan ve aktif kullananlarin
cogunlugunun %44,4°1, LinkedIn agina iiye olan ve sadece takip eden kullanicilarin
cogunlugunun % 74,11 ve iiye olmayan ve takip etmeyen kullanicilarin
cogunlugunun %40,7’si tliniversite web sitesi lizerinden iiniversitelerin liye oldugu

sosyal paylasim sitelerine ulasildigini belirtmistir.
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Tablo 4.50. Twitter’e Uye Olup Olmama Durumu ile Medeni Durum

Arasindaki Tliski
Medeni durum
i Topl X2
Evli | Bekar Esinden oplam P
bosanmis

Uyeyim, aktif olarak |N 5 60 0 65
kullaniyorum % | 7,71 92,3 0,0| 100,0
Twitter Uy_eylrnf sadece N 4 24 0 28
takip ediyorum %|14,3| 85,7 0,0/ 100,0

- i : 9,518 {0,049
Uye degilim ve takip |N 1 9 1 11
etmiyorum %| 9,1| 81,8 9,1| 100,0
Toplam N| 10 93 1 104
P %| 96| 894 1,0] 100,

Twitter’e liye olup olmama durumu ile medeni durum arasinda istatistiksel
acidan anlaml bir iliski bulunmaktadir (p=0,049<0,05). Twitter’e iiye olan ve aktif
kullananlarin ¢ogunlugunun %92,3°1i, Twitter’e liye olan ve sadece takip eden
kullanicilarin - gogunlugunun % 85,7°si ve iye olmayan ve takip etmeyen

kullanicilarin ¢ogunlugunun %81,8’1 bekar oldugu belirlenmistir.

Tablo 4.51. Twitter’e Uye Olup Olmama Durumu ile Sosyal Ag Kullanim
Sikhg ve Ortalama Sosyal Aglarda Harcanan Siire Arasindaki iliski

Sosyal ag kullanim siklig1
Diizenli | Haftada ti¢ | Haftada | Ayda bir
olarak her | yada dort | bir giin- | giin-Iki
giin ikiser giin- Iki saatten 2
saatten Haftada saatten fazla Toplam | =X P
fazla sekiz fazla
saatten
fazla
Uyeyim, aktif |N 58 6 0 1 65
olarak % 89,2 9,2 0,0 15| 100,0
kullantyorum
Uyeyim, N 22 0 5 1 28
Twitter | sadece takip 0
ediyorum & 78,6 0.0 17.9 361 1000116 436| 0,005
Uye degilim  |N 9 2 0 0 11
ve takip % 81,8 18,2 0,0 00| 1000
etmiyorum
Toplam N 89 8 5 2 104
P % 85,6 7,7 4,8 1,9| 100,0

Twitter’e liye olup olmama durumu ile sosyal ag kullanim siklig1 ve ortalama

sosyal aglarda harcanan siire arasinda istatistiksel a¢idan anlamli bir iligki
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bulunmaktadir (p=0,005<0,05). Twitter’e 1iliye olan ve aktif kullananlarin
cogunlugunun %389,2’si, Twitter’e liye olan ve sadece takip eden kullanicilarin
cogunlugunun % 78,6’s1, liye olmayan ve takip etmeyen kullanicilarin ¢ogunlugunun
%81,8’1 diizenli olarak her giin sosyal aglar1 kullanmakta ve ikiser saatten fazla

sosyal aglarda ortalama zaman harcadigini belirtmistir.

Tablo 4.52. Youtube’e Uye Olup Olmama Durumu fle Cahisma Grubu

Arasindaki Tliski
Caligma grubu
Tam Yari Toplam| X? p
Caligmiyorum
zamanli | zamanl
Uyeyim, aktif olarak N 7 4 34 45
kullantyorum % 15,6 8,9 75,6 100,0
Uyeyim, sadece takip [N 7 6 39 52
Youtube ]
ediyorum % 13,5 11,5 75,0| 100,0
N 12,372 0,015
Uye degilim ve takip | N 3 3 1 7
etmiyorum % 42,9 42,9 14,3|] 100,0
N 17 13 74 104
Toplam
% 16,3 12,5 71,2| 1000

Youtube’e liye olup olmama durumu ile ¢alisma grubu arasinda istatistiksel
acidan anlaml bir iligki bulunmaktadir (p=0,015<0,05). Youtube’e iiye olan ve aktif
kullananlarin ¢ogunlugunun %75,6’s1, Youtube’e iiye olan ve sadece takip eden
kullanicilarin gogunlugunun % 75,0’1 ¢aligmiyor ve iiye olmayan ve takip etmeyen
kullanicilarin  ¢ogunlugunun %42,9’u tam zamanh ve %42,9’u da yar1 zamanl

calistig1 belirlenmistir.
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Tablo 4.53. Youtube’e Uye Olup Olmama Durumu ile Sosyal Ag Kullanim
Siklig1 Ve Ortalama Sosyal Aglarda Harcanan Siire Arasindaki Tliski

Sosyal ag kullanim siklig1
Haftada
Diizenli | @ d
Hzenil | ue }_/_a ? | Haftada Ayda
olarak dort bir i bir
1r n-
her giin | giin- ‘g?l . |Toplam| X2 p
i Iki | gilin-Tki
ikiser | Haftada
. saatten | saatten
saatten | sekiz
fazla | fazla
fazla | saatten
fazla
Uyeyim, aktif | N 41 2 1 1 45
olarak
% 91,1 4.4 2,2 2,2| 100,0
kullantyorum
Uyeyim, N 45 5 2 0 52
Youtube | sadece takip
. % 86,5 9,6 3,8 0,0| 100,0
ediyorum 18,454 | 0,005
Uye degilim |N 3 1 2 1 7
ve takip
. % 42,9 14,3 28,6| 14,3| 100,0
etmiyorum
N 89 8 5 2 104
Toplam
% 85,6 7,7 4,8 19| 100,0

Youtube’e iiye olup olmama durumu ile sosyal ag kullanim siklifi ve
ortalama sosyal aglarda harcanan siire arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski
bulunmaktadir (p=0,005<0,05). Youtube’e iiye olan ve aktif kullananlarin
cogunlugunun %91,1°1, Youtube’e iiye olan ve sadece takip eden kullanicilarin
cogunlugunun % 86,51, liye olmayan ve takip etmeyen kullanicilarin ¢ogunlugunun
%42,9’u diizenli olarak her giin sosyal aglar1 kullanmakta ve ikiser saatten fazla

sosyal aglarda ortalama zaman harcadigini belirtmistir.
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Tablo 4.54. Xing’e Uye Olup Olmama Durumu ile Sahsi Bilgisayarin Olup

Olmamasi Durumu Arasindaki Iliski

Sahsi bilgisayar olma
durumu Toplam| X? p
Evet Hayir
Uyeyim, aktif olarak N 4 1 5
kullaniyorum % 80,0 20,0| 100,0
Xing U}_/eyim, sadece takip N 5 0 5
g.dlyorum % 100,0 0,0/ 100,0 19992 0.000
Uye degilim ve takip N 94 0 94| '
etmiyorum % 100,0 0,0/ 100,0
Toplam N 103 1 104
% 99,0 1,0/ 100,0

Xing’e lye olup olmama durumu ile sahsi bilgisayarin olup olmamasi
durumu arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligski bulunmaktadir (p=0,000<0,05).
Xing’e iiye olan ve aktif kullananlarin ¢cogunlugunun %=80,0’1, Xing’e iliye olan ve

sadece takip eden kullanicilarin % 100,0’1, iiye olmayan ve takip etmeyen

kullanicilarin %100,0°1 sahsi bilgisayara sahiptir.

Tablo 4.55. Xing’e Uye Olup Olmama Durumu ile internet Baglantisinin Olup

Olmamasi Durumu Arasindaki Iliski

Internet baglantis1
durumu Toplam| X? p
Evet Hayir
Uyeyim, aktif olarak N 4 1 5
kullantyorum % 80,0 20,0/ 100,0
Xing U}Teyim, sadece takip N 5 0 5
e”dlyorum % 100,0 0,0/ 100,0 19992 0.000
Uye degilim ve takip N 94 0 94| '
etmiyorum % 100,0 0,0 100,0
Toplam N 103 1 104
% 99,0 1,0/ 100,0

Xing’e iiye olup olmama durumu ile internet baglantisinin olup olmamasi

durumu arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligki bulunmaktadir (p=0,000<0,05).

Xing’e liye olan ve aktif kullananlarin ¢ogunlugunun %80,0’1, Xing’e iiye olan ve
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sadece takip eden kullanicilarmm % 100,0’1, liye olmayan ve takip etmeyen

kullanicilarin % 100,0°1 internet baglantisi olan kisilerdir.

Tablo 4.56. Xing’e Uye Olup Olmama Durumu ile Internete Baglanma Yeri

Arasindaki Tliski
Internete baglanma yeri
- Univer:%it"e Diger Toplam| X? p
Kampiisii
Uyeyim, aktif olarak |N 1 0 4 5
kullantyorum % (20,0 0,0| 80,0/ 100,0
Xing U}Teyim, sadece takip [N | 2 1 2 5
g@lyorum % 40,0 20,0| 40,0, 100,0 2414910 000
Uye degilim ve takip [N | 64 22 8 94| '
etmiyorum % (68,1 23,4/ 85| 100,0
Toplam N| 67 23 14 104
% | 64,4 22,1| 13,5/ 100,0

Xing’e liye olup olmama durumu ile internete baglanma yeri arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmaktadir (p=0,000<0,05). Xing’e {iye olan
ve aktif kullananlarin ¢ogunlugunun %80,0°1 diger yerlerde internete baglanirken,
Xing’e iiye olan ve sadece takip eden kullanicilarin ¢ogunlugunun % 40,0’1 evde ve
diger %40’lik kesim de diger yerlerde, iiye olmayan ve takip etmeyen kullanicilarin

cogunlugunun %68,1°1 de evde internete girdigini belirtmistir.

Tablo 4.57. Xing’e Uye Olup Olmama Durumu ile internet Kullanma Sikhg

Arasindaki Tliski
Internet siklig
Her | Ayda1-2 |Toplam| X? p
gin gin
Uyeyim, aktif olarak N 4 1 5
kullantyorum % 80,0 20,0/ 100,0
Xing U}Teyim, sadece takip N 5 0 5
e”dlyorum % | 100,0 0,0/ 100,0 19992 | 0.000
Uye degilim ve takip N 94 0 94| '
etmiyorum %/| 100,0 0,0/ 100,0
Toplam N 103 1 104
%| 99,0 1,0/ 100,0
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Xing’e liye olup olmama durumu ile internet kullanma siklig1 arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmaktadir (p=0,000<0,05). Xing’e {iye olan
ve aktif kullananlarin ¢ogunlugunun %80,0’1, Xing’e liye olan ve sadece takip eden
kullanicilarin % 100,0’1, liye olmayan ve takip etmeyen kullanicilarin %100,01

hergiin interneti kullanmaktadir.

Tablo 4.58. Xing’e Uye Olup Olmama Durumu ile Universitenin

Faaliyetlerinden Haberdar Olup Olmama Durumu Arasindaki Iliski

Faaliyetlerden haberdar
olma durumu Toplam| X? p
Evet Hayir

Uyeyim, aktif olarak N S) 0 5
kullaniyorum % 100,0 0,0] 100,0
Xing Uyeyim, sadece takip | N 3 2 5
ediyorum % 60,0 40,0 100,0

- o ; 6,862 (0,032
Uye degilim ve takip N 87 7 94
etmiyorum % 92,6 7,4 100,0
Toplam N 95 9 104
% 91,3 8,7| 100,0

Xing’e iiye olup olmama durumu ile iiniversitenin faaliyetlerinden haberdar
olup olmama durumu arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmaktadir
(p=0,032<0,05). Xing’e iiye olan ve aktif kullananlarin %100,0°1, Xing’e {iye olan ve
sadece takip eden kullanicilarin ¢ogunlugunun % 60,0’1, iiye olmayan ve takip
etmeyen kullanicilarin ¢ogunlugunun % 92,6°s1 iiniversitelerin faaliyetlerinden

haberdar olmaktadir.
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Tablo 4.59. Blogger’e Uye Olup Olmama Durumu ile internete Baglanma Yeri

Arasindaki Tliski
Internete baglanma yeri
(niversi Toplam| X°
Ev Unlverf,lt"e Diger opla p
Kampiisu
Uyeyim, aktif N 8 4 4 16
larak
oara % 50,0 250/ 250| 1000
kullantyorum
Blogger | Uyeyim, sadece [N | 17 15 3 35
takip ediyorum % | 48,6 429| 8,6| 100,0|/17,851|0,001
Uye degilim ve N| 42 4 7 53
takip etmiyorum % (79,2 75| 13,2| 100,0
Toplam N| 67 23 14 104
P % | 64,4 22,1| 13,5/ 100,0

Blogger’e iliye olup olmama durumu ile internete baglanma yeri arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir iligki bulunmaktadir (p=0,001<0,05). Blogger’e iiye
olan ve aktif kullananlarin ¢ogunlugunun %50,0’1, Blogger’e {liye olan ve sadece
takip eden kullanicilarin ¢ogunlugunun % 48,6’s1, liye olmayan ve takip etmeyen

kullanicilarin ¢ogunlugunun %79,2’si internete evden baglanmaktadir.

Tablo 4.60. Blogger’e Uye Olup Olmama Durumu ile Ogrencilerin Universite
Internet Sitesi Uzerinden Kolayca Aradiklar1 Hizmete Ulasip Ulasmama

Durumu Arasindaki iliski

Hizmete ulagsma
durumu Toplam| X* | p
Evet Hayir
Uyeyim, aktif olarak N 13 3 16
kullantyorum % 81,2 18,8 100,0
Blogger U}_Ieyim, sadece takip N 17 18 35
gglyorum % 48,6 51,4 100,0 9.535|0.009
Uye degilim ve takip N 41 12 53| '
etmiyorum % 77,4 22,6 100,0
Toplam N 71 33 104
% 68,3 31,7/ 100,0

Blogger’e liye olup olmama durumu ile 6grencilerin iiniversite internet sitesi
tizerinden kolayca aradiklari hizmete ulasip ulasmama durumu arasinda istatistiksel

acidan anlamli bir iliski bulunmaktadir (p=0,009<0,05). Blogger’e iiye olan ve aktif
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kullananlarin ¢ogunlugunun %81,2’si liye olmayan ve takip etmeyen kullanicilarin

cogunlugunun %77,4’i Ogrencilerin liniversite internet sitesi iizerinden kolayca

aradiklar1 hizmete ulastiklari, Blogger’e {liye olan ve sadece takip eden kullanicilarin

cogunlugunun % 51,4’ii de ulasamamaktadir.

Tablo 4.61. Netlog’a Uye Olup Olmama Durumu ile Sahsi Bilgisayar Olup

Olmamasi Durumu Arasmdaki Iliski

Sahsi bilgisayar olma
durumu Toplam| X? p
Evet Hayir

Uyeyim, aktif olarak N 4 1 5
kullaniyorum % 80,0 20,0] 100,0
Netlog U}.Ieyim, sadece takip N 7 0 7
ediyorum % 100,0 0,0/ 100,0

- 0 : 19,992 0,000
Uye degilim ve takip N 92 0 92
etmiyorum % 100,0 0,0/ 100,0
Toplam N 103 1 104
P % 99,0 10| 100,0

Netlog’a liye olup olmama durumu ile sahsi bilgisayar olup olmamasi durumu

arasinda istatistiksel ac¢idan anlamli bir iliski bulunmaktadir (p=0,000<0,05).

Netlog’a iiye olan ve aktif kullananlarin ¢ogunlugunun %80,0°1, Netlog’a {liye olan ve

sadece takip eden kullanicilarn % 100,0’1, iliye olmayan ve takip etmeyen

kullanicilarin %100,0°1 sahsi bilgisayarinin bulundugu belirlenmistir.

Tablo 4.62. Netlog’a Uye Olup Olmama Durumu fle internet Baglantis1 Olup

Olmamasi Durumu Arasindaki Iliski

Internet baglantist
durumu Toplam| X? p
Evet Hayir
Uyeyim, aktif olarak N 4 1 5
kullantyorum % 80,0 20,0| 100,0
Netlog U}_Ieyim, sadece takip N 7 0 7
E:*fjlyorum % 100,0 0,0/ 100,0 19992 | 0.000
Uye degilim ve takip N 92 0 92| '
etmiyorum % 100,0 0,0/ 100,0
Topl N 103 1 104
oplam % 99,0 10| 1000
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Netlog’a iiye olup olmama durumu ile internet baglantisi olup olmamasi
durumu arasinda istatistiksel acidan anlamli bir iligski bulunmaktadir (p=0,000<0,05).
Netlog’a tliye olan ve aktif kullananlarin ¢ogunlugunun %80,0’1, Netlog’a iiye olan ve
sadece takip eden kullanicilarin % 100,0°1, iliye olmayan ve takip etmeyen

kullanicilarin %100,0°1 internet baglantisi olanlardir.

Tablo 4.63. Netlog’a Uye Olup Olmama Durumu ile internete Baglanma Yeri

Arasindaki Tliski
Internete baglanma yeri
(niversi Topl X?
Ev Unlver:qt"e Diger oplam p
Kampisii
Uyeyim, aktif N 1 0 4 5
olarak kullaniyorum | % | 20,0 0,0/ 80,0| 100,0
Uyeyi N 4 7
Netlog Uy.eylrn3 sadece 3 0
takip ediyorum % 42,9 57,11 0,0/ 100,0 25196 | 0.000
Uye degilim ve N| 63 19 10 92| '
takip etmiyorum % 68,5 20,7| 10,9 100,0
Toolam N| 67 23 14 104
P % | 64,4 22,1 13,5/ 100,0

Netlog’a iiye olup olmama durumu ile internete baglanma yeri arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmaktadir (p=0,000<0,05). Netlog’a iiye
olan ve aktif kullananlarin ¢ogunlugunun % 80,0’1 diger yerlerde, Netlog’a iiye olan
ve sadece takip eden kullanicilarin % 57,1°1 liniversite kampiisiinde, liye olmayan ve

takip etmeyen kullanicilarin %68,5°1 evde internete baglanmaktadir.

Tablo 4.64. Netlog’a Uye Olup Olmama Durumu fle Internet Kullanma Sikhi

Arasindaki Tliski
Internet siklig1
Her | Ayda1-2 |Toplam| X? p
gun gin
Uyeyim, aktif olarak N 4 1 5
kullantyorum % 80,0 20,0/ 100,0
Netlog U}_Ieyim, sadece takip N 7 0 7
gdworum %/| 100,0 0,0/ 100,0 19.992 | 0.000
Uye degilim ve takip N 92 0 92|~ ’
etmiyorum %/| 100,0 0,0/ 100,0
Toplam N 103 1 104
%| 99,0 1,0/ 100,0

89



Netlog’a iiye olup olmama durumu ile internet kullanma siklig1 arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmaktadir (p=0,000<0,05). Netlog’a iiye
olan ve aktif kullananlarin cogunlugunun %80,0°1, Netlog’a iiye olan ve sadece takip
eden kullanicilarin % 100,0°1, liye olmayan ve takip etmeyen kullanicilarin %100,0°1

her giin internete girmektedir.

Tablo 4.65. Netlog’a Uye Olup Olmama Durumu ile Universitenin Uyeliginin
Bulundugu Sosyal Paylasim Sitelerine Ulasma Yeri Arasindaki iliski

Universite iiyeligi sosyal paylagim sitesi

Universite Arama Sosyal )
o ) ] Toplam| X p
web sitesi | motorlarindan | aglardaki | Diger

tizerinden aratarak profilimden

Uyeyim, aktif | N 1 0 3 1 5
olarak
% 20,0 0,0 60,0 20,0| 100,0
kullaniyorum
Uyeyim, N 1 3 3 0 7
Netlog | sadece takip
. % 14,3 42,9 4291 0,0 1000
ediyorum 13,207 | 0,040
Uye degilim |N 34 6 44 8 92
ve takip
. % 37,0 6,5 478 8,7 100,0
etmiyorum
N 36 9 50 9 104
Toplam
% 34,6 8,7 481 8,7 1000

Netlog’a iiye olup olmama durumu ile iiniversitenin iiyeliginin bulundugu
sosyal paylasim sitelerine ulagsma yeri arasinda istatistiksel acidan anlamli bir iligki
bulunmaktadir (p=0,040<0,05). Netlog’a tiiye olan ve aktif kullananlarin
cogunlugunun %60,0’1 sosyal aglardaki profillerinden iiniversitenin iiyeliginin
bulundugu sosyal paylasim sitelerine ulagsmakta, Netlog’a liye olan ve sadece takip
eden kullanicilarin cogunlugunun % 42,9’u arama motorlarindan ve sosyal aglardaki
profillerinden, {iye olmayan ve takip etmeyen kullanicilarin ¢ogunlugunun %47,8’1

sosyal aglarindaki profillerinden ulagsmaktadir.
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Tablo 4.66. Netlog’a Uye Olup Olmama Durumu fle Ogrencilerin Universite

Internet Sitesi Uzerinden Kolayca Aradiklar1 Hizmete Ulasip Ulasmama

Durumu Arasindaki iliski

Hizmete ulagsma
durumu Toplam| X? | p
Evet Hayir
Uyeyim, aktif olarak N 5 0 5
kullaniyorum. % 100,0 0,0| 100,0
Netlog U}_/eyim, sadece takip N 2 5 7
Fidlyorum % 28,6 71,4 100,0 7 43310024
Uye degilim ve takip N 64 28 92| '
etmiyorum % 69,6 30,4| 100,0
Toplam N 71 33 104
% 68,3 31,7/ 100,0

Netlog’a iiye olup olmama durumu ile 6grencilerin iiniversite internet sitesi

tizerinden kolayca aradiklari hizmete ulasip ulasmama durumu arasinda istatistiksel

acidan anlamli bir iliski bulunmaktadir (p=0,024<0,05). Netlog’a iiye olan ve aktif

kullananlarin %100,0°1 Ggrencilerin liniversite internet sitesi iizerinden kolayca

aradiklar1 hizmete ulagmakta, Netlog’a iiye olan ve sadece takip eden kullanicilarin

cogunlugunun % 71,4’ tliniversite iizerinden ulagsmamakta, {iye olmayan ve takip

etmeyen kullanicilarin ¢ogunlugunun %69,6’s1 Netlog’a liye olmadigmi ve takip

etmedigini belirtmistir.

Tablo 4.67. Filckr’e Uye Olup Olmama Durumu ile Sahsi Bilgisayarin Olup

Olmamasi Durumu Arasindaki Iliski

Sahsi bilgisayar olma
durumu Toplam| X? p
Evet Hayir
Uyeyim, aktif olarak N 6 1 7
kullantyorum % 85,7 14,3| 100,0
Flickr U}_Ieyim, sadece takip N 14 0 14
gglyorum % 100,0 0,0/ 100,0 13.992 | 0.001
Uye degilim ve takip N 83 0 83| '
etmiyorum % 100,0 0,0 100,0
Toplam N 103 1 104
% 99,0 1,0%| 100,0
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Filckr’e liye olup olmama durumu ile sahsi bilgisayarin olup olmamasi
durumu arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligski bulunmaktadir (p=0,001<0,05).
Filckr’e liye olan ve aktif kullananlarin %85,7’sinin sahsi bilgisayar1 vardir. Filckr’e
iiye olan ve sadece takip eden kullanicilarin tamaminin sahsi bilgisayari
bulunmaktadir. Uye olmayan ve takip etmeyenlerin tamaminim kisisel bilgisayarlar:

vardir.

Tablo 4.68. Filckr’e Uye Olup Olmama Durumu ile internet Baglantisinin Olup

Olmamasi Durumu Arasindaki Iliski

Internet baglantist
durumu Toplam| X? p
Evet Hayir
Uyeyim, aktif olarak N 6 1 7
kullantyorum % 85,7 14,3| 100,0
Flickr U}_/eyim, sadece takip N 14 0 14
(?.dlyorum % 100,0 0,0] 100,0 13.992 | 0.001
Uye degilim ve takip N 83 0 83| '
etmiyorum % 100,0 0,0/ 100,0
Toplam N 103 1 104
% 99,0 1,0/ 100,0

Filckr’e liye olup olmama durumu ile internet baglantisinin olup olmamasi

durumu arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligki bulunmaktadir (p=0,001<0,05).
Filckr’e liye olan ve aktif kullananlarin %85,7’sinin, Filckr’e iiye olan ve sadece
takip eden kullanicilarin % 100’{iniin, liye olmayan ve takip etmeyen kullanicilarin

%100,0’lintlin internet baglantilar1 bulunmaktadir.
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Tablo 4.69. Filckr’e Uye Olup Olmama Durumu ile internete Baglanma Yeri

Arasindaki Tliski
Internete baglanma yeri
Ev Univerf,it"e Diger Toplam| X? p
Kampiisu
Uyeyim, aktif olarak |N 3 0 4 7
kullaniyorum 9 (42,9 0,0| 57,1| 100,0
Flickr Uyeyim, sadece N| 9 5 0 14
t?kip ediyorum % (64,3 35,7/ 0,0{ 100,0 15204 | 0.004
Uye degilim ve N| 55 18 10 83| '
takip etmiyorum % |66,3 21,71 12,0/ 100,0
Toplam N| 67 23 14 104
% (64,4 22,1 13,5/ 100,0

Filckr’e liye olup olmama durumu ile internete baglanma yeri arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmaktadir (p=0,004<0,05). Filckr’e iiye olan
ve aktif kullananlarin %42,9’si evden baglanmakta, Filckr’e iiye olan ve sadece takip
eden kullanicilarin % 64,3’ evden, %35,7 si kampiisten, iiye olmayan ve takip
etmeyen kullanicilarin = %66,3’1i evden, %21,7’si  kampiisten internete

baglanmaktadir.

Tablo 4.70. Filckr’e Uye Olup Olmama Durumu fle interneti Kullanma Sikhg

Arasindaki Tliski
Internet siklig
Her | Ayda1-2 |Toplam| X2 p
gun gln
Uyeyim, aktif olarak N 6 1 7
kullantyorum % 85,7 14,3| 100,0
Flickr U}_Ieyim, sadece takip N 14 0 14
eidlyorum %/ 100,0 0,0/ 100,0 13.992 | 0.001
Uye degilim ve takip N 83 0 83| '
etmiyorum %/| 100,0 0,0/ 100,0
Toplam N 103 1 104
%| 99,0 1,0 100,0

Filckr’e liye olup olmama durumu ile interneti kullanma sikligi arasinda
istatistiksel a¢idan anlamli bir iliski bulunmaktadir (p=0,001<0,05). Filckr’e olan ve
aktif kullananlarin ¢ogunlugunun %85,7°1 her giin; %14,3’ii ayda 1-2 giin interneti
kullanmaktadir.
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Tablo 4.71. Yonja’ya Uye Olup Olmama Durumu ile Sahsi Bilgisayarin Olup

Olmamasi Durumu Arasindaki Iliski

Sahsi bilgisayar olma
durumu Toplam| X? p
Evet Hayir
Uyeyim, aktif olarak N 5 1 6
kullaniyorum % 83,3 16,7 100,0
Las . . N
Yonja U}_/eylrn, sadece takip 3 0 3
ediyorum % 100,0 0,0/ 100,0
- o : 16,492 0,000
Uye degilim ve takip N 95 0 95
etmiyorum % 100,0 0,0/ 100,0
Toplam N 103 1 104
P %| 990 10| 1000

Yonja’ya iiye olup olmama durumu ile sahsi bilgisayarin olup olmamasi
durumu arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligski bulunmaktadir (p=0,000<0,05).
Yonja’ya liye olan ve aktif kullananlarin ¢cogunlugunun %83,3’1i, Yonja’ya iiye olan
ve sadece takip eden kullanicilarin % 100’iniin, iiye olmayan ve takip etmeyen

kullanicilarin %100’liniin sahsi bilgisayar1 bulunmaktadir.

Tablo 4.72. Yonja’ya Uye Olup Olmama Durumu ile internete Baglanma

Durumu Arasindaki Iliski

Internet baglantis1
durumu Toplam| X? p
Evet Hayir
Uyeyim, aktif olarak N 5 1 6
kullantyorum % 83,3 16,7 100,0
.| Uyeyi i N 3 0 3
Yonja U}_leylm, sadece takip
ediyorum % 100,0 0,0/ 100,0
- - : 16,492 0,000
Uye degilim ve takip N 95 0 95
etmiyorum % 100,0 0,0/ 100,0
Toplam N 103 1 104
P % 990 10| 1000

Yonja’ya iiye olup olmama durumu ile internete baglanma durumu arasinda
istatistiksel acidan anlamli bir iliski bulunmaktadir (p=0,000<0,05). Yonja’ya iiye

olan ve aktif kullananlarin ¢ogunlugunun %83,3’{iniin, Yonja’ya iiye olan ve sadece
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takip eden kullanicilarin % 100’iiniin iiye olmayan ve takip etmeyen kullanicilarin

%100’linilin internet baglantis1 vardir.

Tablo 4.73. Yonja’ya Uye Olup Olmama Durumu ile Internete Baglanma Yeri

Arasindaki Tliski
Internete baglanma yeri
(niversi Topl X?
Ev Unlver"sn:e Diger oplam p
Kampiisii
Uyeyim, aktif olarak | N 1 1 4 6
kullantyorum %116,7 16,7 66,7 100,0
Jyeyi N 2 1
Yonja Uy.eylmf sadece 0 3
takip ediyorum %/166,7 0,0] 33,3| 100,0 17665 0.001
Uye degilim ve N| 64 22 9 95|’ '
takip etmiyorum % (67,4 23,21 95| 100,0
Toolam N| 67 23 14 104
P % | 64,4 22,1 13,5 100,0

Yonja’ya iiye olup olmama durumu ile internete baglanma yeri arasinda
istatistiksel acidan anlamli bir iliski bulunmaktadir (p=0,001<0,05). Twitter’e iiye
olan ve aktif kullananlarin ¢ogunlugunun % 66,7’si ev ve kampiis disindan, Twitter’e
iiye olan ve sadece takip eden kullanicilarin ¢ogunlugunun % 66,7’si evden, iiye
olmayan ve takip etmeyen kullanicilarin ¢ogunlugunun %67,4’i evden internete

baglanmaktadir.

Tablo 4.74. Yonja’ya Uye Olup Olmama Durumu ile internet Kullanim Sikhig

Arasindaki Tliski
Internet siklig1
Her | Ayda1-2 |Toplam| X? p
giin gun
Uyeyim, aktif olarak N 5 1 6
kullantyorum % 83,3 16,7 100,0
Yonja U}_Ieyim, sadece takip N 3 0 3
gglyorum % /| 100,0 0,0/ 100,0 16.492 | 0.000
Uye degilim ve takip N 95 0 95| '
etmiyorum %| 100,0 0,0/ 100,0
Toplam N 103 1 104
%| 99,0 1,0/ 100,0
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Yonja’ya liye olup olmama durumu ile internet kullanim sikligi arasinda

istatistiksel acidan anlamli bir iligki bulunmaktadir (p=0,000<0,05). Yonja’ya iiye

olan ve aktif kullananlarin %83,3’li, Yonja’ya iiye olan ve sadece takip eden

kullanicilarin % 100’1, tiye olmayan ve takip etmeyen kullanicilarin %100’# diizenli

olarak her giin Yonja’y1 kullanmaktadir.

Tablo 4.75. Myspace’e Uye Olup Olmama Durumu ile Sahsi Bilgisayarin Olup

Olmamasi Durumu Arasindaki Iliski

Sahsi bilgisayar
olmadurumu  [Toplam| X? p
Evet Hayir
Uyeyim, aktif olarak  |N 4 1 5
kullantyorum % 80,0 20,0/ 100,0
Myspace U}Teyim, sadece takip |N 10 0 10
g@lyorum % 100,0 0,0/ 100,0 19992 |0.000
Uye degilim ve takip  |N 89 0 89| '
etmiyorum % 100,0 0,0/ 100,0
Toplam N 103 1 104
% 99,0 1,0] 100,0

Myspace’e iiye olup olmama durumu ile sahsi bilgisayarin olup olmamasi

durumu arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmaktadir (p=0,000<0,05).

Myspace’e tiye olan ve aktif kullananlarin %80°nin, Myspace’e iiye olan ve sadece

takip eden kullanicilarin % 100’iiniin, liye olmayan ve takip etmeyen kullanicilarin

%100’liniin sahsi bilgisayar1 bulunmaktadir

96



Tablo 4.76. Myspace’e Uye Olup Olmama Durumu le internet Baglantis1 Olup

Olmama Durumu Arasindaki fliski

Internet baglantis1
durumu Toplam| X? p
Evet Hayir
Uyeyim, aktif olarak N 4 1 5
kullaniyorum % 80,0 20,0| 100,0
Jyeyi taki N 10 0 10
Myspace U}feylm, sadece takip
ediyorum % 100,0 0,0/ 100,0
- - ; 19,992 0,000
Uye degilim ve takip N 89 0 89
etmiyorum % 100,0 0,0/ 100,0
Toolam N 103 1 104
P %| 990 1,0] 1000

Myspace’e liye olup olmama durumu ile internet baglantist olup olmama

durumu arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligski bulunmaktadir (p=0,000<0,05).
Myspace’e iiye olan ve aktif kullananlarin %80’inin, Twitter’e liye olan ve sadece

takip eden kullanicilarin % 100’iiniin, liye olmayan ve takip etmeyen kullanicilarin

%100’liniin internet baglantis1 vardir.

Tablo 4.77. Myspace’e Uye Olup Olmama Durumu ile internete Baglanma

Arasindaki Tliski
Internete baglanma yeri
- . . 2
Ev Umver“srtfa Diger Toplam| X p
Kampiisu
Uyeyim, aktif N| 1 1 3 5
olarak
%/20,0 20,0/ 60,0/ 100,0
kullantyorum
Myspace | Uyeyim, sadece |[N| 5 2 3 10
takip ediyorum % | 50,0 20,0| 30,0/ 100,0{13,523|0,009
Uye degilim ve N| 61 20 8 89
takip etmiyorum | %] 68,5 225 9,0/ 100,0
Toolam N| 67 23 14 104
P %|64,4 221] 135] 100,

Myspace’e iiye olup olmama durumu ile internete baglanma arasinda

istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmaktadir (p=0,009<0,05). Myspace’e iiye

olan ve aktif kullananlarin %60°1 ev ve kampiis disindan, Myspace’e iliye olan ve
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sadece takip eden kullanicilarin % 50’si evden, iiye olmayan ve takip etmeyen

kullanicilarin %68,5’u evden internete baglanmaktadir.

Tablo 4.78. Myspace’e Uye Olup Olmama Durumu ile internet Kullanma
Sikhig1 Arasindaki Tliski

Internet siklig
Her | Ayda1-2 [Toplam| X* p
gln glin
Uyeyim, aktif olarak N 4 1 5
kullantyorum % 80,0 20,0/ 100,0
Myspace U}Teyim, sadece takip N 10 0 10
g@lyorum %/ 100,0 0,0/ 100,0 19992 | 0.000
Uye degilim ve takip N 89 0 89| '
etmiyorum % | 100,0 0,0/ 100,0
Toplam N 103 1 104
%| 99,0 1,0/ 100,0

Myspace’e iiye olup olmama durumu ile Internet kullanma siklig1 arasinda
istatistiksel acidan anlamli bir iliski bulunmaktadir (p=0,000<0,05). Myspace’e iiye
olan ve aktif kullananlarin %80°1, Myspace’e iiye olan ve sadece takip eden
kullanicilarin % 100’4, liye olmayan ve takip etmeyen kullanicilarin %1001 diizenli

olarak her giin internete girmektedir.

Tablo 4.79. Sosyal Medyanmin Marka Tavsiye Diizeyini Arttirma Uzerindeki

Etkisi Ile Universitenin Faaliyetlerinden Haberdar Olma Durumu Arasindaki

Mliski
Faaliyetlerden
haberdar olma 5
durumu Toplam| X p
Evet Hayir
N 53 3 56
Etkili
. %| 946 54| 100,0
Marka tavsiye Orta N 30 2 32
diizeyini arttirma | diizeyde 0
iizerinde etkili % 938 62| 1000 6,412|0,041
N 12 4 16
Etkili degil
PO o] 750 250| 100,0
Toolam N 95 9 104
P %| 913 87| 1000
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Sosyal medyanin marka tavsiye diizeyini arttirma {zerindeki etkisi ile

tiniversitenin faaliyetlerinden haberdar olma durumu arasinda istatistiksel agidan

anlamli bir iliski bulunmaktadir (p=0,041<0,05). Universitenin faaliyetlerinden

haberdar olan Ogrencilerin %94,6’s1 sosyal medyanin marka tavsiye diizeyini

arttirma tizerinde etkili oldugunu belirtmislerdir.

Tablo 4.80. Sosyal Medyanin Marka Farkindahg Yaratma Uzerindeki Etkisi

ile Universitenin Faaliyetlerinden Haberdar Olma Arasindaki Tliski

Faaliyetlerden
haberdar olma

2
durumu Toplam| X P
Evet Hayir

- N 44 1 45

Etkili % 97.8 2,2| 100,0

Marka farkindaligi doli;aey de N 42 u -

. . 0

yaratma tizerinde etkili % 913 87 1000 10,398 0,006

o |N 9 4 13

Etkili degil % 69,2 30,8| 100,0

Toplam > 2 2 X

p % 91,3 8,7/ 100,0

Sosyal medyanin marka

farkindaligi yaratma {izerindeki etkisi ile

tiniversitenin faaliyetlerinden haberdar olma arasinda istatistiksel agidan anlamli bir

iligki bulunmaktadir (p=0,006<0,05). Marka farkindalig1 yaratma tizerindeki etkisi

oldugunu diisiinen 6grencilerin %97.8 {iniversitenin faaliyetlerinden haberdardir.

%30,8’1 ise haberdar olmadigin1 belirtmislerdir.
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Tablo 4.81. Sosyal Medyanin Uriin/Hizmet Hakkinda Bilgilendirme Uzerindeki
Etkisi Ile Universitenin Uyeliginin Bulundugu Sosyal Paylasim Sitelerine

Ulasilma Yeri Arasindaki Iliski

Universite iiyeligi sosyal paylasim sitesi
Universite| ~ Arama Sosyal )
L . . Toplam| X p
web sitesi | motorlarindan | aglardaki | Diger
tizerinden aratarak profilimden
- N 12 7 24 3 46
Etkili
. % 26,1 15,2 52,2| 65| 1000
Urtin/hizmet
Orta N 20 2 22 2 46
hakkinda
o . diizeyde
bilgilendirme N % 43,5 4,3 478 4,3| 100,0
. etkili 16,707 {0,010
iizerinde
Etkili N 4 0 4 4 12
degil % 33,3 0,0 33,3| 33,3] 100,0
N 36 9 50 9 104
Toplam
% 34,6 8,7 481 8,7 1000

Sosyal medyanin iriin/hizmet hakkinda bilgilendirme tizerindeki etkisi ile
tiniversitenin {iyeliginin bulundugu sosyal paylasim sitelerine ulasilma yeri arasinda
istatistiksel acidan anlamli bir iliski bulunmaktadir (p=0,010<0,05). Sosyal
Medyanmn Uriin/Hizmet Hakkinda Bilgilendirme Uzerindeki Etkili oldugunu
diistinenlerin %52,2°s1 sosyal aglardaki profilinden, %26,1’1 liniversite web sitesi

tizerinden, %15,2’si arama motorlarinda aratarak baglanmaktadir

Tablo 4.82. Sosyal Medyanin Marka Baghhgi Arttirma Uzerindeki Etkisi le

Universitenin Faaliyetlerinden Haberdar Olma Durumu Arasindaki fliski

Faaliyetlerden haberdar
olma durumu Toplam| X? p
Evet Hayir
. N 29 2 31
Etkili % 935 6,5/ 100,0
Marka baglilig doigiy de N 48 2 >0
. 0

arttirma tizerinde stkili Yo 96,0 4,01 100,0 6.5420,038

N 18 5 23
Etkili degil

theili degil o T2 3 217| 1000
Toolam N 95 9 104
P % 91,3 87| 100,0
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Sosyal medyanin marka baglilig1 arttirma tizerindeki etkisi ile iiniversitenin
faaliyetlerinden haberdar olma durumu arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski
bulunmaktadir (p=0,038<0,05). Sosyal Medyanin Marka Bagliligt Arttirma
Uzerindeki orta diizeyde etkili oldugunu diisiinenlerin %96’s1, etkili oldugunu

diistinenlerin %93,5’u liniversitenin faaliyetlerinden haberdardir.

Tablo 4.83. Sosyal Medyanin Marka Baghligi Arttirma Uzerindeki Etkisi Ile
Ogrencilerin Universite Internet Sitesi Uzerinden Kolayca Aradiklar1 Hizmete

Ulasma Durumu Arasindaki Iliski

Hizmete ulagsma
durumu Toplam| X* | p
Evet Hayir
- N 25 6 31
Etl %| 806| 194] 1000
Marka baglilig Orta diizeyde |N 36 14 50
arttirma tizerinde etkili % 72,0 28,0/ 100,0 9.039/0.011
Etkili degil N 10 13 23
% 43,5 56,5/ 100,0
Toplam N 71 33 104
% 68,3 31,7/ 100,0

Sosyal medyanin marka baglilig arttirma iizerindeki etkisi ile s 6grencilerin
tiniversite internet sitesi lizerinden kolayca aradiklari hizmete ulagsma durumu
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligki bulunmaktadir (p=0,011<0,05). Sosyal
Medyanin Marka Baglihgi Arttirma Uzerindeki Etkili oldugunu diisiinenlerin
%80,6’s1, orta diizeyde etkili oldugunu diisiinenlerin %72’si  hizmete

ulasabilmektedir.

101



Tablo 4.84. Sosyal Medyanmin Marka Pazar Payim Arttirma Uzerindeki Etkisi
fle Ogrencilerin Universite Internet Sitesi Uzerinden Kolayca Aradiklari

Hizmete Ulasma Durumu Arasindaki iliski

Hizmete ulagsma
durumu Toplam| X* | p
Evet Hayir
. N 24 7 31
Etkili %| 774]  226] 100,0
Marka pazar payini Orta diizeyde |N 40 15 55
arttirma {izerinde etkili ZT 72,; 273 1001’2 8,875 0,012
Etkili degil % 38.9 61,1] 1000
Toolam N 71 33 104
P %| 68,3 31,7/ 100,0

Sosyal medyanin marka pazar paymni arttirma tzerindeki etkisi ile
Ogrencilerin iiniversite internet sitesi iizerinden kolayca aradiklari hizmete ulagma
durumu arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmaktadir (p=0,012<0,05).
Sosyal Medyanin Marka Pazar Payimi Arttirma Uzerindeki Etkili oldugunu diisiinen
ogrencilerin %77,4’1, orta diizeyde etkili oldugunu diisiinenlerin %72,7’si hizmete

ulasabilmektedir.

Tablo 4.85. Sosyal Medyanin Kurumigi iliskilere Olan Etkisi fle Meslek

Arasindaki Tliski
Meslek
" , . Idari | Toplam| X? p
Ogrenci | Akademisyen Diger
Personel
N 65 1 1 0 67
Olumlu
% 97,0 1,5 15| 0,0 1000
Kurumigi N 9 0 1 2 12
o Olumsuz
iligkiler % 75,0 0,0 8,3| 16,7| 100,0
14,735(0,022
N 19 1 1 4 25
Kararsizim
% 76,0 4,0 40| 16,0| 100,0
N 93 2 3 6 104
Toplam
% 89,4 1,9 29| 58| 100,0

Sosyal medyanin kurumigi iligkilere olan etkisi ile meslek arasinda

istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmaktadir (p=0,022<0,05). Sosyal
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Medyanm Kurumigi Iliskilere Olan Etkisi hakkinda olumlu diisiinenlerin %97’si

ogrenci, %1,5’u akademisyen, % 1,5’u idari personeldir.

Tablo 4.86. Sosyal Medyanin Kurum Dis1 liskilere Olan Etkisi ile En Son
Mezun Olunan Program Arasindaki Iliski

Program
Lise | Lisans Yl_lksek Doktora Toplam S P

Lisans
Olumlu N| 61 6 1 1 69
Kurum % 88,4 8,7 1,4 1,4| 100,0
dis1 Olumsuz N > 2 1 1 d
e %/(55,6| 22,2 11,1 11,1| 100,0

iliskiler N| 15 5 4 1 26 15,912 0,014

Kararsizm fo T 2T 031 154] 38| 1000
Toplam N| 81 14 6 3 104
% (77,9 135 5,8 29| 100,0

Sosyal Medyanin Kurum Dis1 Iliskilere Olan Etkisi ile En Son Mezun Olunan
Program arasinda istatistiksel a¢idan anlamli bir iliski bulunmaktadir
(p=0,014<0,05). Sosyal Medyanin Kurum Dig1 Iliskilere Olan Etkisinin olumlu
oldugunu diisiinenlerin %88,4’iiniin En Son Mezun Olunan Programu lise, %8,7’sinin

lisans, %1.4’{iniin yiiksek lisans, %1,4’liniin doktoradir.

Tablo 4.87. Sosyal Medyanm Kurum Dis1 Iliskilere Olan Etkisi ile Meslek

Arasindaki Tliski
Meslek
o . idari _ |Toplam| X? p
Ogrenci | Akademisyen Personel Diger
N 67 0 1 1 69
Olumlu
% 97,1 0,0 14 14| 100,0
Kurum dis1 N 6 1 1 1 9
o Olumsuz
iligkiler % 66,7 11,1 11,1} 11,1 100,0 16.7400.010
K N 20 1 1 4 26 ' '
ararsizim
MM % 76,9 338 38| 154 1000
N 93 2 3 6 104
Toplam
% 89,4 1,9 2,9 58| 100,0

Sosyal medyanin kurum dis1 iliskilere olan etkisi ile meslek arasinda

istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmaktadir (p=0,010<0,05). Sosyal

103



Medyanin Kurum Disi Iliskilere olumlu Etkisi oldugunu diisiinenlerin %97,1’i

ogrenci, % 1,4’1 idari personel, %1,4’l digerlerinden olugsmaktadir.

Tablo 4.88. Sosyal Medyanin Kurum Dis1 liskilerin Olan Etkisi Ile

Universitelerin Uyeliginin Bulundugu Sosyal Paylasim Sitelerine Ulasildiga Yer

Arasindaki iliski
Universite iiyeligi sosyal paylasim sitesi
Universite Arama Sosyal )
o i ) Toplam| X p
web sitesi | motorlarindan | aglardaki | Diger
tizerinden aratarak profilimden
N 22 7 33 7 69
Olumlu
% 31,9 10,1 478| 10,1| 100,0
Kurum
N 7 1 0 1 9
dist Olumsuz
o % 77,8 11,1 00| 11,1] 1000
iligkiler 13,254 0,039
N 7 1 17 1 26
Kararsizim
% 26,9 3.8 65,4| 3,8| 1000
N 36 9 50 9 104
Toplam
% 34,6 8,7 48,1 8,7| 100,0

Sosyal medyanin kurum dis1 iliskilerin olan etkisi ile {iniversitelerin

tiyeliginin bulundugu sosyal paylasim sitelerine ulasildigi yer arasinda istatistiksel

acidan anlamli bir iligki bulunmaktadir (p=0,039<0,05). Sosyal Medyanin Kurum

Dis1 Iliskilerin Olan Etkisinin olumlu oldugunu diisiinenlerin %31,9°u iiniversite web

sitesi lzerinden, %10,1’1 arama motorlarindan aratarak, %47,8’1 sosyal aglardaki

profilinden ulagsmaktadir.
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Tablo 4.89. Sosyal Medyanin Bireylerin Kisisel Mliskilerine Olan Etkisi Ile Yas

Arasindaki Tliski
Yas
19- | 30- | 40- 2
18 yas 29 39 49 Toplam| X p
ve alt1
yas | Yas | Ya§
olumiu N 2 57 2 2 63
i _ % 32| 90,5| 32| 3,2| 100,0
Bireylerin N 3 9 1 0 13
kisisel Olums
illizi(sie;eri B % 231 692, 77 00] 1000 13,656 0,034
N 1 21 3 3 28| ’
K
A o] 36] 75,0] 10,7] 10,7] 100,0
Toplam N 6 87 6 5 104
P % 58| 83,7| 58| 48| 100,

Sosyal medyanin bireylerin kisisel iliskilerine olan etkisi ile yas arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmaktadir (p=0,034<0,05). sosyal medyanin
bireylerin kisisel iligkilerine olan etkisinin olumlu oldugunu diisiinenlerin %3,2’si 18
yas alti, %90,5’u 19-29 yas arasi, %3,2°si 30-39 yas arasi, %3,2’si 40-49 yas

arasidir.

Tablo 4.90. Sosyal Medyanin Bireylerin Kisisel iliskilerine Olan Etkisi ile
Meslek Arasindaki fliski

Meslek
) _ _ Idari | Toplam| X? p
Ogrenci | Akademisyen Diger
Personel
N 62 0 1 0 63
Olumlu
) ) % 98,4 0,0 16| 00| 100,0
Bireylerin
o N 10 0 1 2 13
kisisel Olumsuz
o % 76,9 0,0 7,7| 154| 100,0
iligkileri 17,570 0,007
N 21 2 1 4 28
Kararsizim
% 75,0 7,1 3,6/ 14,3| 100,0
N 93 2 3 6 104
Toplam
% 89,4 1,9 29| 58| 100,0

Sosyal medyanin bireylerin kisisel iliskilerine olan etkisi meslek arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmaktadir (p=0,007<0,05). Sosyal
Medyanin Bireylerin Kisisel Iliskilerine Olan Etkisinin olumlu oldugunu

diistinenlerin %98,4’{ 6grenci, %1,6’s1 idari personeldir.
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Tablo 4.91. Sosyal Medya Hizh Bir Iletisim Ortamidir Goriisiine Katilma
Durumu ile Gelir Arasindaki fliski

Gelir
5000
0- | 1000- | 2000- | 3000- | 4000- )
ve |Toplam| X p
999 | 1999 | 2999 | 3999 | 4999 | |
tizeri
TL | TL TL TL TL
TL
Tamamen N 12 16 17 11 6 34 96
katiliyorum |%| 12,5 16,7| 17,7| 11,5 6,2| 354| 100,0
Genel olarak | N 0 2 0 4 1 0 7
Sosyal
katiliyorum
medya
) ancak bazi
hizl bir
o soru %| 0,0| 28,6 0,0 57,1| 143 0,0| 100,0
iletisim ) ) 19,728 0,032
isaretlerim
ortamudir
var
N 0 1 0 0 0 0 1
Kararsizim
% /| 0,0| 100,0 0,0 0,0 0,0 0,0 100,0
N 12 19 17 15 7 34 104
Toplam
%|11,5| 18,3| 16,3| 144 6,7| 32,7| 100,0

Sosyal medya hizli bir iletisim ortamidir goriisiine katilma durumu ile gelir

arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmaktadir (p=0,032<0,05). 3000-

3999 TL arasinda geliri olanlarin %57,1°1 sosyal medya hizli bir iletisim ortamidir

goriisii ile gelir arasindaki iliski hakkinda genel olarak katiliyorum ancak bazi soru

isaretlerim var seklinde cevap vermislerdir.
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Tablo 4.92. Sosyal Medya Hizh Bir Iletisim Ortamidir Goriisiine Katilma

Durumu ile internete Baglanma Siiresi Arasindaki iliski

Internet baglilik siiresi

3145 > Toplam| X2 p
2 yil 1 it | vt yildan
ymy y fazla
Tamamen N 1] 3 1 4 87 96
katihyorum |%| 1,0(3,1| 1,0| 4,2| 90,6 100,0
Genel olarak | N 0| O 1 1 5 7
Sosyal
katiliyorum
medya
hizlt bir ancak bazi
. soru Vi 0,0|10,0/14,3(14,3| 71,4| 100,0
iletisim | . ° 59,365 | 0,000
isaretlerim
ortamidir
var
Karars N 11 0 0 0 0 1
M 1o01100,0[0,0] 00] 00/ 00| 1000
Toolam N 21 3 2 5 92 104
P %| 1.9/29] 19| 48] 885| 1000

Sosyal medya hizli bir iletisim ortamidir goriisiine katilma durumu ile
internete baglanma siiresi arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski
bulunmaktadir (p=0,000<0,05). Sosyal medya hizli bir iletisim ortamidir goriigiine
tamamen katilanlarm %90,6’sinmn Internete baglanma siiresi 5 yil ve iizeridir. Genel

olarak katilanlarin %71,4 iiniin baglanma siiresi de 5 yildan fazladir.
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Tablo 4.93. Sosyal Medya Hizh Bir Iletisim Ortamidir Goriisiine Katilma

Durumu ile Universitelerin Uyeliginin Bulundugu Sosyal Paylasim Sitelerine

Ulasildig1 Yer Arasindaki Iliski

Universite iiyeligi sosyal paylasim sitesi
Universite | ~ Arama Sosyal )
L . . Toplam| X p
web sitesi | motorlarindan | aglardaki | Diger
iizerinden aratarak profilimden
Tamamen | N 32 8 47 9 96
katiltyorum | % 33,3 8,3 490 94| 1000
Genel N 4 0 3 0 7
Sosyal olarak
medya |katiliyorum
hizli bir | ancak bazi
o % 57,1 0,0 429/ 0,0 1000
iletisim | soru 12,963 | 0,044
ortamidir | isaretlerim
var
N 0 1 0 0 1
Kararsizim
% 0,0 100,0 0,0/ 00| 1000
N 36 9 50 9 104
Toplam
% 34,6 8,7 48,1 8,7| 100,0

Sosyal medya hizli bir iletisim ortamidir goriisiine katilma durumu ile
tiniversitelerin liyeliginin bulundugu sosyal paylasim sitelerine ulasildig1 yer arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir iligki bulunmaktadir (p=0,044<0,05). Sosyal medya
hizli bir iletisim ortamidir goriisiine tamamen katilanlarin %33,3’{ iiniversite web
sitesi lizerinden, %8,3’1i arama motorlarindan aratarak, %49’u sosyal aglardaki

profilinden, %9,4’1 diger yollarla ulagmaktadir.
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Tablo 4.94. Sosyal Medya Iletisimde Simirlar1 Ortadan Kaldirmistir Goriisiine

Katilma Durumu fle Sosyal Ag Kullanim Sikhg ve Ortalama Sosyal Aglarda

Harcanan Siire Arasidaki Iliski

Sosyal ag kullanim siklig1
| Haftada
Diizenli
ii¢ ya da | Haftada | Ayda
olarak ) .
_ | dort giin- | bir giin- bir )
her giin . .| Toplam| X p
o Haftada Iki giin-Iki
ikiger .
sekiz saatten | saatten
saatten
saatten fazla fazla
fazla
fazla
Tamamen N 63 4 1 1 69
katiliyorum % 91,3 5,8 1,4 1,4 100,0
Sosyal Genel olarak [N 22 2 4 1 29
medya katiliyorum
iletisimde ancak bazi soru | % 75,9 6,9 13,8 3,4| 100,0
sinirlari isaretlerim var
21,190|0,012
ortadan N 4 1 0 0 5
Kararsizim
kaldirmistir % 80,0 20,0 0,0 0,0 100,0
N 0 1 0 0 1
Katilmiyorum
% 0,0 100,0 0,0 0,0| 1000
N 89 8 5 2 104
Toplam
% 85,6 7,7 4.8 19| 1000

Sosyal medya iletisimde sinirlar1 ortadan kaldirmistir goriisiine katilma

durumu ile sosyal ag kullanim sikli§i ve ortalama sosyal aglarda harcanan siire

arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligki bulunmaktadir (p=0,012<0,05). Sosyal

medya iletisimde sinirlart ortadan kaldirmistir goriisiine tamamen katilanlarin

%91,3’1i, genel olarak katilanlarin %75,9’u, kararsizlarin %80°1 diizenli olarak her

giin ikiser saatten fazla sosyal aga girmektedir.
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Tablo 4.95. Sosyal Medya Insanlar1 Gercek Hayattan Soyutlamaktadir

Gériisiine Katilma Durumu Ile Gelir Arasindaki Tliski

Gelir
0- | 1000- | 2000- | 3000- | 4000- | 5000
999 | 1999 | 2999 | 3999 | 4999 | ve |Toplam| X2 p
TL | TL TL TL TL | tzeri
TL
Tamamen N 3 5 7 3 5 10 33
katiliyorum %| 91| 152| 212 91| 152| 30,3| 1000
Genel olarak N 1 2 6 7 1 11 28
Sosyal medya katiliyorum
insanlar1 gercek | ancak bazisoru |% | 3,6 7,1 214| 250 36| 393| 1000
hayattan isaretlerim var
26,055 | 0,037
soyutlamaktadir N 1 7 1 2 0 6 17
Kararsizim
%| 59| 4172 59| 118 0,0| 353| 1000
N 7 5 3 3 1 7 26
Katilmiyorum
%|269| 192| 115| 115 38| 26,9| 1000
N| 12 19 17 15 7 34 104
Toplam
%|115| 183] 16,3| 144 6,7| 32,7| 100,0

Sosyal medya insanlar1 gercek hayattan

soyutlamaktadir goriisiine katilma

durumu ile gelir arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmaktadir

(p=0,037<0,05). Bu goriise tamamen katilanlarin %30,3°1i 5000 ve iizeri gelir elde
etmekte, %21,2’si 2000-2999 aras1 gelir elde etmektedir.
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Tablo 4.96. Sosyal Medya Giivenilir Bir Ortam Degildir Goriisiine Katilma
Durumu ile Gelir Arasindaki fliski

Gelir
5000
0- | 1000- | 2000- | 3000- | 4000- )
ve |Toplam| X p
999 | 1999 | 2999 | 3999 | 4999 | |
iizeri
TL | TL TL TL TL
TL
Tamamen N 4 5 5 3 5 9 31
katiliyorum %|12,9| 16,1| 16,1 9,7 16,1| 29,0| 100,0
Genel olarak | N 3 7 7 3 0| 16 36
Sosyal
katiliyorum
medya
~ |ancak bazisoru | % | 8,3| 19,4| 19,4 8,3 0,0| 44,4 100,0
giivenilir | .
] isaretlerim var
bir ortam 27,5610,024
o N 3 5 2 9 0 8 27
degildir | Kararsizim
% (11,1 185 74| 33,3 00| 29,6 1000
N 2 2 3 0 2 1 10
Katilmiyorum
%|20,0] 20,0] 30,0 0,0/ 20,0| 10,0| 100,0
N| 12 19 17 15 7 34 104
Toplam
%|115| 18,3| 16,3| 144 6,7| 32,7] 100,0

Sosyal medya giivenilir bir ortam degildir goriisiine katilma durumu ile gelir

arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmaktadir (p=0,024<0,05). Sosyal

medya giivenilir bir ortam degildir goriisiine tamamen katilanlarin %29,0’u 5000TL
ve lzeri, %16,1 4000-4999, %16,1 2000-2999, %16,1 1000-1999 arasinda gelir elde
etmektedir.
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Tablo 4.97. Sosyal Medya Bilginin Paylasilmasim1 Saglar Goriisiine Katilim

Durumu fle Calisma Grubu Arasindaki iliski

Caligma grubu
Tam | Yan Toplam| X* | p
Caligmiyorum
zamanli | zamanli
Tamamen N 9 6 58 73
katilryorum % 12,3 8,2 79,5| 100,0
Sosyal medya Genel olarak N 7 7 14 28
bilginin katilryorum ancak
paylasilmasini bazi soru % 25,0 25,0 50,0 100,0
o . . 9,954 0,041
saglar isaretlerim var
N 1 0 2 3
Katilmiyorum
% 33,3 0,0 66,7| 100,0
N 17 13 74 104
Toplam
% 16,3 12,5 71,2| 100,0

Sosyal medya bilginin paylasilmasimi saglar goriisiine katilma durumu ile

calisma grubu arasinda istatistiksel acidan anlamli bir iligki bulunmaktadir

(p=0,041<0,05). Sosyal medya bilginin paylasilmasin1 saglar goriigiine tamamen

katilanlarin %79,5’u ¢alismamakta, %12,3°1i tam zamanl1 ¢aligmaktadir.
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Tablo 4.98. Sosyal Medya Bilginin Paylasilmasim1 Saglar Goriisiine Katilma

Durumu ile Sosyal Ag Kullanim Siklig1 ve Ortalama Sosyal Aglarda Harcanan

Siire arasindaki iliski

Sosyal ag kullanim siklig1

Haftada
Diizenli | li¢ ya da
. Haftada | Ayda
olarak dort ) .
bir glin- |  bir )
her giin | giin- o . |Toplam| X p
. Iki giin-Tki
ikiser | Haftada
i saatten | saatten
saatten sekiz
fazla fazla
fazla saatten
fazla
Tamamen N 63 6 3 1 73
katiliyorum % 86,3 8,2 4.1 1,4 100,0
Genel olarak | N 25 1 2 0 28
Sosyal medya
o katiliyorum
bilginin
ancak bazi
paylasilmasini % 89,3 3,6 7,1 0,0 100,0
5 soru 20,796 | 0,002
saglar ) )
isaretlerim var
N 1 1 0 1 3
Katilmiyorum
% 33,3 33,3 0,0 33,3| 100,0
N 89 8 5 2 104
Toplam
% 85,6 7,7 4.8 1,9 100,0

Sosyal medya bilginin paylagilmasini saglar goriisiine katilma durumu ile

sosyal ag kullanim sikligi ve ortalama sosyal aglarda harcanan siire arasinda

istatistiksel acidan anlaml bir iliski bulunmaktadir (p=0,002<0,05). Sosyal medya

bilginin paylasilmasini saglar goriisiine tamamen katilanlarin %86,3’ii Diizenli olarak

her giin ikiser saatten fazla sosyal aglar1 kullanmakta, %8,2’s1 Haftada ii¢ ya da dort

giin-Haftada sekiz saatten fazla sosyal aglar1 kullanmaktadir.
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Tablo 4.99. Sosyal Medya Toplumsal Hareketleri Etkiler ve Giindem

Olusturabilir Goriisiine Katilma Durumu ile Cahsma Grubu Arasindaki Tliski

Caligma grubu

Tam Yari Toplam| X* | p
Caligmiyorum
zamanli | zamanl
Tamamen N 9 10 63 82
katiliyorum % 11,0 12,2 76,8| 100,0
Sosyal medya
Genel olarak N 8 3 10 21
toplumsal
. katiliyorum
hareketleri etkiler
. ancak bazi soru | % 38,1 14,3 47,6 100,0
ve giindem ) ) 9,995 0,041
. isaretlerim var
olusturabilir
N 0 0 1 1
Kararsizim
% 0,0 0,0 100,0| 100,0
N 17 13 74 104
Toplam
% 16,3 12,5 71,2 100,0

Sosyal medya toplumsal hareketleri etkiler ve giindem olusturabilir goriisiine
katilma durumu ile ¢alisma grubu arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski
bulunmaktadir (p=0,0041<0,05). Sosyal medya toplumsal hareketleri etkiler ve
giindem olusturabilir goriisiine tamamen katilanlarin  %76,8’1 calismamakta,

%12,2’s1 yar1 zamanli, %11°1 tam zamanl ¢aligsmaktadir.
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Tablo 4.100. Sosyal Medya Kurumsal itibar1 Etkiler Gériisiine Katilma

Durumu fle Ortalama internet Kullamimi Arasindaki Iliski

Ortalama internet
kullanimi
2
1 13 | 4.6 6 |[Toplam| X p
saatten saatten
saat | saat
az fazla
Tamamen N 2| 34| 25 19 80
katiliyorum % 25142,5]|31,2 23,8 100,0
Genel olarak N 1| 10 2 5 18
Sosyal
q katiliyorum
MeAY& " | ancak bazi soru |%|  5,6(55,6/11,1| 27.8| 100,0
kurumsal |. )
iba  Piaretierim var 31,4490,000
:atki ler Kararsizim N 0 2 3 0 S |
% 0,0140,0|60,0 0,0/ 100,0
Katilmi m N L 0 0 0 L
atimiyorum Toel 100,0/ 0,0/ 0,0 00| 1000
Toolam N 4| 46| 30 24 104
P %| 38|442/288| 231| 1000

Sosyal medya kurumsal itibar1 etkiler goriisiine katilma durumu ile ortalama
internet kullanimi1 arasinda istatistiksel ac¢idan anlamli bir iliski bulunmaktadir
(p=0,026<0,05). Sosyal medya kurumsal itibar1 etkiler goriisiine tamamen
katilanlarin %42,5 nin internet kullanimi1 1-3 saat, %31,2’sinin 4-6 saat, %23,8’inin 6

saatten fazladir.
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Tablo 4.101. Sosyal Medya Kurumsal itibar1 Etkiler Goriisiine Katilma

Durumu ile Universitelerin Uyeliginin Bulundugu Sosyal Paylasim Sitelerine

Ulasildig1 Yer Arasindaki Iliski

Universite iiyeligi sosyal paylasim sitesi
Universite Arama Sosyal )
Toplam| X p
web sitesi | motorlarindan | aglardaki | Diger
iizerinden aratarak profilimden
Tamamen N 22 7 44 7 80
katiliyorum % 27,5 8,8 55,0/ 88| 100,0
Genel olarak N 11 0 6 1 18
Sosyal
katiliyorum
medya
ancak bazi soru | % 61,1 0,0 33,3 5,6 100,0
kurumsal
isaretlerim var
itibar 18,947 | 0,026
) N 2 2 0 1 5
etkiler Kararsizim
% 40,0 40,0 0,0| 20,0| 100,0
N 1 0 0 0 1
Katilmiyorum
% 100,0 0,0 00| 00| 1000
N 36 9 50 9 104
Toplam
% 34,6 8,7 48,1| 8,7| 1000
Sosyal medya kurumsal itibar1 etkiler goriisiine katilma durumu ile

tiniversitelerin iiyeliginin bulundugu sosyal paylagim sitelerine ulasildig1 yer arasinda

istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmaktadir (p=0,026<0,05). Sosyal medya

kurumsal itibar1 etkiler goriisiine tamamen katilanlarin %27,5°1 iiniversite web sitesi

tizerinden, %8,8’1 arama motorlarindan aratarak, %55°1 sosyal aglardaki profilinden,

%8,81 diger yollarla ulagsmaktadir.
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Tablo 4.102. Firmalarin Markalasmasinda Sosyal Medya Etkili Bir Aractir

Goriisiine Katilma Durumu ile Ortalama Internet Kullaninm Arasindaki iliski

Ortalama Internet kullanimi

1 6
1-3 | 4-6 Toplam| X? | p
saatten saatten
saat | saat
az fazla
Tamamen N 3| 33| 22 20 78
katilryorum % 3,8]42,3] 28,2 25,6 100,0
Genel olarak N 0 9 6 3 18
Firmalarin katilryorum ancak
markalasmasinda bazi soru % 0,0| 50,0| 33,3 16,7| 100,0
sosyal medya etkili | isaretlerim var
. 27,340 0,001
bir aragtir N 0 4 2 1 7 '
Kararsizim
% 0,0|57,1]| 28,6 14,3 100,0
N 1 0 0 0 1
Katilmiyorum
%| 100,0] 0,0] 0,0 0,0/ 100,0
N 4| 46| 30 24 104
Toplam
% 3,8|44,2] 28,8 23,1| 100,0

Firmalarin markalagmasinda sosyal medya etkili bir aractir goriisiine katilma

durumu ile ortalama internet kullanimi1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligki

bulunmaktadir (p=0,001<0,05). Firmalarin markalagsmasinda sosyal medya etkili bir

aragtir goriisiine tamamen katilanlarin %42,3’niin internet kullanimi 1-3 saat,

%28,2’sinin 4-6 saat, %25,6’sinin 6 saatten fazladir.
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Tablo 4.103. Sosyal Medya, Pazarlama lletisim Karmasmin Onemli Bir

Ogesidir Goriisiine Katilma Durumu ile Sosyal Ag Kullanim Sikhig1 ve

Ortalama Sosyal Aglarda Harcanan Siire Arasindaki iliski

Sosyal ag kullanim siklig1

Haftada
Diizenli | ii¢ ya da
. Haftada | Ayda
olarak dort ) .
bir giin- |  bir )
her giin | giin- o . | Toplam| X p
o Iki giin-Tki
ikiser | Haftada
i saatten | saatten
saatten sekiz
fazla fazla
fazla saatten
fazla
Tamamen N 66 3 4 1 74
katiliyorum % 89,2 4.1 5,4 14 100,0
Sosyal
Genel olarak N 22 3 1 0 26
medya,
katiliyorum
pazarlama
o ancak bazi soru | % 84,6 11,5 3,8 0,0 100,0
iletisim . .
isaretlerim var
karmasimin 68,343 | 0,000
o N 1 2 0 0 3
onemli bir | Kararsizim
. % 33,3 66,7 0,0 0,0 100,0
Ogesidir
N 0 0 0 1 1
Katilmiyorum
% 0,0 0,0 0,0/ 100,0 100,0
N 89 8 5 2 104
Toplam
% 85,6 7,7 4,8 1,9 100,0

Sosyal medya, pazarlama iletisim karmasimnin 6nemli bir 6gesidir goriisiine

katilma durumu ile sosyal ag kullanim sikli§1 ve ortalama sosyal aglarda harcanan

siire arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmaktadir (p=0,000<0,05).

Sosyal medya, pazarlama iletisim karmasinin énemli bir 6gesidir goriisiine tamamen

katilanlarin  %89,2°si diizenli olarak her giin ikiser saatten fazla sosyal aglar

kullanmakta, %4,1’1 Haftada li¢ ya da dort giin-Haftada sekiz saatten fazla sosyal

aglar1 kullanmaktadir
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Tablo 4.104. Sosyal Medya Yeni Bilgiler Edinmemi Saglar Goriisiine Katilma
Durumu fle Calisma Grubu Arasindaki iliski

Caligma grubu
Tam Yart Toplam| X® p
Caligmiyorum
zamanli | zamanl
Tamamen N 10 8 59 77
katiliyorum % 13,0 10,4 76,6 100,0
Genel olarak N 6 2 13 21
Sosyal medya | katiliyorum ancak
yeni bilgiler | bazi soru % 28,6 9,5 61,9 100,0
edinmemi isaretlerim var
o 14,697 | 0,023
saglar N 1 2 0 3
Kararsizim
% 33,3 66,7 0,0/ 100,0
N 0 1 2 3
Katilmiyorum
% 0,0 33,3 66,7 100,0
N 17 13 74 104
Toplam
% 16,3 12,5 71,2| 100,0

Sosyal medya yeni bilgiler edinmemi saglar goriisiine katilma durumu ile
calisma grubu arasinda istatistiksel ac¢idan anlamli bir iligki bulunmaktadir
(p=0,023<0,05). Sosyal medya yeni bilgiler edinmemi saglar goriisiine tamamen
katilanlarin %76,6’s1 ¢alismamakta, %10,4’1i yar1 zamanli, %13’ tam zamanh

caligmaktadir.
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Tablo 4.105. Sosyal Medya Yeni Bilgiler Edinmemi Saglar Gériisiine Katilma

Durumu ile Sosyal Ag Kullanim Siklig1 ve Ortalama Sosyal Aglarda Harcanan

Siire Arasindaki Iliski
Sosyal ag kullanim siklig1
| Haftada
Diizenli
ii¢c yada | Haftada | Ayda
olarak ) )
| dort giin- | bir giin- bir )
her giin . . |Toplam| X p
o Haftada Iki giin-Iki
ikiger .
sekiz saatten | saatten
saatten
saatten fazla fazla
fazla
fazla
Tamamen N 67 5 4 1 77
katiliyorum % 87,0 6,5 572 1,3| 100,0
Sosyal Genel olarak N 18 2 1 0 21
medya katilryorum
yeni ancak bazi soru | % 85,7 9,5 48 0,0 100,0
bilgiler isaretlerim var
. . 19,621 0,020
edinmemi N 2 0 0 1 3
Kararsizim
saglar % 66,7 0,0 0,0 33,3| 100,0
N 2 1 0 0 3
Katilmiyorum
% 66,7 33,3 0,0 0,0/ 100,0
N 89 8 5 2 104
Toplam
% 85,6 7,7 4,8 19| 100,0

Sosyal medya yeni bilgiler edinmemi saglar goriisiine katilma durumu ile

sosyal ag kullanim sikligi ve ortalama sosyal aglarda harcanan siire arasinda

istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmaktadir (p=0,020<0,05). Sosyal medya

yeni bilgiler edinmemi saglar goriisiine tamamen katilanlarin %87’si1 diizenli olarak

her giin ikiser saatten fazla sosyal aglar1 kullanmakta, %6,5’u Haftada {i¢ ya da dort

giin-Haftada sekiz saatten fazla sosyal aglar1 kullanmaktadir
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Tablo 4.106. Sosyal Medya Yeni Bilgiler Edinmemi Saglar Gériisiine Katilma

Durumu ile Universite Uyeliginin Bulundugu Sosyal Paylasim Sitelerine

Ulasildig1 Yer Arasindaki Iliski

Universite iiyeligi sosyal paylasim sitesi

Universite Arama Sosyal )
o Toplam| X p
web sitesi | motorlarindan | aglardaki | Diger
iizerinden aratarak profilimden
Tamamen N 27 7 37 6 77
katiliyorum % 351 9,1 481 7,8| 100,0
Genel olarak N 7 1 12 1 21
Sosyal
katiliyorum
medya yeni
ancak bazi soru | % 33,3 4.8 57,1 48| 100,0
bilgiler . .
) | lisaretlerim var
edinmemi 18,996 | 0,025
N 2 1 0 0 3
saglar Kararsizim
% 66,7 33,3 0,0 00| 100,0
N 0 0 1 2 3
Katilmiyorum
% 0,0 0,0 33,3| 66,7| 100,0
N 36 9 50 9 104
Toplam
% 34,6 8,7 48,1 8,7| 100,0

Sosyal medya yeni bilgiler edinmemi saglar goriisiine katilma durumu

tiniversite iiyeliginin bulundugu sosyal paylasim sitelerine ulasildigi yer arasinda

istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmaktadir (p=0,025<0,05). Sosyal medya

yeni bilgiler edinmemi saglar goriisiine tamamen katilanlarin %35,1°1 liniversite web

sitesi {izerinden, %9,1’i arama motorlarindan aratarak, %48,1°i sosyal aglardaki

profilinden, %7,8’1 diger yollarla ulasmaktadir.
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Tablo 4.107. Sosyal Medya Kiiltiirlerarasi Iletisimin Gelismesine Yardim Eder

Ifadesine Katilma Durumu ile Cahsma Grubu Arasindaki liski

Calisma grubu

Tam | Yan Toplam| X2 p
Caligmiyorum
zamanli | zamanli
Tamamen N 11 4 54 69
katiliyorum % 15,9 5,8 78,3| 100,0
Genel olarak N 4 6 16 26
Sosyal medya
katilryorum
kiiltiirlerarasi
o ancak bazi soru | % 15,4 23,1 61,5| 100,0
iletigimin . .
] ) isaretlerim var
gelismesine 13,680 0,033
N 2 1 2 5
yardim eder Kararsizim
% 40,0 20,0 40,0| 100,0
N 0 2 2 4
Katilmiyorum
% 0,0 50,0 50,0/ 100,0
N 17 13 74 104
Toplam
% 16,3 12,5 71,2| 100,0

Sosyal medya Kkiiltlirlerarast iletisimin gelismesine yardim eder goriisiine

katilma durumu ile ¢aligma grubu arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski

bulunmaktadir (p=0,033<0,05). Sosyal medya kiiltiirleraras1 iletisimin gelismesine

yardim eder goriisiine tamamen katilanlarin %78,3’li ¢alismamakta, %5,8’1 yari

zamanli, %15,9’u tam zamanh ¢alismaktadir.
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Tablo 4.108. Sosyal Medya Kiiltiirlerarasi Iletisimin Gelismesine Yardim Eder

Gériisiine Katilma Durumu ile Sosyal A Kullanim Siklig1 ve Ortalama Sosyal

Aglarda Harcanan Siire Arasindaki Iliski

Sosyal ag kullanim siklig1
Diizenli | Haftada | Haftada | Ayda
olarak | ii¢ yada | bir giin- |  bir
her giin dort Iki giin-iki
ikiser giin- saatten | saatten | Toplam| X? p
saatten | Haftada | fazla fazla
fazla sekiz
saatten
fazla
Tamamen N 61 4 3 1 69
katiliyorum % 88,4 5,8 4.3 1,4 100,0
Genel olarak | N 22 2 2 0 26
Sosyal medya | katiltyorum
kiiltiirleraras1 | ancak bazi
o % 84,6 7,7 1,7 0,0| 100,0
iletisimin soru
gelismesine isaretlerim var 18,859 0,026
yardim eder N 2 2 0 1 5
Kararsizim
% 40,0 40,0 0,0 20,0| 100,0
N 4 0 0 0 4
Katilmiyorum
% 100,0 0,0 0,0 0,0/ 100,0
N 89 8 5 2 104
Toplam
% 85,6 7,7 4,8 1,9| 100,0

Sosyal medya Kkiiltlirleraras: iletisimin gelismesine yardim eder goriisiine

katilma durumu sosyal ag kullanim siklig1 ve ortalama sosyal aglarda harcanan siire

arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmaktadir (p=0,026<0,05). Sosyal

medya kiiltiirleraras1 iletisimin gelismesine yardim eder gorlisiine tamamen

katilanlarin %88,4’li diizenli olarak her giin ikiser saatten fazla sosyal aglarn

kullanmakta, %5,8’1 Haftada li¢ ya da dort giin-Haftada sekiz saatten fazla sosyal

aglar1 kullanmaktadir
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5. SONUC

Kadir Has Universitesi 6grencilerinin iletisimde ve giinliik hayatta, sosyal
medyayr kullanma aligkanliklarinin arastirildigi bu c¢alismada sosyal medyanin
iilkemizde internet mecrasinda en fazla kullanilan uygulamalardan biri oldugu
sonucuna ulasilmaya calisilmigtir. Universite dgrencilerinin sosyal medyayr hangi
amagla kullandiklari, interneti kullanirken sosyal medya sayfalarinda ne kadar zaman
gecirdikleri, giinliikk hayatta ve iletisimde sosyal medyay1 ne derecede kullandiklari,
sosyal medyayr kullanma amaglarimin  ve diizeylerinin  sosyo-demografik
degiskenlere gore farklilasma diizeyi, liniversite gengliginin sosyal medyaya bakisi

arastirilmistir. Elde edilen sonuglar asagida kisaca belirtilmektedir:

Internet kullanicilarinin %83,7’si 19-29 yas, %89,7’si bekar, %54,8’i kadin,
%77,9’u lise mezunu, %89,4’1i 6grenci, %71,2’si calismamakta, %16,3’1 tam

zamanl calismakta, %32,7°s1 5000 ve {izeri aylik gelire sahiptir.

Bu kisilerin %99,0’1 evinde bilgisayar1 oldugunu, 93 tanesi giindelik yasamda
bilgisayar1 internete baglanmak icin kullandigini, 98 tanesi yararlandiklar1 bilgi
teknolojilerini cep telefonu oldugunu, % 99,0’1n1n internet baglantilarinin oldugunu,
% 88,5’1 5 yildan fazla siiredir internet baglantis1 oldugunu, %64,4’ii evde internete
baglandiklarini, 98 tanesi sosyal aglara girmek icin interneti kullandigini, 78 kisi
favori web sitesinin Facebook oldugunu, %99,0’1nin her giin internet kullandigini,
%44,2’sinin internete girdiklerinde ortalama 1-3 saat zaman harcadigini, %85,6’s1
sosyal aglar1 diizenli olarak her giin ikiser saatten fazla kullandig1 ve sosyal aglarda
zaman harcadigini, %16,4’1 sosyal aglar1 online sohbet etmek i¢in kullandigini, 48
kisi sosyal medya {iizerinden iletisim yapmak i¢in teknoloji iirlinlerinin etkili
oldugunu, 9%91,3’ii iiniversite faaliyetlerinden haberdar olduklarimi ve 85 kisi

tiniversitelerin faaliyetlerinden sosyal medya (facebook, twiter, blog) araciligiyla
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haberdar oldugunu, %85,6’s1 liniversitelerin diizenledigi etkinlige katildigi, %48,1°1
tiniversitelerin {iyeliginin bulundugu sosyal paylasim sitelerini sosyal aglardaki
profilimden ulasabildigini, tiniversitelerin pazarlama iletisimi faaliyetlerinde internet
kullanim alanlar1 degerlendirildiginde, katilimcilarin %22,5°1 {iniversite tanitimiyla,
tiniversitelerin pazarlama iletisimi faaliyetlerinde internet kullanimi sagladigini,
%40,4’1 tniversitelerin internet sitelerini giincelleme siklarmin 2-5 ay arasi

oldugunu belirtmislerdir.

Internet kullanicilarinin %68,3’ii {iniversite internet sitesi iizerinden kolayca
aradiklar1 hizmete ulastiklarini, %56,7’si blog sitelerine, %100,0’1nin sosyal aglara,
%71,2’sinin video paylasim sitelerine, %58,7 sinin fotograf paylasim sitelerine iiye
oldugu, %87,5’in sosyal imleme sitelerine, %77,9’unun postcast yayinlarina,
%86,5’inin RSS okuyuculara, %52,9’unun haber sitelerine, %51,0’inin da sosyal
medyada yer alan igeriklere, %55,8’inin gazete sitelerine, %78,8’inin televizyon ve

%58,7’sinin de radyo sitelerine liye olmadig1 belirlenmistir.

Katilimcilarin %84,6’sinin Facebook’a, %17,3’iinlin LinkedIn’e, %62,2’inin
Twitter’a % 43,3’lUniin Youtube’a %4,8’inin Xing’e, %15,4’linlin Blogger’a,
%4,8’inin  Netlog’a, %6,7’sinin Flickr’a, 9%5,8’inin Yonja’ya ve %4,8’inin
Myspace’e iiye oldugu ve aktif olarak kullandigir belirlenmistir. Katilimcilarin
%13,5’inin Facebook’a, %26,0’min Linkedln’e, %26,9’unun Twitter’a % 50,0’1n1n
Youtube’a %4.,8’inin  Xing’e, %33,7’sinin Blogger’a, %4.,8’inin Netlog’a,
%13,5’inin Flickr’a, %2,9’unun Yonja’ya ve %9,6’sinin Myspace’e iiye oldugu
ancak sadece takip ettigi belirlenmistir. Katilimeilarin %1,9’unun Facebook’a,
%756,7’sinin LinkedIn’e, %10,6’sinin Twitter’a % 6,7 sinin Youtube’a %89,4’liniin
Xing’e, %51,0’min Blogger’a, %389,4’linlin Netlog’a, %79,8’inin Flickr’a,
%91,3’liniin Yonja’ya ve %84,6’simin Myspace’e liye olmadigi ve takip etmedigi

belirlenmistir.

Katilimcilarin %53,8’1 iiniversitelerin sundugu hizmet ag1 diisiintildiigiinde,
sosyal medya iizerinden yapilan iletisimin marka tavsiyesini arttirma tizerinde etkili
oldugunu, %64,4’ii sosyal medyanin kurum i¢i iligskilere olumlu etkisi oldugunu,

%92,3’1i sosyal medyanin tamamen hizli bir iletisim araci oldugunu belirtmistir.
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Sonug olarak ankete katilanlarin cogunlugu sosyal medya ile yogun ilgili ve

aktif kullanan ve ¢ogunlugunun facebook sosyal agin1 diger sosyal aglara gore fazla

takip ettigi belirlenmistir.
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EKLER

EK-1 ANKET FORMU

1 - Yas arah@iniz nedir? *
" 1618

1929

" 30-39

" 4049

" 50-59

-

60 ve usti
2 - Medeni durumunuz nedir? *

" Bl
I Bekar

Esinden bosanmis
3 - Cinsiyetiniz nedir? *

I Erkek

-
Kadin
4 - Son mezun oldugunuz program hangisidir? *

Lise
Lisans
Yiiksek Lisans

Doktora
- Mesleginiz nedir? *

Ogrenci
Akademisyen
Idari Personel
Diger
- Calisma grubunuz hangisine dahildir? *

Tam Zamanli

m i e B B B S B B B

Yarim Zamanli
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Calismiyorum

7 - Gelir diizeyiniz (ayn1 evde yasayan aile bireyleri ise toplam hane halki

geliriniz): *
" 600-999 TL
" 1000-1999 TL
" 2000-2999 TL
" 3000-3999 TL
" 4000-4999 TL
5000 ve Uzeri
8 - Sahsi bilgisayariniz var midir? *
" Evet
L Hayir
9 - Giindelik yasamda bilgisayar1 hangi amaclarla kullandigimz
isaretleyiniz? *Birden ¢ok segenek isaretleyebilirsiniz.
" internete baglanmak
Kisisel amaglarla (6dev, tez, aragtirma, vb.)
" Miizik dinlemek icin
" Tv-video seyretmek i¢in
" Gazete okumak igin
" E-mail gondermek ve/ veya almak i¢in
" Yeni insanlarla tanismak ic¢in
-

Web sayfa ve site tasarimi, vb. beceriler gelistirmek i¢in

Diger

10 - Giindelik yasamda yararlandiginiz bilgi teknolojileri nelerdir? *

r

-
-
-

Cep Telefonu
Fotograf Makinesi
Bilgisayar

Kamera

Diger

11 - internet baglantimiz var m? *

-

Evet
Hayir

12 - Kag yildir internet baglantiniz var? *

-

-
-
-

1 Yil
2 Y1l
3 Yl
4 Y1l
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I 5Yil

5 Yildan fazla
13 - internet’e genellikle nereden baglaniyorsunuz? *

'_Ev

-

-
-

Universite kampiisii
Internet kafe

L Diger

14 - Hangi amaclarla interneti kullamirsimiz? *Birden ¢ok secenek
isaretleyebilirsiniz.

" Resmi hizmetler

Banka iglemleri

Eglence

Sosyal aglar

Video izleme

Egitim

Arastirma

Uzaktaki kisi/grup/kurumlarla iletisim

Internette sorf

[ [ R R R NN BN R B

15 ]?lge;“avori web sitelerinizi isaretleyiniz. *(1’den fazla segenek
isaretleyebilirsiniz)

" Facebook

Twitter

MySpace

Hotmail

Youtube

Yahoo

Google

Universite Web Sitesi
Blogger

Wikipedia

Eksi Sozliik
Dailymotion
Flicker

OSYM

Memurlar.Net

[ [ R (R (R RN I AN RN RN R DR B
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L Netlog
" Sesli Sozliik
" Giinliik Gazete
L Hepsi Burada
Diger ( Belirtiniz )

16 - Hangi siklikla internet kullanmiyorsunuz? *
[ H ..

er giin
" Haftada 3-4 giin
a Ayda 1-2 giin
T34 ayda bir kez
17 - Internete girdiginizde ortalama ka¢ saat zaman
harciyorsunuz? *(Sadece 1 segenek isaretleyiniz)
" 1saatten az
" 1-3saat
" 46 saat
-

6 saatten fazla

18 - Liitfen size uygun olan Kutuyu isaretleyiniz. *Liitfen asagidaki web
tiirlerini Uyeyim ya da Uye degilim olarak belirtiniz.

Uyeyim Uye degilim

(a) Blog C

I

(b) Sosyal

Aglar (
Facebook, ¢
Twitter,

My Space)

() Is
aglari
(Linkedin,
Xing, vb.)

(d) Sosyal

imleme

siteleri C C
(Delicious,

Digg, vb.)

(e) Video

paylasim C C
siteleri

0 c c
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Uyeyim Uye degilim
Fotograf

paylasim
siteleri

(9)

Podcast C
yayinlari

(h) RSS
okuyucu

(1) Haber
siteleri

(1) Sosyal
medyada
yer alan
icerikler

(k) Gazete
siteleri

19 - Sosyal aglar1 hangi siklikla kullaniyorsunuz ve sosyal aglarda ortalama
ne kadar zaman harciyorsunuz? *

Diizenli olarak I(;Iaaf?gft u(i;myil Haftada bir giin
her giin ikiser & - iki saatten

Haftada sekiz
saatten fazla fazla
saatten fazla

Ayda bir giin -
iki saatten fazla

. 1.'" . .

20 - Hangi amaclarla sosyal aglar1 kullamirsimiz? *Birden ¢ok segenek
isaretleyebilirsiniz.

" Online sohbet etmek

Profil gilincellemek

Arkadaslarinizin ne yaptigini kontrol etmek
Online oyun oynamak

Universitelerin etkinliklerini takip etmek
Arkadas edinmek

Video yiiklemek

Fotograf yiiklemek

0 R R N R D B

Diger
21 - Liitfen size en uygun olan kutuyu isaretleyiniz. *
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Uyeyim, aktif Uyeyim, sadece Uye degilim ve

Eﬁﬁilymm takip ediyorum takip etmiyorum
(a)Facebook . s o
(b)Linkedin C - 1,_.
(c)Twitter e o P
(d)Youtube - - o
(e)Xing . I P
(f)Blogger . o -
(9)Netlog e o -
(h)Flickr . - 1,__
()Yonja . o P
(j)Myspace e -~ o

22 - Sosyal medya iizerinden iletisim yapmak asagidaki iiriin/ hizmet
kategorilerinden hangileri icin daha etkilidir? *(3 segenek isaretleyiniz)

Cafe/ bar/ restoran
Teknoloji Uriinleri
GSM hizmetleri
Hizli tiiketim tiriinleri
Kitap/gazete/dergi/CD
Egitim

Sinema/ tiyatro
Turizm ve Hotelcilik
Finansal hizmetler
Otomotiv

Tekstil

Dayanikl tiiketim
Saglik hizmetleri

[ [ R A (R N I AN AN RN NN RN R R

Diger
23 - Universitenizin faaliyetlerinden haberdar olabiliyor musunuz? *
" Evet
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-

Hayir

24 - Universitenin faaliyetlerinden hangi yollarla haberdar
olursunuz? *(Birden fazla se¢enek isaretleyebilirsiniz)

-
-
-

0 A RN N B

-
-

Afisler

Web Sitesi

Panolar

Sosyal Medya (Facebook, Twitter, Blog)

Arkadaslar
SMS
MMS (goriintiilii mesaj)
E-Mail
iPhone — iPad Uygulamalari
Diger ( Belirtiniz )
25 - Universitenizin diizenledigi herhangi bir etkinlige katildimz m1 *
Evet
Hayir

26 - Universitenizin iiyeliginin bulundugu sosyal paylasim sitelerine nasil
ulasiyorsunuz? *

-
-
-
-

Universite web sitesi iizerinden
Arama motorlarindan aratarak
Sosyal aglardaki profilimden
Diger

27 - Universitenizin sundugu hizmet agim diisiindiigiiniizde, sosyal medya
iizerinden yapilan iletisimin asagidaki sonuglar iizerinde ne derece etkili
oldugunu diisiiniiyorsunuz? *

Orta diizeyde

Etkili etkili

(@)Marka

tavsiye

diizeyini C C
arttirma

tizerinde

(b)Marka

farkindalig

yaratma
uzerinde

(c)Uriin/

hizmet

hakkinda
bilgilendirme
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Orta diizeyde

Etiali etkili

Etkili degil
uzerinde

(d)Marka
baglilig
arttirma
tizerinde

(e)Marka
Pazar payimni
arttirma
tlizerinde

28 - Sosyal medyanin bireysel ve kurumsal iliskilere etkisi hakkinda ne
diigiiniiyorsunuz? *

Olumlu Olumsuz Kararsizim
@kuom .
i¢i iligkiler
(b)K‘u‘rur'n - o -
disi iligkiler
(c)Bireylerin
kisisel C C C

iliskileri

29 - Universitelerin pazarlama iletisimi faaliyetlerinde internet kullanim
daha cok hangi alanlardadir? *(Birden fazla segenek isaretleyebilirsiniz)

" Hedef kitleyi tanima

Yenilik yaratma

Rakiplerin takibi

Yurtdigindaki iiniversitelerle iligkilerin koordinasyonu
Teklif gonderme ve diger pazarlama ¢abalar1

Universite tanitim

0 A RN N B

Reklam

Diger

30 - Universitelerin internet sitelerini giincelleme siklig1 nasildir? *
-

2-5 ay arasi

a Ayda bir

" Haftada 3-5 giin
" Haftada bir

-

Her giin
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31 - Ogrenciler iiniversite internet sitesi iizerinden kolayca aradiklar
hizmete usabiliyor mu? *

I Evet

L Hayir

32 - Sosyal medya ile ilgili asagidaki goriislere katilma derecenizi

belirtiniz? *

1. Sosyal medya hizli
bir iletisim ortamidir.

2. Sosyal medya
iletisimde sinirlari
ortadan kaldirmistir.

3. Sosyal medyada
kendimi gergek
hayattan daha iyi
ifade edebiliyorum

4. Sosyal medya
insanlar1 gergek
hayattan

soyutlamaktadir.

5. Sosyal medya
giivenilir bir ortam
degildir.

6. Sosyal medya
bilginin

paylasilmasini saglar.

7. Sosyal medya
toplumsal hareketleri
etkiler ve glindem
olusturabilir

8. Sosyal medya
kurumsal itibari
etkiler.

9. Firmalarin
markalagsmasinda

Tamamen
katiliyoru
m
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Genel
olarak
katiliyoru
m; ancak
baz1 soru
isaretlerim
var.

Kararsizim

Katilmiyoru
m



sosyal medya etkili

bir aragtir.

10. Sosyal medya,
pazarlama iletisim
karmasinin 6nemli

bir 6gesidir.

11. Sosyal medya

yeni bilgiler

edinmemi saglar.

12. Sosyal medya
kiltiirlerarasi
iletisimin gelismesine

yardim eder.

Tamamen
katiliyoru
m
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Genel
olarak
katiltyoru
m; ancak
baz1  soru
isaretlerim
var.

Kararsizim

Katilmiyoru
m



