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OZET

MUSTERI MEMNUNIYETi SAGLAMADA SOSYAL MEDYANIN ROLU:
IGDAS UZERINE BIR ARASTIRMA

Sosyal medya kullanimi, tiim diinyada hizla artmaktadir sosyal medyanin insan
hayatinin bir parcasi haline gelmesine isletmeler kayitsiz kalmamistir. Sosyal medyanin
pazarlama araci olarak kullanilmasi olagan hale gelmistir. Bu ¢alismanin amaci sosyal
medyanin miisteri memnuniyeti saglamadaki rollerini incelemektir. Calismada IGDAS
ozelinde sosyal medya kullanimi1 ve miisteri memnuniyeti degerlendirmesi yapilmistir.
Ulasilan sonuglara gore sosyal medya kullanimi ve miisteri memnuniyeti arasinda pozitif
yonli bir iliski bulunmaktadir. Sosyal medya kullaniminin 6zgiinliigliniin artmasiyla
birlikte miisteri memnuniyeti diizeyinin de artmasi s6z konusu olmaktadir. Calismanin

sonuglar1 IGDAS isletmesi ve 306 kisinin verdigi yamitlarla smirhdir.

Anahtar Kelimeler: internet, Sosyal medya, Miisteri memnuniyeti, IGDAS.



ABSTRACT

THE ROLE OF SOCIAL MEDIA IN ENSURING CUSTOMER
SATISFACTION: A RESEARCH ON IGDAS

The use of social media is increasing rapidly all over the world. Businesses have
not remained indifferent to the fact that social media has become a part of human life.
The use of social media as a marketing tool has become commonplace. The aim of this
study is to examine the roles of social media in providing customer satisfaction. In the
study, social media usage and customer satisfaction evaluations were made specifically
for IGDAS. According to the results, there is a positive relationship between social media
use and customer satisfaction. With the increase in the originality of the use of social
media, the level of customer satisfaction also increases. The results of the study are

limited to the answers given by IGDAS enterprise and 306 people.

Keywords: Internet, Social media, Customer satisfaction, IGDAS.
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1. GIRIS

Diinyada hizli bir bigimde degisen kosullar, isletmelerin faaliyetlerindeki odak
noktalarinin farklilagsmasini beraberinde getirmektedir. Isletmelerin rekabet ortaminda
basarili olabilmesi i¢in hitap ettigi kitleyi memnun etmesi gerekmektedir. Miisteri
memnuniyeti kavrami bu gelismelerin neticesinde isletmeler i¢cin merkezi bir konumda
yer almaktadir. Miisterilerin memnun edilerek isletmeyi / markay1 diizenli sekilde tercih
etmesinin saglanmasi gliniimiiz isletmelerinde 6ncelikli hedeflerden bir tanesidir. Miisteri
memnuniyeti olusturma, uzun siireli caligmalarin bir sonucu olarak gerceklestigi icin
planlarin ve uygulanacak olan stratejilerin 6nemi biiyiiktiir (Oz, 2012: 1). Rekabet
sartlarmin giderek zorlastig1 bir ortamda miisteri memnuniyeti, basarinin temel

sartlarindan birisi halini aldig1 i¢in konuya gosterilen ilgi artmaktadir.

Miisteri memnuniyeti psikolojik bir kavramdir. Satin alma tercihinden duyulan
mutluluk, {irin ya da hizmete dair tatmin, kendini iyi hissetme gibi durumlar miisteri
memnuniyetini aciklamada Onemli bir yere sahiptir (Uyar, 2019: 43). Miisteri
memnuniyeti, isletmelerin rakiplerine istiinliik saglayabilmesi i¢in anahtar roller
istlenmektedir. Bu durum igletmelerin miisteri memnuniyeti meydana getiren durumlari
daha fazla dikkate almasi ile sonu¢lanmistir. Kiiresellesme ile birlikte artan rekabet,
isletmelerde miisteri memnuniyeti girisimlerini artirdigi i¢in miisteri memnuniyeti
iizerinde etkili olan faktorler arastirilmaktadir. Bu ¢aligmada miisteri memnuniyeti ile

sosyal medya arasindaki iligki degerlendirilmektedir.

Isletmelerde miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti, dncelikli hedeflerden bir
tanesi konumundadir. Sadik miisterilerin varligi, isletmenin ek maliyete katlanmadan
diizenli sekilde miisterilerin tercihi olmasi anlamina gelmektedir (Mutlubas ve Soybali,
2017: 3) ve bunun gerceklesmesi i¢cin miisteri memnuniyeti saglanmasi gerekir.
Literatlirde miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti arasindaki iligkiyi inceleyen ¢ok
sayida calisma bulunmaktadir, isletmelerin basarili olmasi i¢in anahtar konumdaki iki
kavramin yaygin sekilde arastirilmasi olagan karsilanmaktadir. Miisteri memnuniyeti,

satin alinan iiriin ya da hizmet hakkindaki olumlu diislincelerin bir biitiiniidiir. Bu nedenle



satin alma karar1 sonrasindaki siirecteki deneyimlerin miisteri memnuniyeti acgisindan
onemli bir yeri oldugu sdylenebilir. Calismada bu ve benzer durumlarin miisteri

memnuniyetine etkisi hakkinda ayrintili agiklamalar yer almaktadir.

Cok sayida rakibin faaliyet gosterdigi pazarlarda miisterileri elde tutmak giderek
giiclesmektedir. Miisterilerin ¢ok sayida alternatifi oldugu i¢in tercihlerini degistirmesi
oldukga kolaydir. Bu durumda isletmelerin miisteri memnuniyeti saglayarak miisterilerini
elde tutabilmeye yonelik stratejiler benimsemeleri gerekmektedir (Dogrul, 2021: 365).
Tanitim, kampanya gibi faaliyetlerle miisterilere farkli secenekler sunan c¢ok sayida
isletmenin bulunmasi, pazarda basarili olmay1 gii¢lestirmekte, miisteri memnuniyetinin
onemini giderek artrmaktadir. Clinkii memnun bir miisterinin tercihini degistirmesi
giictiir. Isletmelerin gelistirdikleri stratejilerde bu durumu dikkate alarak ilerleme
kaydetmeleri beklenmektedir. Aksi durumda rakiplerin gerisinde kalinacak ve rekabet

istlinliigii kaybedilecektir.

Insanlarm giinlerinin dnemli bir kismin1 sosyal medyada gecirmesi, isletmelerin
pazarlama araci olarak sosyal medyay1 kullanmasii beraberinde getirmistir. Sosyal
medyanin pazarlama araci halini almasinda isletmeler ve tiiketiciler arasindaki iletisimin
seklinin degismesi etkendir. Tiiketicilerin isletmelerle hizli bir bigimde iletisime
gecmeleri, kampanyalar hakkinda hizli bilgi almalar1 gibi hususlar, sosyal medyanin
tiiketici tercihlerini etkilemesini saglamistir. Tiiketicilerin tercihlerinin olumlu yonde
seyretmesi noktasinda sosyal medya pazarlamasi ile birlikte isletmenin gliven vermesi,
marka imajin1 yansitmasi gibi beklentiler bulunmaktadir (Alan, Kabaday1 ve Eriske,
2018: 496). Bu durum sosyal medya kullanimindaki basarmm miisteri memnuniyeti
iizerinde etkili olacagi diisiincesini ortaya cikarmustir. Isletmelerin sosyal medya
pazarlamasii etkin sekilde kullanmaya yonelik girisimlerinin altinda bu ve benzer

durumlarin etkisi gozlenmektedir.

Diinya hizla dijitallesmektedir. Pazarlama ile ilgili siireclerde dijitallesmenin
etkilerinin goriilmesi de kaginilmazdir. Sosyal medya araglarinin pazarlama araci olarak
kullanilmas1 da bu gelismelerin bir sonucudur. Sosyal medya, yeni bir endiistri
olusturmaktadir (Kara, 2013: 3). Isletmelerin sosyal medyay1 bir pazarlama arac1 olarak
kullanmasi, tiliketiciler ile ¢ift yonli iletisim kurulmasi ve daha kolay bir sekilde
etkilesimlerin slirdiiriilmesi ile ilgilidir. Tiiketicilerin dikkatini cekme ve hizl bir sekilde
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beklentilerini karsilama noktasinda sosyal medyanin etkili olmasi s6z konusudur (Gedik,
2020: 258). Bu durum miisteri memnuniyeti ve sosyal medya iliskisi kapsaminda yer

almaktadir ve ¢alismada ayrmtili bir bicimde IGDAS 6rnegi iizerinden incelenmektedir.

Konuyla ilgili yapilan arastirmalarda yeni miisteriler kazanma ve miisterileri elde
tutma hedefleri icin internetin yani sosyal medyanmn etkili bir bigcimde kullanilmas1
gerektigine dikkat cekilmektedir. Yal¢in ve Bag (2012), yapmis olduklar1 ¢aligmada
internet ve miisteri tercihleri konusunda isletmelerin yapmasi gerekenleri su sekilde
ozetlemistir: “Internet kullanimmnm hizla gelismesi, internet hem isletmeler hem de
tiiketiciler agisindan genis bir pazar ve ¢ekici bir ortam haline getirmistir” (Yalcin ve Bas,
2012: 1). Buradan hareketle sosyal medyanin etkin kullanimmin miisteri memnuniyeti ile
yakindan iliskili olmas1 kaginilmaz goriinmektedir. Isletmelerin sosyal medya
pazarlamasi i¢in ayr1 bir birim kurmasi ve faaliyetlerini bu sekilde yiiriitmeleri de bunu

desteklemektedir.

Bu calismanin amaci1 IGDAS firmasi dzelinde sosyal medya kullanim ile miisteri
memnuniyeti arasindaki iliskiyi incelemektir. Miisteri memnuniyeti saglanmasi
noktasinda sosyal medyanin iistlendigi rollerin agiklanmasi ¢galismanin oncelikli amaglari

arasinda yer almaktadir.

Sosyal medyanin miisteri memnuniyeti saglamada iistlendigi roller arastirilirken
oncelikle sosyal medya ve miisteri memnuniyeti hakkinda giincel literatiirde yer alan
dokiimanlar analiz edilmekte, dne ¢ikan bilgiler paylasilmaktadir. Sonrasinda IGDAS
ornegi ile ilgili olarak saha arastirmasi yapilmaktadir. Dolayisiyla literatiir taramas1 ve

nicel arastirma yontemlerinden birlikte faydalanilmaktadir.

Miisteri memnuniyeti saglamada sosyal medyanin rolii arastirilirken IGDAS
Ornegi tlizerinden ilerleme kaydedilmesi arastirmanin 0Ozgiin degerini meydana
getirmektedir. Tiiketicilerin istek ve beklentileri ile elde edilen c¢iktilar arasinda
degerlendirmeler yapilacak olmasi, arastirmanin 6zgiin degeri kapsaminda yer

almaktadir.

Sosyal medya ve miisteri memnuniyeti konusunda c¢ok sayida aragtirma
yapilmaktadir, ¢iinkii sosyal medya isletmelerin miisteri memnuniyeti saglayabilmesi i¢in

temel araglardan bir tanesi haline gelmistir. Konuyla ilgili ¢ok sayida arastirma olmasma



karsin IGDAS gibi farkli bir alanda hizmet veren kurum incelemesinin yer almasi,
arastirmay1 6zgiin hale getirmektedir. IGDAS ile etkilesimi olan tiiketicilerin diisiinceleri,
degerlendirmeleri hakkinda elde edilecek olan bulgularin yorumlanmasi, arastirmanin

0zgilin yonlerinden bir tanesidir.

Sosyal medyanin miisteri memnuniyeti olusturma siireclerinde iistlendigi ya da
iistlenebilecegi roller hakkinda oneriler sunulacak olmasi arastirmayi 6zgiin kilan
noktalardan bir digeridir. Bu noktada isletmelere, tiiketicilere, arastirmacilara, kural
koyuculara yonelik Oneriler getirilmesi tasarlanmaktadir ve bunlarin arastirmaya
0zgiinliik katacagi diisliniilmektedir. Arastirma neticesinde ulagilan sonuglarin benzer
calismalar i¢in referans niteligi tasimasi hedeflenmektedir. Referans niteliginde bilgilere
ulagilmast beklentisi arastirmanin 6zgiin degeri kapsaminda yer alan bir diger husus

olarak goriinmektedir.

Dort boliimden olusacak sekilde kurgulanan ¢alismanin birinci béliimiinde giris
niteliginde bilgilere yer verilmektedir. Ikinci bdliimde yeni medya ve sosyal medya
kavramlar1 hakkmnda aciklamalar getirilmektedir. Ugiincii bdliimde miisteri iliskileri
yonetimi ve miisteri memnuniyeti konusu ele alimnmaktadir. Dordiincii boliimde ise
IGDAS o6zelindeki saha arastrmasmmn detaylar1 ve ulasilan bulgular yer almaktadir.

Sonuglarm irdelenmesi ve Oneriler getirilmesi ile birlikte ¢calisma tamamlanmaktadir.



2. YENIi MEDYA ve SOSYAL MEDYA

Bu boliim icerisinde 6ncelikle yeni medya kavrami aragtirilmaktadir. Sonrasinda

ise sosyal medya ile ilgili incelemeler yapilmaktadir.

2.1. Yeni Medya

Teknolojinin siirekli olarak gelismesine paralel olarak yeni medya araclar1 ortaya
cikmis ve hizli bir sekilde yayginlagmistir. Yeni medya, insanlarin dijital teknolojilerden
yararlanarak genis kitlelerle etkilesim ve iletisim olanaginin oldugu bir alandir (Sahin,
2016: 52). Caligmanin bu boliimiinde yeni medya teknolojileri, yeni medya ve internetin
gelisim stireci, yeni medya teknolojilerinin 6zellikleri, yeni medyanmn kullanimi konu

basliklar1 arastirilmaktadir.

2.1.1. Yeni Medya Teknolojileri

Teknolojinin siirekli gelismesi ile birlikte yeni medya kavrami daha ¢ok 6n plana
cikmaktadir (Kirik, 2017: 232). Yeni teknolojilerin kullaniminin beraberinde getirdigi

ortamlar ve ¢ok yonlii etkilesimler bu tanimda 6ne ¢ikan husus olarak goriinmektedir.

Asagidaki tablo {lizerinde yeni medya teknolojilerinin kullanilarak igerik

iiretilmesi siirecine dair bilgiler yer almaktadir.



Tablo 1. Yeni Medyada I¢erik Uretim Siireci

uyumlu hale

getirilmesi

Fikir/Baglangg fcerik Tasarim
Fikirlerin fcerik niteligl ve s [cerik tasarinm
geligimi niceligi o  Gorsel-igenk
Hedef kitlenin igerik uyumu saglanmasi
belirlenmesi destekleyici
Konsept ogeler
Biitge ve takvim

Uretim Kontrol
Teknoloji
Yazihim- Yazilim ve * (Giincellemenin
donamm donammin yapilmasi
segilmesi kurulmasi » Baglant kontroli
Sistemin

Kaynak: Hansu, 2019: 14.

Tablo 1°de goriildiigli lizere icerik iiretiminde devam eden siire¢, yeni medya

teknolojileri agisindan ayirt edici bir husustur. Bu nedenle igerik iiretimi, geleneksel

medya ve yeni medya karsilastirmasinda da faydalanilan bir yapidadir.

Yeni medya teknolojileri, geleneksel medyadan ayrilan yonleriyle ele alinmakta

ve agiklanmaktadir. Yeni medyanin faydalandigi ortamlar, etkilesimler, erisim, 6l¢ek gibi
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ayirt edici nitelikte gériinmektedir (Yanik, 2016: 901). Bu ve benzer hususlar yeni medya

hakkindaki agiklamalarda yaygin bir bigimde tercih edilir durumdadir denilebilir.

2.1.2. Yeni Medya ve Internetin Gelisim Siireci

Internetin de gelismesi ile birlikte yeni araglar, yeni mecralar, yeni ortamlarin
ortaya ¢ikmasi yeni medyanin varligini agiklamada onemli bir yere sahiptir. Yeni
medyanm gelisiminde internetle ilgili siireglerin dogrudan etkisinin olmasina paralel
olarak yeni medya ve internetin gelisim siireci birlikte degerlendirmeye alimmmaktadir.
Yeni medya ve internetin geligimi, giindelik hayatta kokli degisimleri meydana getirmesi

yoniiyle lizerinde 6nemle durulan bir konudur (Seberoglu, 2020: 78).

Yeni medyanin kavramsal tipolojisine dair yapilan arastrmalarda kullanilan
kavramlar asagidaki tabloda derlenmistir. Bu arastirmalarin yeni medya ve internetin

gelisim siirecinin anlagilmasma katki saglamasi beklenmektedir.



Tablo 2. Yeni Medyamin Kavramsal Tipolojisi

Kavram

Ag baglantih (Networkable): Yeni medya birgok ag vapisiyla biitiinlesebilen ve
vakinsamay miimkiin kalar.

Dijital (Digital): Yeni medyada tiim igerik dijital olarak akmaktadir.

Interaktif (Interactive): Yeni medya ag yapisivla vakinsamay: destekleyen qok
yiinlii kanallara sahip olmas: nedeniyle interaktiftir.

Yakimsamay: destekleyen (Convergence): Yeni medya birgok dijital arag ve
medyay1 birbirine baglavan ve vakinsayan dev bir sistemdir.

ok katmanl bir vapidadir (multi-layvered)

Medyalar iistii bir medyadir (Hiper-media): Yeni medya tiim sistemleri
diniistiiren medyalar iistii bir medyadur.

Herhangi bir cihaz iizerinden ulamlabilir (Accessible on any-digital device):
Yeni medya sistemnindeki her cihaz ve igerik farkh cithaz ve aglar yoluyla
ulaglabilir. Bu yetenek yakinsama yeteneginden iler1 gelmektedir.

istenilen anda ulasilabilir (On-demand access and Real-time ): Yeni medya
sistemindek her cihaza ve igerife, yine yalkinsama Szelligi dolayisiyla, istenilen
anda ve gercek zamanda ulasilabilmektedir.

igerigin yaratica ve isbirligiyle yaranlmas: (Collaborative and creative
participation of contributors): Yeni medyalarda icenk tiketicileri tarafindan
olusturulmakta ve gelistinlmektedir. Aynca igerifin olugturulmasinda sinirsiz
formlar sunarak icerifin varatio sekilde olusturulmasim desteklemektedir.
Yalmzca fiziksel ag baglanhsina dayal olmayan (Mot-only physical): Yeni
medya yalmzca fiziksel ag baglantilanyla degil fiziksel olamayan baglant
modelleriyle (Cloud, DLMA, NFC, Bluetooth, Uydu vs...) de ulasilabilir olmas
onu diger medyalardan ayirmaktadir.

Coklu iliskiler modelini destekler (Many-to-many relationship): Yeni
medyalar kisiler arasi iletisimdeki “ one-to-one”™ ve kitle iletisim araglanndalai
“one-to-many” yapmindaki iligkilenin étesinde “many-to-many” yapisinda goklu
iligkiler modelini destekleyen bir yaprdadar.

Simin olmayan bir Gzellige sahip (Unrestricted - not standardized): Yeni
medyada standart yoktur ve her sey manipiile edilerek siirekli degisir. Yeni
medyada hem sistem hem de igerik kontrolsliz (unregulated) bir yapudadir ve
kolayhikla manipiile edilebilir.

Kaynak: Yanik, 2016: 903.

Tablo iizerinde yer alan bilgilere gore yeni medyanim etkilesim halinde oldugu
kavramlar ve agiklayici nitelikteki oOzellikler, yeni medyanin g¢ok yonlii yapisini
desteklemektedir. Tiim bunlar ayn1 zamanda yeni medyanin internetin gelisim siireciyle
olan yakin iliskisini isaret etmektedir. Daha 6nce alisilan medyaya gore medyalar {istii bir
yapida olmasi, yeni medyanin ayirt edici 6zellikleri kapsaminda yer alan bir bagka

husustur.



Bilgisayar, internet ve medya teknolojilerinin hizla gelismesi, yeni medyanin
gelisim siirecinin de hizli olmasmi beraberinde getirmistir (Baslar, 2013: 823). Yirminci
yiizyilin ikinci yarisindan itibaren teknolojide yasanan gelismelerin hizlanmasi, yirmi
birinci ylizyila gelindiginde ise internetin diinya genelinde yayginlasmasi, yeni medya ve
internetin gelisim siireci kapsaminda g6z oniinde bulundurulmasi gereken hususlardan

birisidir.

2.1.3. Yeni Medya Teknolojilerinin Ozellikleri

Geleneksel medyanin dijitallesmesi ve daha ileri bir noktaya ulagmasi, yeni
medyay1 acgiklayan hususlar arasindadir (Cift¢i, 2019: 1). Yeni medya teknolojilerinin
ayirt edici Ozellikleri, dijitallesme 1ile 1ilgili konular ya da siirecler etrafinda
sekillenmektedir. Yeni medya teknolojileri, insan hayatinin olagan bir pargasi halini almis
durumdadir. Yakin gelecekte bu durumun giderek daha fazla artis gdsterecegi yoniinde

beklentiler bulunmaktadir.

Yeni medya teknolojilerinin baslica 6zellikleri asagidaki gibi siralanmaktadir

(Hansu, 2019: 15):

I.  Yeni medya teknolojileri, etkilesim ag¢isindan ayirt edici ozelliklere

sahiptir.
ii.  Yeni medya teknolojileri, sayisallasmaktadir.

iii.  Yeni medya teknolojileri, farkli medyalar1 bir arada etkilesime uygun hale

getirmektedir.
iv.  Yeni medya teknolojileri, yiiksek hiza sahiptir.

V. Yeni medya teknolojileri, sinirlar1 ortadan kaldirmaya yonelik bir

yapidadir.

vi.  Yeni medya teknolojileri, bagimsiz iletisim yoOntemlerini bir arada

barmdirmaktadir.



vil.  Yeni medya teknolojileri, internetin kitle iletisimden ayrilmasina olanak

tanimaktadur.

viii.  Yeni medya teknolojileri, toplumsal kontrol diizeyinin diisiik oldugu

nitelikte teknolojilerdir.
iX.  Yeni medya teknolojileri, farkl iletisim araglarini bir araya getirir.

X.  Yeni medya teknolojileri, kullanicilarm igerik {iretmesine yonelik

tesvikler barindirir.

xi.  Yeni medya teknolojileri, cok yonlii sosyal etkilesimleri icerir.

Goriildiigi iizere yeni medya teknolojilerinin kendisine 6zgii nitelikte pek cok

ozelligi bulunmaktadir.

Yeni medya, anlik gelismeleri igermektedir ve hizla degismektedir. Geleneksel
medyaya gore yeni medya, hizli bir sekilde aksiyon alacak bir yapiya sahiptir. Yeni
medya, dinamik bir yapida oldugu i¢in siirekli olarak yasanan degisimlere hizla uyum
saglanmasini miimkiin kilacak 6zelliklere sahiptir (Kara, 2013: 16). Gelisen teknolojiyle

birlikte bu yondeki etkilerin artmasi s6z konusudur.

2.1.4. Yeni Medyanin Kullanim

Geligen teknolojiyle birlikte iletisim araglarmin biiyiik bir hizla dijitallesmesi s6z
konusudur (Ergiiney, 2017: 1477). Bu durum yeni medyanin kullanimina dair belirleyici
hususlarin baginda gelmektedir. Yeni medyanin kullanimi, internet temelli dijital

teknolojilere dayanmaktadir.

Daha 6nceki medya tiirleri ile kiyaslamali olacak sekilde yeni medyanin kullanimi

asagidaki sekilde gosterilmistir.
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MEDYA 1.0 | -
- Web lgerigine
Durum ArlE:i:nY;zl;{r;ma . Dikkat Etme Hakim Yapr: internet
(Web of Internet, TV, Yazic1, E-Posta,
— Content Arama Motorlarn
Kaulun Cok Az Attention)
MEDYA 2.0 | Hakim Yapr: Web 2.0 Kullarua
One Dogru Web Yapisinda | Yaratmb [gerikler (UGC),
Durum Egilme ' {letisimi Weblog, Etkilesimli g Mekan
{(Move Forward) Giiglendirme | Uygulamalan (1-O0H), Anlik
3 (Web of Mesajlasma, Podcast, Sosyal
Communication | Aflar, Wiki Sistemler, Viral
Katihm Az Empowerment) | Calismalar, Sosyal Ticaret,
Widget Araglar
MEDYA 3.0 | Hakim Yapy: Semantik Web
Durum Igine Dalma Web lgerigine Sinematik Oyunlar, Helografik
{Jurmp In) i Dalma - Akis Eglence ve 03?111’1, 3D Schbet,
\ (Web of J’Lkl!ll Arama, Cok Qyuncu}u
\ Context Orline Rol Oyun Sistemleri,
Katilim Gegici Inmersion) Sanal 3D Ahsveris, Akilly
Reklam, Konsol, Oyunlagtirma,
Sanal Mimik ve Jest Yaratiu
MEDYA 4.0 | Hakim Yapr: Nesnelerin
Durum Her Zaman Aktif i interneti Outernet,
(Always On) L Web Yapisina | Zenginlestirilmis Gergeklik,
<, MNesnelerle Coklu Bulunma, Konum
Baglanmak Tabanh Web, Sanal Zeka
¢’ (Web of Things | Ajanlary, Bulut Bilisim, Ses
Kathm Kali Connectivity) | Analizi, Giyilebilir Teknolojiler,
Dokunsal Araytizler, Nesne
Taruma Sistemleri
MEDYA 5.0 | Hakim Yapr: Bitytk Veri ve
Durum Devrede Olma f Web Yapisina | Robotik Zeka Bevin-Bilgisayar
{Flug In) s . Nirolojik Etkilegim Araytiz, Beyin Ak
3 Uzantiyla Kontrold, Baglantih Lens,
Baglanmak Zenginlestirilmis Gortis, Noro-
eb of Web, Mano ve Miro Robotlar,
Kanlun Yolaek = Tt;.-l‘lrughts Biyolojik implantlar, Robot
Extension) Protezler, Sessiz [letigim, Insan
2.0

Sekil 1. Yeni Medyann Kullanim

Kaynak: Yanik, 2016: 900.

Sekil 1 tizerinde yer alan bilgilere gére yeni medyanin kullaniminda tiim web
versiyonu dénemlerinin farkli yonlerinin dikkate alinmasi gerekmektedir. Hakim yapinin
her donemde degismesi, yeni medyanin kullannrmimda teknolojik gelismeler etrafinda

seyreden siireglerin varligi bakimindan dnemli bir yere sahiptir.

Yeni medya, yogun miktarda bilginin dolasmasma uygun bir yapidadir (Polat,

2018: 51). Dijitallesme ve teknolojik gelismeler, yeni medyanin bu yondeki 6zelliklerini
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belirler. Bu ve benzer hususlar ayni1 zamanda yeni medyanin kullanimini1 yonlendirme

potansiyeli nedeniyle dikkate alinmalidir.

2.2. Sosyal Medya

Sosyal medya, 21.ylizyillda insan hayatinin olagan bir hale gelmistir. Sosyal
medyanin islerlik kazanmasina paralel olarak giin gegtikge daha fazla insani ilgilendiren
bir siire¢ ortaya ¢ikmustir (Vural & Bat, 2010: 3349). Calismanin bu boliimiinde genel

olarak sosyal medyaya deginilmektedir.

2.2.1. Sosyal Medyamin Tanimi ve Tarihi Gelisimi

Sosyal medya kavrami genel hatlariyla su sekilde tanimlanmaktadir: “Sosyal
medya; kelimeler, goriintiiler (duragan ve hareketli) ve seslerin yapimina, ortak insasina
ve yayllmasina olanak saglayarak teknolojiyi, telekomiinikasyonu ve sosyal etkilesimi

entegre eden internet ve mobil temelli araglar ve aletlerdir” (Caliskan ve Mencik, 2015:

257).

Baska bir tanimda sosyal medya “temelleri Web 2.0 teknolojileri ve felsefesi
iizerine kurulmus olan, icerigin tiiketicilerce yaratilmasma ve paylasilmasina olanak
saglayan internet tabanli uygulamalar” seklinde agiklanmistir (Ozata, 2013: 15). Bu
tanimda sosyal medyanin internetin gelisimiyle olan iliskisine odaklanilarak agiklamalar
getirilmistir. Ayrica teknolojideki gelismeler sosyal medyanin taniminda yer verilen

hususlar arasinda yerini almistir.

Sosyal medyanin tanimu ve tarihi gelisiminde agiklayici nitelikte olan bazi bilgiler

asagidaki tabloda derlenmistir.
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Tablo 3. Yillara Gore Yapilan Arastirmalar ve Sosyal Medya Tammlari

Kayvnak Sosyal Medva Tanim

Sosval medva, kullamcilann drinler, markalar, kisiler
ve konular hakkindaki dogionce ve deneyimlerini diger
kullamcilarla paylagmak amacryla varattigi, dagimg) ve
kullandii ¢evrimici bilgi kaynaklaridur.

Sosval medya, kullamici tarafindan Gretilen igenigin
olusmasim ve defig tokusunu saflayan ve Web 2.0"in

Blackshaw ve Nazzaro (2004 2)

Kaplan ve Haenlein (2010: 61
P ( ) fikirsel ve teknolojik temeline dayanan internet tabanli

bir grup uygulamadir.

Sosval medya; kullanicilara enformasyon, disince, ilgi
ve bilgi paylasim imkam taniyan ve karsihikh etkilegim
varatan gevrimi¢i araclar ile web siteleri anlanmina pel-
mektedir,

Sayvimer (2008: 123)

Sosval medya, kullamcilann aralarninda her tirlo zevk-
Onat (2010: 105) lerini, ilgi alanlanm, tecribe ve fikirlerini etkilegimli
et : 103
bir sekilde paylasmalanna firsat veren sanal araglar ve

internet sitelersdir,

Sosval medya, kanhmeillanna ¢evrimigt gruplara kanl-
Kitksal ve Ozdemir (2013; 325) ma ve diger katilimcilarla interaktif iletisim kurma im-
kiim saflavan sosyval werikln web siteleridir.

Sosval medaya; dvelerinin goris ve disincelerim pay-
lagmak, sosyal veya frofesyonel varatmak, sosyal
Keating, Hendy ve Can (2016: 93) agmak, sosy = = ag-} ak, sosy

’ baglanm olusturmak ve sirdirmek igin kisisel profil

olusturdugu online topluluklardir.

Sosval medya, bireylere agik ve van agik profil olus-
turma izni veren ve olusturduklan profillen ile diger
Olgun (20132 486) kisilerle baglanti kurup profillerinde dosya paylasin
saplayan, kigilerin profillerini gosteren web tabanli hiz-
metlerdir.

Sosyal medya kullamimi esnasinda herhangi bir zaman
Vural ve Bat (2010: 3351) ve mekan kst olmaksizin, paylasim ve tarnsmaya im-
kan tanrvan iletisim seklidir.

Sosval medya, sirketlenn hem tiketicilen hakkinda cok
daha detayli bilgi edinebilmesim hem de driinlen hak-
Citgdermir (20102 36) kinda yapilan kullamer yorumlan tiketici tutumlarim,
tercihlering, vagamlarim ve isteklerim es zamanh olarak
takip edebilmelerim saglavan vapidir.

Kaynak: Kul, 2019: 21.

Goriildigii lizere sosyal medya, pek cok farkli arastirmada farkli yonleri 6ne

cikarilacak sekilde agiklanmistir.
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Web 2.0, topluluk, icerik sosyal medya ile ilgili temel kavramlar olarak
goriinmektedir (Kara, 2013: 55). Sosyal medyanin tanimlanmasinda burada deginilen
kavramlarin 6nemli etkileri bulunmaktadir. Sosyal medya, bu kavramlarin bir arada ele
alimmasini gerektirmektedir ve yapilan agiklamalarda bu kavramlarin rollerine yonelik

ornekler gozlenmektedir.

Diinya genelinde teknolojinin biiyiik bir hizla gelismesi, sosyal medyanin tarihi
gelisim siirecindeki temel belirleyici konumundadir. Internet kullanimimin yayginlagmasi
ve giderek daha kapsayici bir hale gelmesi, sosyal medyanin daha fazla kullanilmasinda
etkendir. Sosyal medya araciligiyla insanlarm kendi istedikleri sekilde icerikler ortaya
koymalari, sosyal medyanin tarihi gelisim siirecinde dogrudan etkili olmustur (Atigan,
2020: 1896). Boylece sosyal medya, hizla insan hayatinin olagan bir pargasi haline

gelmistir.

2.2.2. Sosyal Medyanin Islevleri

Sosyallesmeyi saglamasi, sosyal medyanin baslica islevi konumundadir. Sosyal
medyanin genis kitleler tarafindan yaygin sekilde ve diizenli olarak kullanilmasi,
giindelik yasamin bir parcgasi halini almasi1 gibi 6rnekler sosyallesme islevi ile yakindan
iliskilidir (Ozdemir, 2019: 92). Sosyal medyanm bu islevi nedeniyle giderek daha fazla

kisi tarafindan kullanilmas1 beklenmektedir.

Farkli sosyal medya araglarina gore islevler asagidaki sekilde gosterilmistir.
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Sekil 2. Sosyal Medya Araclar ve Islevleri

Kaynak: Durak ve Seferoglu, 2016: 529.

Sekil 2 tizerinde yer alan bilgilere gére facebook, youtube, linkedin gibi cesitli
sosyal medya uygulamalarinin konum, paylasim, itibar, iliski, sohbet, kimlik gibi farkli
islevleri bulunmaktadir. Bu islevler arasindan her birisinin farkli sosyal medya
uygulamasina gore 6n plana ¢iktig1 yoniinde degerlendirme yapilmasi miimkiindiir.
Sosyal medyanin islevlerinin farkli alanlara yayildigini ortaya koymasi yoniiyle bu

hususlarin dikkate alinmasinda fayda vardir.
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Sosyal medyanin katilimcilik, aciklik, konusma, topluluk, baglantili olma,
erigilebilirlik, kullanilirlik gibi islevleri bulunmaktadir (Vural ve Bat, 2010: 3351-3352).
Bu fonksiyonlarin her birisi sosyal medyanin ayirt edici niteliklerinin belirgin hale

gelmesinde etkilidir.

Sosyal medya, insanlarin yeni teknolojilerin kullanilmasini ve bunun etkilesimlere
yansimasini beraberinde getirmistir. Sosyal medya ile iligkili olusumlara paralel olarak
sosyolojik, kiiltiirel ve ekonomik degisimler yasanmistir, yasanmaya da devam
etmektedir (Sevim, 2019: 677). Bu gelismeleri sosyal medyanm islevleri ile iligkili bir
bicimde degerlendirmek miimkiindiir. Sosyal medya ayrica son yillarda gelir amacgh

olarak kullanilmaktadir (Kara, 2013: 202).

2.2.3. En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlar

“Sosyal medya platformlar1 insanlara fikirlerini, bilgilerini, caligmalarini
paylasmay1 saglayan uygulamalar konumundadir” (Cetin vd., 2019: 456). Bunun i¢in
yakin ge¢miste ¢ok sayida uygulama ve platform ortaya ¢ikmistir. Sosyal medyanin insan
hayatinin bir pargasi halini almasinda bu platformlarin géz ardi edilemeyecek etkileri

bulunmaktadir.

En ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarina dair Tiirkiye'de ve diinyadaki bazi

istatistiki veriler asagida gorseller halinde sunulmustur.
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Sekil 3. Diinyada Sosyal Medya Kullanici Sayisi (2013-2023)

Kaynak: https://omgiletisim.com/we-are-social-dijital-2023-global-ve-turkiye-

raporu-yayinlandi , Erisim Tarihi: 23.04.2023.

2013’ten 2023’e kadar olan donemde diinyada sosyal medya kullanan kisi sayis1

1.7 milyardan 4.7 milyar diizeyine ulasmistir. Diinya genelinde sosyal medyay1

kullananlarm sayis1 her yil diizenli olarak artmaktadir.
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Sekil 4. Tiirkiye'de Sosyal Medya Kullammm

Kaynak: https://omgiletisim.com/we-are-social-dijital-2023-global-ve-turkiye-

raporu-yayinlandi , Erisim Tarihi: 23.04.2023.

Tirkiye'de 85 milyonluk niifusun yiizde 95’inden fazlasinin mobil baglantisinin
oldugu, bunun sosyal medya kullanim rakamlarma yansidig1 yukaridaki sekilde verilen

bilgiler araciliiyla anlagilmaktadir.

THE WORLD’S MOST USED SOCIAL PLATFORMS

RANKING OF SOCIAL MEDIA PLATRORMS BY GLOBAL ACTIVE USER FIGURES (IN MILLIONS)
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Sekil 5. Diinyada En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlar:
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Kaynak: https://omgiletisim.com/we-are-social-dijital-2023-global-ve-turkiye-

raporu-yayinlandi , Erisim Tarihi: 23.04.2023.
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we
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social

Sekil 6. Tiirkiye'de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlar:

Kaynak: https://omgiletisim.com/we-are-social-dijital-2023-global-ve-turkiye-

raporu-yayinlandi , Erisim Tarihi: 23.04.2023.

Sosyal medya platformlarinin kullanim oranlarina kiyaslandiginda Diinyada ve
Tiirkiye'de Facebook’un 6ne ¢iktigi izlenmektedir. Tiirkiye'de ise en ¢ok instagram
kullanilmaktadir. Diinyada facebook’un ardindan youtube, whatsapp, instagram, wechat
ve tiktok seklinde bir siralama varken Tiirkiye'de takip eden besli whatsapp, facebook,
twitter, telegram, tiktok seklinde swralanmaktadir. Tercih edilen sosyal medya

platformlarinin Tiirkiye'de ve diinyada farklilik gosterdigi anlagilmaktadir.
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Sekil 7. Sosyal Medyada Harcanan Zaman Karsilastirmasi

Kaynak: https://omgiletisim.com/we-are-social-dijital-2023-global-ve-turkiye-

raporu-yayinlandi , Erisim Tarihi: 23.04.2023.

En ¢ok zaman harcanan sosyal medya platformu hakkindaki bilgilere gore
Tiirkiye'de en ¢ok instagramda zaman gegirilmektedir. Ardindan tiktok gelmektedir ve
Tirkiye'de bu iki platformda aylik ortalama 20 saatin iizerinde zaman gegirilmektedir.

Bunlar1 youtube, whatsapp ve facebook takip etmektedir.

Tirkiye'de tercih edilen baslica sosyal medya platformlarmin yogunluguna
yonelik bilgiler, pek ¢ok farkli platformun bireylerin ilgisini ¢ektigini gdstermektedir.
Whatsapp, Instagram, Facebook, Twitter en ¢ok kullanilan platformlardir

(https://omgiletisim.com/we-are-social-dijital-2023-global-ve-turkiye-raporu-

yayinlandi). Her bireyin sosyal medya kullanim amac1 degiskenlik gosterebilecegi igin
kullanilan sosyal medya platformlarinin da degisiyor olmasi, olagan bir durum olarak

goriinmektedir.
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2.2.4. Sosyal Medyamin Etkileri

Sosyal medya, insan hayatinin olagan bir pargasi halini aldig1 i¢in farkli amaglarla
kullanilir ve bunun bir getirisi olarak sosyal medyanin etkileri de c¢esitli alanlara
yayilmaktadir. Sosyal medya, insanlarin sosyallesmesinin yaninda bir konuyla ilgili bilgi
edinmesi, yeni kisilerle tanigsmasi, gelismelere dair haber almasi gibi etkileri beraberinde
getirmektedir (Coban ve Dogan, 2022: 264). Kullanim amacina gore sosyal medyanin

etki bigimi de etki diizeyi de degiskenlik gosterebilme olasiligina sahiptir.

Insanlar sosyal medyada icerik olusturarak giizel vakit gegirmek istemektedir.
Haber, bilgi, iletisim, egitim, sosyallesme, oyun oynama, arkadas takibi gibi amaclarla
sosyal medya kullanilmas1 s6z konusu olmaktadir (Kiran, Kii¢likbostanci ve Emre, 2020:
436). Bagka bir deyisle sosyal medya kullaniminin etki alanlar1 burada ifade edildigi

iizere genis bir alana yayilmis durumdadir.

Asagidaki tabloda sosyal medyanin avantajlarma dair temalar derlenmistir.
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Tablo 4. Sosyal Medyanin Avantajlar

Ana Temalar Alt Temalar

Eglence Bog zaman degerlendirme,
Ugrag: saglama,
Rahatlama

Ekonomik Iletisim ve | Reklam ve ticaret, iirtin ve hizmetler hakkinda bilgi, para

Ticari Avantajlar tasarrufu, zaman tasarrufu

Gelismeleri Takip ve | Teknolojik gelismelerin takibi,
Uyum (aga ayak uydurarak yeniliklere acik olmasini saglama,

Ifade Ozgiirligi Demokratik ortam, (toplumun ilerive tasinmasi, bireysel

goriglere saygl, gorislerin dzguree 1fade edilmest)

lletisim Saglama ve | Ogrenme ihtiyaci, farkindalik olusturma ve  giincel
Bilgiye Erisim gelismelerden haberdar olarak bilgi akisim saglama,
lletisim aglannin yayginlasmasi ve hayati kolaylastirarak

iletisim kolayhg: saglamak,

Orgiitlenme Tepki verebilmek ve sesini duyurabilmek i¢in benzer
distincelere sahip kisilerin bir arava gelmesi (toplumun
tleriye tasinmasi, toplumsal ve siyasal tepkiler, sosval

sorumluluk faaliyetleri,

Sosyallesme Sohbet konusu saglama,

Yeni insanlarla tamisarak ve eski arkadaslarla iletisime

gecerek sosval ¢evrenin genislemesini salama,

Kaynak: Kul, 2019: 28.

Tablo 4 tizerindeki bilgilere gore sosyal medyanin avantajlar1 eglence, ekonomik
iletisim, ticari firsat, gelismeleri takip etme, ifade 6zgiirliigii, bilgiye erigsme, 6rgiitlenme,
sosyallesme temalarini icermektedir.

Sosyal medyanin dezavantajlarma dair kategoriler ise asagidaki tabloda

gosterildigi gibidir.
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Tablo 5. Sosyal Medyanin Dezavantajlar:

Ana Temalar

Alt Temalar

Algkanlik varatma

Kisiyi bagiml hale getirmekte,

Bilgi kirliligi

Gereksiz bilgt vifim ve bilgi erozyonuna sebep olmasi.

Etik kaygilar

Taciz, bilgi harsizhig, siddet, duygularin somirilmesi ve
styasi suglar gibi sanal suglar isleme firsati verme
Sahte kimlikler,

Ozel hayatin goriiniir olmast,

Yalmzhik hissi

Insanlarin robotlasmasi
Insanlar aras: iliskilerin zayiflamasi ve

lletisimin sanallasmasi,

Yizeysellik

Yanhs anlagilmalar, bilgiye givensizlik, okuma
aligkanlifiun azalmasi, tembellik, okuma ve arastirma
eksikligi gibi,

Samimiyetsizlik, sanal dostluklar, yiz yize iletisime 6zlem

gibi sanal ve yapay ihigkiler

Zaman kaybi

Gereksiz kullanim,

Kaynak: Kul, 2019: 29.

Tablo 5 tizerinde yer alan bilgilere gore sosyal medyanin dezavantajlari aligkanlik

olusturma, bilgi kirliligi, etik kaygilar, yalnizlik hissi, ylizeysellik ve zaman kaygi

temalarindan olusmaktadir.

Sosyal medya, yaygin sekilde kullanildigi i¢in glindem belirleme seklinde etkili
olmaktadir. Sosyal medyanin giindem belirleme yoniindeki etkileri, sosyal medyayi takip
eden bireyleri etkilemektedir (Sener ve Yigit, 2021: 529). Bu nedenle sosyal medyada yer

alan igerikleri dogru bir sekilde degerlendirmek ve olasi olumsuz etkilerden kaginmak

icin sosyal medya okuryazarligina sahip olunmasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.
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2.2.5. Sosyal Medyanmin Geleneksel Medyadan Ayrilan Yonleri

Katilimm yiiksek olmasi ve anlik etkilesimlerin bulunmasi, sosyal medyanin
geleneksel medyadan ayrilan yonlerinin basinda gelir. Bu 6zellikler ayn1 zamanda sosyal
medyanin giderek daha fazla insan tarafindan tercih edilmesini beraberinde getirmektedir.
Sosyal medyanin yiiksek katilimeilik ve anlik etkilesim gibi ayirt edici yonleri ¢ift yonlii
iletisim, sosyallesme, kendini ifade etme gibi segenekler sunmaktadir (Uniir, 2016: 155).

Geleneksel medyada ise bu gibi deneyimlerin varligi s6z konusu degildir.

Dijitallesme, 21.yiizyilda diinyadaki pek ¢ok alanda etkili olmus ve hayat1 dnemli
Olciide degistirmistir. Dijitallesmeye dayali siiregler ayni zamanda sosyal medya ve
geleneksel medya arasindaki farkli meydana getirmektedir. Dijitallik, geleneksel
medyada olmayan ancak sosyal medyada olan bir 6zelliktir (Arslan, Topal ve Dontik,
2020: 26). Dijitallesmenin gelisiminin biiylik bir hizla devam etmesi, bu alanda sosyal

medyanin ayirt edici yonlerinin artmasinda etkendir.

Asagidaki tabloda sosyal medyanin geleneksel medyadan ayrilan yonlerine dair

bilgilere yer verilmistir.
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Tablo 6. Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Karsilastirmasi

Sosyal Medya Geleneksel Medya
Cift yonli iletisim var Tek yonli iletisim var
Agik sistem Kapali sistem
Seffaf Opak
Bire bir pazarlama Kitlesel pazarlama
Kullaniciyla ilgilidir Medyayla ilgilidir
Kullanier igeridi iiretir Profesyonel igerik iiretilir
Ucretsizdir Paralidir
Dil resmi degildir Dil resmidir
Tletisim yapilandirilmangtir lletisim kontrol edilir
Toplumsal karar alma hakimdir Ekonomive dayal kararlar alimir
Aktif katilim vardir Pasif katilim vardir

Kaynak: Tasdemir, 2011: 651.

Tablo 6 iizerinde yer verilen katilim, iletisim, karar alma, dilin niteligi, tcret,
icerik iiretimi, sistemin yapist, ilgililik durumu gibi temel 6zellikler agisindan geleneksel
medyadan ayrilan sosyal medya, bu 6zellikleri nedeniyle geleneksel medyaya gore daha

fazla tercih edilmektedir.
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Sosyal medya, kullanicilar i¢in kendi istek ve ilgi alanlarmma gore iceriklerle
ilgilenme ya da igerik olusturma olanaklari sunmaktadir (Tokatli, 2016: 877). Geleneksel
medya ise tek tarafli igerikler lireterek bunu kullanicilara iletmektedir. Etkilesim, igbirligi
ve igerik paylasimi, sosyal medya i¢in ayirt edici niteliktedir (Damota, 2019: 7).
Geleneksel medya ve sosyal medyanin birbirinden ayirt edilmesinde bu alanlarda

yiiriitiilen ¢aligmalar ve girigimler belirleyici olmaktadir.

2.2.6. Sosyal Medyanin Pazarlama Araci Olarak Kullanilmasi

Gilin gegtikce daha c¢ok insan tarafindan kullanilan sosyal medyanin giiciiniin
farkina varan markalar, sosyal medyay1 pazarlama araci olarak kullanmaya baslamistir.
Sosyal medya platformlari, pazarlama iletisimi ve satis icin uygun 6zelliklere sahiptir
(Turna ve Acar, 2020: 1122). Bu da sosyal medyanin pazarlama araci olarak yaygin bir

bi¢imde kullanilmasini beraberinde getirmektedir.

Geligen teknoloji ve dijitallesen diinya, is yapma bi¢gimlerinin kokli degisimlere
ugramasina neden olmustur. Reklam ve tanitim faaliyetlerinde isletmelerin geleneksel
yontemleri kullanmak yerine sosyal medyay1 kullanmaya baslamasi bu durumla dogrudan
iligkilidir. Sosyal medya kullanicilar1 bir iiriin ya da hizmetle ilgili bilgi sahibi olma, farkl
tiiketicilerin deneyimleri hakkinda bilgi edinme ya da kendi diisiinceleri ile deneyimlerine
paylasma olanaklarina sahiptir (Tayfun ve Soylu, 2021: 1). Satin alma siireglerinde sosyal
medyanin varligini agiklayan bu hususlar ayni1 zamanda sosyal medyanin pazarlama araci

olarak giderek daha fazla kullanilmasinda etkili olmaktadir.

Sosyal medyanin pazarlama araci olarak kullanilmasinda etkili olan hususlarin
basinda diisiik biitcelerle genis kitlelere ulasilabilmesi gelmektedir. Pazarlama
iletisiminin etkili bir sekilde kullanilmas1 kaydiyla sosyal medyada pazarlama, olumlu
deneyimler sunma potansiyeline sahiptir. Sosyal medyanin yayginlasmaya basladig: ilk
donemlerde sosyal medyanin pazarlama araci olarak kullanilmasina mesafeli yaklagan
markalar, sonrasinda kazanimlarin farkina vararak bu yaklagimi terk etmislerdir (Tugrul,
Dogan ve Cavusoglu, 2017: 197). Gelinen noktada biiyiik markalar sosyal medyay: etkili

bir pazarlama araci olarak kullanmaktadir.
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2.2.7. Isletmeler ve Tiiketiciler Acisindan Pazarlama Araci Olarak Sosyal Medya

Sosyal medya kullanan insan sayisinin artmasi, pazarlama araci olarak sosyal
medyanin tercih edilmesinde ¢esitli firsatlar sunmaktadir (Gedik, 2020: 252). Sayidaki
artig, Oncelikle genis kitlelere ulasmayr hedefleyen isletmelerin sosyal medya
pazarlamasini kullanmasi anlamina gelmektedir. Sosyal medya gibi dijital ortamlarin
tiikketiciler ve isletmeler arasindaki etkilesimleri siklastirmasi ve artirmasi s6z konusudur
(Diker ve Kogyigit, 2022: 119). Bu da sosyal medyanin pazarlama araci olarak

kullanilmasini saglamaktadir.

Bireylerin giindelik hayatinda sosyal medyanin temel aktdrlerden birisi halini
almasi, pazarlama kapsamindaki siireclere dair 6rnekleri artrmaktadir. Sosyal medya,
toplumun farkli kesimlerinden insanlar tarafindan tercih edilmektedir (Zengin ve
Serdaroglu, 2020: 1564). Isletmeler ve tiiketiciler agisindan sosyal medya pazarlamasinin

kullanilmasinda bu hususlar etkilidir.

Sosyal medya pazarlamasinin ayirt edici 6zellikleri asagidaki tablo lizerinde

gosterildigi gibidir.
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Tablo 7. Sosyal Medya Pazarlamasimin Ayirt Edici Ozellikleri

Faaliyet

Geleneksel Pazarlama

Sospal Medya Pazariamas

Bilgive Erigim

Uriin/hizmet bilgilerine erigim
simrlydar.

Uriin‘hizmet bilgilerine erisim kolaylikla
sadlanabilir. Balgiye erigim hizhdr.

Eikilesim ve

Alicilar ve saticilar amsmdakuj
iletisim ve etkilesim zayifr. [letisim

Alalar ve sateilar birbiriyle etkilesim
halindedir. Daha gok ¢ift yonld iletisim siz

Tetisim daha cok tek yonli olmaktadir. konusudur.
e [t . Miisteriler birbirlerivle deneyimlerin
Deneyim Deneyimlerin paylagilmast ve butun | iy ereili bir sekilde ve hizla
Paylagimi duyurulmasi zaman alici ve giletiir. C
’ paylagabalirler.
. B Isletme malivetlerini (Omegin; personel ve
Maliyet Isletmelerin pazarlama maliyetler reklam faaliyetlerinin maliyetleri)
(reklam vb.) yiiksektir.
azaltmaktadar.
Pazarlama karmas: kapsarminda Pazarlama karmas: kapsarminda
Giincellik faaliyetler duragandir, defistirilmesi | gilncellenebilir faalivetler meveuttur.
pligtiir. Faaliyetlerin esnekligi fazladir.
Kivaslama Uriinlerin/hizmetlerin kiyaslanmas: Kivaslama imkani vardir ve kivaslama
- gilgtiir. vapmak kolaydir.
Davramislar Misten davramislarinin 1zlenmes: isletmeler milsteri davranislarim kolayhkla
lzleme zordur. takip edebilir.
Satinalma Sannalma sfireci ve karar verme Teknolojik gelismeler an‘fnndc axtinalan
. - kararim verme karmasikh azalmustir,
Karari karmagiklifn mevcuttur.

Siiregler daha valin hale déntismistiir.

Kaynaga Erigsim

Arsivliere ensim oldukca simrlidar.

Arsivlere cok kisa stirede kolayca ve etkin
erigim sadlanr.

Medya Tiim medya karma bir sekilde Tiim medya karma olarak
Kullanm kullamilmaz. kullam labilmektedar.
S Bir komite tarafindan yavinlanan Bireyler tarafindan yayinlanan icerikler
Igerik . : :
ieerikler vardir. vardir.
Katilim Paylasimlar desteklenmez. Paylasim ve katihmlar desteklenmektedir.
Kontrol Kontrol vardir. Ozgiirliik vardir.
Basily, video kayith ya da ses kayd:
3"3["‘[.'““' ""“":;‘ hazurlanr ve " Cok genis kapsamlidir. Bilgiler tasarlanarak.
Reklam LeCVIZYON, T ) yo ve gazete g1 isletmenin web sitesine koyulur, Avnca diger
standart medva araclan kullanlarak .
" o P sitelerden banner koyma hakk: da satin alimr.
aktif hale getirilir. Sunulan bilgi ise
simirh olmaktadir.
Bireysel ghrilsmelerden, odak Yedi giin, yirmi dirt saat hizmet sunulur.
; gruplardan ve telefon va da mektupla | Istenilen ¢izlimler milsterilere telefon, faks ya
Misteri e _ . . e o6 e . .
Hizmetleri gondenlen anketlerden yararlamlir ve | da e-posta ile gonderilir. Online divalog

buna gire milsteri sorunlarna cozim
aranir.

sirdirilir ve bakim/onanm hizmetler,
uzaktan bilgisayar destefi ile saglanir.

Kaynak: Sahin, Cagliyan ve Baser, 2017: 71.
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Tablo 7 tizerinde yer verilen bilgiye erisim, etkilesim, iletisim, maliyet, giincellik,
kiyaslama, davraniglar1 izleme, satin alma karari, kaynaga erisim, medya kullanimai,
icerik, katilim, kontrol, reklam, miisteri hizmetleri gibi sosyal medya pazarlamasinin ayirt
edici nitelikteki ozellikleri isletmeler ve tiiketiciler acgisindan sosyal medya
pazarlamasinin daha fazla giindeme gelmesini beraberinde getirmektedir. Bu hususlar
aynit zamanda sosyal medya pazarlamasmin nasil kullanilmasi gerektigine dair fikir

vermektedir.

Sosyal medya, isletmeler ve tiiketiciler arasindaki iletisimin niteligi ve seklini
degistirmistir (Alan, Kabaday1 ve Erigske, 2018: 497). Bu durum sosyal medya
pazarlamasinin isletmeler ve tiiketiciler agisindan 6nceki donemlere gore farkliliklar

icermesini beraberinde getirmektedir.
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3. MUSTERI ILISKIiLERI YONETIMI ve MUSTERI
MEMNUNIYETI

Calismanin  dglincli boliimiinde  miisteri iligkileri yOnetimi ve miisteri
memnuniyeti hakkinda bilgiler verilmektedir. Sosyal medyanimn miisteri memnuniyeti
olusturulmasinda iistlendigi rollerin agiklanmasi ile birlikte bu boliimdeki inceleme

tamamlanmaktadir.

3.1. Miisteri Iliskileri Yonetimi

Pazarlama alanindaki gelismelere paralel olarak miisteri iliskileri yonetimi,
yirminci yiizyilin sonlarinda giindeme gelmistir (Zamil, 2011: 451). Cagdas is ortaminda,
miisteriler tiim pazarlama eylemlerinin merkezi unsuru olarak kabul edilir ve miisteri
iligkileri yonetimi, firmalarin pazarlama stratejisi icin bir Oncelik haline gelmistir

(Mohamad vd., 2014: 35).

“Miisteri iliskileri yonetimi, miisteri ile isletme arasinda kurulan, satig 6ncesi ve
sonrasi biitlin faaliyetleri i¢cine alan, karsilikli yarar1 iceren bir siiregtir” (Turan, 2017: 3).
Bu tanimda miisteri iligkileri yonetimi kapsamindaki etkilesimler ve karsilikli yarar
iizerinde durulmustur. Misteri iligkileri yoOnetimi, bir yonetim felsefesi olarak

nitelendirilmektedir (Koger, 2017: 715).

Verilen bilgiler esliginde miisteri iliskileri yonetiminin yapist asagidaki sekil

lizerinde gosterilmistir.
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. .. ™y
Is Birligi
Internat E-posta
Yiiz ylize Cagr Merkezi
v
~
Elp-e rasyon
Pazarlama Satis hMisteri lemetl
Dtnmasru 417 Eltumas',.runu Otoma Evﬂnu
L. J
' . 'I..ferl Analizi ™y
Analitik H
Misteri Veri Taban

Sekil 8. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Yapisi

Kaynak: Aydin, 2020: 7.

Sekil 8 {izerindeki bilgilerden hareketle miisteri iliskileri yonetiminin isbirligi,
operasyon, analitik olmak iizere ii¢ temel kategoriden olustugu sOylenebilir. Analitik
kategorisi, miisteri veri tabani ve veri analizini i¢erirken operasyon kategorisi pazarlama-
satig-miisteri hizmeti seklinde kendi iginde iice ayrilir. Isbirligi ise yiiz yiize, internet, e-

posta, cagri merkezi seklinde icerige sahiptir.

Miisterilerin bilgi kaynaklarinin artmasi ve biling diizeyinin gelismesine paralel
olarak miisteri iligkileri yonetimine verilen 6nem artmistir (Yurdakul ve Karahan, 2010:
133). isletmeler yogun rekabet ortaminda faaliyetlerini siirdiirebilmek i¢in miisterilerin
istek ve beklentileri anlamanin 6tesinde onlarla iyi iliskiler kurmak ve siirdiirmek

durumundadir.



3.2. Miisteri Iliskileri Yonetimini Olusturan Bilesenler

Miisteri iligkileri yonetimi yaklagiminin ortaya ¢ikmasinda ve gelismesinde
isletmelerin faaliyet gosterdigi pazarlarda rekabetin artmasi, buna paralel olarak
isletmelerin miisterilerin istek ve beklentilerine uygun hareket etmesi gerekliligini
olusmasi etkili olmustur. Miisteri iligkileri yonetimini olusturan bilesenler acgisindan
bakildiginda ise bu durum miisteri merkezli bir sekilde faaliyetlerin yiiriitiilmesi anlamina
gelmektedir (Kunt ve Hassan, 2019: 94). Miisteri merkezlilik ile ilgili tiim hususlar ayn
zamanda miisteri iligkileri yOnetimini olusturan bilesenlerden birisi olarak

goriinmektedir.

Teknolojik gelismelere bagh yasanan degisimler, miisteri iliskileri yOnetimi
bilesenleri agiklamada dikkate alinmalidir ancak Oncelik verilmesi gereken husus
miisterilerle kurulacak olan iligkilerdir. Miisteri iligkileri yonetimi geregince isletmelerin
yapmas1 gereken/beklenen insan1 merkezi konuma tasiyan bir yaklagim sergilenmesidir
(Ozdagoglu, Ozdagoglu ve Oz, 2008: 368). Bu da miisteri iliskileri ydnetiminin

bilesenlerini sekillendiren bir faktor niteligi tasimaktadir.

Asagidaki tabloda miisteri iligkileri yonetiminin bilesenleri ve fonksiyonlarmin

kapsamina dair bilgiler yer almaktadir.
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Tablo 8. Miisteri Iligkileri Yonetiminin Bilesenleri ve Fonksiyonlar

is bilgi sistemleri

Bilgi yonetimi

lliski yonetimi

Misteri etkilesim merkezi
Cadn merkezi

Bilgi sistemleri

Veri tabani yonetimi,

Veri madenleri

Veri ambarlar

Dijital dokiiman yGnetimi
E-Ticaret

E-Pazarlama

E-Hizmet

Web tabanh cézimler
Web analizleri,

Pazarlama Otomasyonlar,
Tahminleme

Satis otomasyonu

Siparis yonetimi

Tele pazarlama/Tele satis

Miisteri analizi
Miisteri bélimleme
Musteri potansiyveli
Miisteri pay
Miisteri faydasi

Miuisteri Smrl

Miisteri yasam boyu degeri

Musteri tatrmini
Satis fonksiyonlan
Kanal yonetimi
Irtibat yénetimi

Satis tahminleme

Satis devir yonetimi,

E-Satis

Balge yonetimi
Kaotasyon yonetimi
Programlar

is ortaklan yonetimi
Firsat yonetimi

Kredi yonetimi

Kaynak: Bakirtas vd., 2013: 16.

Tablo 8 tizerindeki bilgilere gore miisteri iliskileri yonetiminde i¢ bilgi sistemlert,

anlasilmaktadir.

Miisteri iliskileri yonetimi kavrami gelismis ekonomilerde, 6zellikle rekabet
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Pazarlama iletigimi

Kampanya yonetimi
Dogrudan posta yonetimi
E-Mail yonetimi

Tele pazarlama yonetimi

Gosteri/Seminer yonetimi

Miigteri irtibat merkezi
Siparis yonetinmi

Hizmet yonetimi

Yardim masasi yonetimi
E-Mail trafiginin yonetimi
Faks trafigi yonetimi

Online sohbet yonetimi

Hizmet fonksiyonlan

E-Hizmet
Cadn yonetimi

Bolge Hizmetleri

miisteri analizi, satis fonksiyonlari, pazarlama iletisimi miisteri irtibati, hizmet gibi farkl
stireclerden kendisini gdsteren bilesenler on plana ¢ikmaktadir. Bu bilesenlerin her

birisinin kendisine &zgii fonksiyonlarnin bulundugu verilen bilgiler araciligiyla

ortaminda 6nemli bir ig kolu olarak 6nceligi mevcut miisteri tabanini elde tutmak olan

kuruluslarda ortaya c¢ikmistir. Miisteri iligkileri yOnetimi, miisteri iligkilerinin bir



felsefesi, siireci, gelisimi ve yonetimidir. Miisteri iliskileri yonetiminin kokleri iliskisel
pazarlamaya dayanmaktadir (Dalili ve Beheshtifar, 2018: 11). Dolayisiyla miisteri
iligkileri yonetimi bilesenleri arasinda iligkisel pazarlamanin yansimalar1 vardir ve bu
durum ayn1 zamanda miisteri iligkileri yOnetiminin ¢ok yonlii bir bakis agisiyla

degerlendirmeye alinmasini gerektir.

3.3. Miisteri Iliskileri Yonetiminin isletmeler ve Miisteriler A¢isindan Onemi

Bu kisimda miisteri iligkileri yonetiminin isletmeler ve miisteriler agisindan

onemleri ayr1 basliklar halinde incelenecektir.

3.3.1. isletmeler Acisindan Onemi

Miisteri iliskileri yonetimi, isletmeler a¢isindan zamaninda ve hatasiz tiretimler
yapabilmesini saglamas1 yoniiyle 6nemlidir (Turan, 2017: 4). Miisterilerle kurulan yakin
iligkiler araciligiyla isletmeler iretim siireglerinde nelere oncelik vermesi gerektigini

bildigi i¢in bu konuda basar1 saglamaktadir.

Geleneksel pazarlamadan farkli yonlerinin agiklandigi tabloda yer alan hususlar,
miisteri iliskileri yonetiminin isletmeler agisindan 6nemine dair fikir verecek nitelikte

goriinmektedir.
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Tablo 9. Geleneksel Pazarlama ve Miisteri iliskileri Yonetimi

Geleneksel Pazarlama Miisteri Iliskileri Yonetimi
Cok sayida miigteri igin ayni siregler var. Her bir miisteri igin farkh siiregler var.
Uriin farklilastirmas esastir. Miisteri farklilastirmas: esastir.
Uriin dzelliklerine odaklanilir. Miigteri degeri lizerine odaklamilir.
Siireksiz miisteri etkilesimi var. Siirekli miisteri etkilesimi var.
Ekonominin &lgegi tnemlidir. Ekonominin kapsami dnemlidir.
Karar alma miisterinin rolii yoktur. Karar almada miisteri dogrudan etkilidir.

Miisteriyle iletisim i¢in olanaklar azdir. | Miisteri ile iletisim i¢in birgok arag vardir.

Hizmet/iiriin bilgisi dnemlidir. Miisteri bilgisi dnemlidir.
Mevcut olanla yetinilir. Daima daha iyisi hedeflenir.
Tatmin, sadakat gibi kavramlar yoktur. Tatmin, sadakat gibi kavramlar esastir.
Kisa siireli odaklanma vardur. Uzun dénemli odaklanma vardir.
Giinliik deger soz konusudur. Omiir boyu deger stz konusudur.

Kaynak: Giimiigsuyu, 2008: 81.

Tablo 9 tizerinde yer alan bilgilere gére miisteri iligkileri yonetimi; dmiir boyu
deger katmasi, uzun donemli odaklanma saglamasi, siirekli gelismeyi tesvik etmesi,
miisterilerle stirekli iligkiler kurulmasi, her bir miisteri i¢in farkl siireglerin varhigi, karar
almada misterilerin etkili olmasi, tatmin ve sadakat saglamasi yoniiyle Onemlidir.
Swralanan hususlar ayni1 zamanda geleneksel pazarlamadan aywrt edilen yonleri

olusturmasi yoniiyle miisteri iliskileri yonetimini 6nemli hale getirmektedir. Miisteri
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iligkileri yonetimi, bu ayirt edici yonleri araciliiyla isletmeler agisindan rekabet avantaji

saglamasi yoniiyle ayrica 6nemlidir.

3.3.2. Miisteriler A¢isindan Onemi

Miisteri iliskileri yonetiminin rekabet {istiinligli saglamak i¢in miisterilerin istek
ve beklentilerine odaklanmasi, bu yaklasimm miisteriler agisindan 6nemli hale gelmesini
kacmilmaz hale getirmektedir. Miisterilerin 6zel ihtiyaglarinin karsilanmasina yonelik
girisimler, miisterileri anlamak igin gosterilen ¢abalar, miisteri iliskileri yonetiminin

miisteriler acisindan 6nemini meydana getirmektedir (Koger, 2017: 715).

Miisteriler agisindan miisteri iligkileri yonetimini nemli hale getiren 6zellikler ise

asagidaki tabloda iizerinde gosterilmistir.
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Tablo 10. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Ozellikleri

Kategori Ozellikler Kategori Ozellikler
Miisteri On miisteri destegi Lsski Yinetimi Aninda hizmet
Hizmetieri ve yoluyla misteri summu
Desteri sorunlarinin etkin Miisteri ihtiyaglan

bicimde ¢oziilmesi icin bire bir

coziimler
Miisteri ile dogrudan
iletisim
Mister: hizmet
Merkezlen

Satrggiicii Giglendinilmis sans | Safrigiici Miisterinin gegmis

Ortomasyons clemanlan Otomasyons hesaplanmn
izlenmesi

Sans gelistirme

analizinin
olomasyonu
Pazarlama Firmalann Teknolefi Kallanime | Katma deger
ofomasyons miisterlerinin dretmek icin
hoslandiklan ve teknoloji
hoslanmadiklan kullanmak
seyleri 6grenmesi ve Veri depolama
bu sckilde pazan teknolojisi ihtiyac
rakiplerinden dnce ele
gecirmesi
Saba faalpyetleri | Misterilerin bireysel | Firsar Yanetini Onceden
beklendlerini kestirilemeyen
karsilamada, satis bityiime ve talebi
clemanlan miisterd yinetme
hizmetlen Tahmin metodu
clemanlanndan
yardim alma,

Kaynak: Uysal ve Aksoy, 2004: 133.

Tablo 10 tizerinde yer alan bilgiler miisteri iligkileri yonetiminin 6zgiin nitelikte
oldugunu gostermektedir. Bu 6zelliklere paralel olarak yiiriitiilen faaliyetler ise miisteri

iliskileri yonetimini miisteriler agisindan 6nemini artirmaktadir.

37



3.4. Miisteri lliskileri Yonetimi ve Miisteri Memnuniyeti

Rekabet kosullarinin giderek daha cetin bir hale gelmesi, miisteri iliskileri
yonetiminin igletmeler tarafindan daha yaygm sekilde kullanilmasmi beraberinde
getirmektedir. Miisterilerin diizenli sekilde tercihi haline gelme, miisteri sadakati
olusturma, miisteri merkezli hareket etme gibi hedefler miisteri iligkileri yonetiminin
oncelikleri arasindadir (Yurdakul ve Karahan, 2010: 134). Deginilen hususlar ayni
zamanda miisteri iligkileri yOnetimi ve miisteri memnuniyeti iligkisini ortaya

cikarmaktadir.

Miisteri iliskileri yonetimi, diinyada yasanan hizli degisimler nedeniyle giin
gectikce daha kritik roller iistlenmektedir (Kunt ve Hassan, 2019: 91). Bu durum aym
zamanda miisteri memnuniyeti saglanmasi i¢in ylriitillen faaliyetleri etkiler nitelikte
goriinmektedir. Miisteri memnuniyeti kavrammin ayrintili bir bi¢imde aciklanmasi ile

birlikte bu husus daha saglikli bir bicimde anlasilacaktir.

3.5. Miisteri Memnuniyetinin Tanimi

“Miisteri memnuniyeti, tiilketim sirasinda ele edilen duygularla tiiketim Oncesi
duygularin degerlendirilmesi sonuglarinin bilesimidir” (Yalgin ve Bas, 2012: 6).
Miisterilerin satin alinan iiriin ya da hizmetlerle ilgili beklentilerinin karsilanma diizeyi

miisteri memnuniyeti kavramini ifade etmektedir.

Baska bir tanimda miisteri memnuniyeti “bir malin veya hizmetin bir 6zelliginden
veya biitiin olarak kendisinden, tiiketimle ilgili keyif verici tatmin yargisi” seklinde
aciklanmaktadir (Pamuk¢u ve Giindogdu, 2021: 193). Bir miisterinin satin alma
deneyimlerine dair duygusal degerlendirmeleri miisteri memnuniyetini agiklamada

onemli bir yere sahiptir.

Miisteri memnuniyeti, insanlarin tercihlerine dair mutluluk diizeyini yansitan
psikolojik bir kavramdir. Miisterilerin satin alma tercihlerine dair tatmin duygusunun
ortaya ¢ikmasi, kendini iyi hissetmesi gibi konular1 igeren bir yapidadir (Uyar, 2019: 42).

Miisteri memnuniyeti, 21. yiizyilda igletmeler i¢in merkezi bir konumdadr.
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3.6. Miisteri Memnuniyetinin Bilesenleri

Isletmelerin sahip oldugu kaynaklari etkili bir bigcimde degerlendirmesi, miisteri
memnuniyetini olusturan bilesenler arasindadir. Miisterilerin tatmin duygusu elde etmesi
icin yiiriitiilen islemlerin her birisi miisteri memnuniyeti bilesenleri ile ilgilidir. Miisteri
memnuniyeti bilesenleri, sunulan hizmetle ilgili girisimleri icermektedir (Onaran, Bulut

ve Ozmen, 2013: 41).

Miisteri memnuniyetinin bilesenleri/boyutlar1 asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 11. Miisteri Memnuniyetinin Bilesenleri

Dis Pazar Miisteri Memnuniyeti I¢ Pazar

Kaliteli iiriin da ya hizmet Beklentiler Miisteri tercthler

Satis asamasinda tiriin ya | Algilanan Dagitim Sekli | Igsel dncelik ve dlgiitler

da hizmet imkanlan

Tercthe iliskin sagkinhik | Onaylama / Onaylamama Rol belirsizlikleri

ya da hayal kinklif1
(evreye olumsuz geri Sikayet¢i Davranig Sikayetei olan misteriye
bildirim verme, sorunun karst kizgin olma
listesinden gelme

Kaynak: Dogan ve Kilig, 2008: 21.

Kalite {iiriin, geri bildirimler, onaylama, beklentiler, miisteri algilari, miisteri

tercihleri, rol belirsizlikleri, dncelikler ve dlgiitler miisteri memnuniyetinin bilesenlerini
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olusturmaktadir. Bunlar ayn1 zamanda miisteri memnuniyetinin i¢sel ve digsal pazarda

yer alan boyutlar1 yansitmaktadir.

3.7. Miisteri Memnuniyetinin Olusmasi

Bir miisteride memnuniyet olusmasi i¢in 6ncelikle kalite diizeyinin yiiksek olmas1
gerekmektedir. Hizmet kalitesinin yiiksek olmasi yonelimli bir sekilde faaliyetlerin
stirdiiriilmesi, miisteri memnuniyetinin olugsmasinda belirleyici rol oynamaktadir (Kaya

ve Akyiiz, 2023: 111).

Miisteri memnuniyetinin olusmasi1 siireci asagidaki sekilde oldugu gibi

aciklanmaktadir.
> Musterinin >
Taninmasi
k
Hareket Misteri Ihtivag
Planinin ve
Gelistirilmesi Beklfa ntilerini_n
Belirlenmesi
MuUsteri
Algﬂ_amalarmm 4
Olcimu

Sekil 9. Miisteri Memnuniyeti Olusmasi

Kaynak: Ozgiiven, 2008: 662.
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Sekil 9 iizerinde yer alan bilgilere gore miisteri memnuniyetinin olusmasinda
oncelikle miisteriyi tanimak gerekmektedir. Ardindan miisterinin istek ve beklentilerinin
belirlenmesi noktasinda adimlar atilmalidir. Miisteri algilarinin 6lgiilmesinin sonrasinda
hareket planinin gelistirilmesine yonelik eylemler miisteri memnuniyeti olugmasinda

belirleyici roller iistlenmektedir.

3.8. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Miisterinin iiriin ya da hizmetlerle ilgili olarak yasadigi deneyimlerin niteligi,
miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler arasindadir. Miisterinin iyi deneyimlerinin
olmas1 miisteri memnuniyetinin artmasint saglarken kotii deneyimler miisteri
memnuniyetinin azalmasi ile sonu¢lanmaktadir (Akgiin ve Bozkurt, 2022: 4). Bu nedenle
isletmelerin miister1 memnuniyetini merkezi konumda olacak sekilde faaliyetlerini

surdirmesi beklenmektedir.

Isletmenin miisterilerle kurdugu iliskiler, miisteri memnuniyetini etkileyen
faktorler arasinda yer almaktadir. Isletmelerin miisterilerle kurdugu iliskilerin uzun siireli
ve stratejik bir bigimde tasarlanmasi, miisteri memnuniyetini etkilemektedir (Eminler,

Altunisik ve Eskiler, 2019: 1906).

Asagidaki sekil ilizerinde miisteri memnuniyetini etkileyen baslica faktorler

hakkinda bilgiler yer almaktadir.
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[1k Basta Isi Dogru Mustert Miisteri Tatmini
Olarak Yapma | Iiskiler ve Bagimllig

Yontemi

' Y

kA

Bireysel
Miisterilere
Odaklanma

L}
Tatminsizligin
Kaynaginin
Belirlenmest
Sorununun

Kokiiniin Analiz
Edilebilmes:

Sekil 10. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Kaynak: Midilli, 2011: 32.

Sekil 10 iizerinde yer alan bilgilere goére miisteri memnuniyetini etkileyen
faktorler arasinda isi dogru yapma, miisteri iliskileri yonetimini dogru kurgulama,
bireysel miisterilere odaklanma, miisteri memnuniyetini diisiiren kaynaklarin tespit
edilmesi, sorun alanlarinin belirlenmesi ve analiz edilmesi gibi konular miisteri
memnuniyeti tizerinde etkili faktorler arasindadir. Miisteri tatmini ve miisteri bagimliligi
gibi sonuglar, miisteri memnuniyeti ile dogrudan iligkili olan faktorler arasinda yer
almaktadir. Fiziksel, duygusal ve psikolojik agidan saglanacak olan kazanimlarm ortaya

c¢ikmasi i¢in miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlerin iyi bilinmesi gerekmektedir.
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3.9. Miisteri Memnuniyeti Olusturmada Kullanilan Araclar

Miisteri memnuniyetini olusturmada kullanilan araglar, miisterilerde hizmet ve
kalite beklentilerinin degismesi nedeniyle giderek Onemli hale gelmistir. Misteri
memnuniyeti araclari, misteri odakli bir sekilde hareket etme gerekliligiyle ilgilidir.
Miisteri memnuniyeti olusturmada kullanilan araglar, performans ile iligkilidir (Yal¢in ve
Bas, 2012: 6). Yani yiiksek performans, miisteri memnuniyeti olusturmada yardimci bir

aragtir.

Asagida miisteri memnuniyeti olusturmada kullanilan araglar; {riin kalitesi,
hizmet kalitesi, istek ve ihtiyaglara yonelik girisimler, beklentiler, imaj, fiyat, servis, hiz,
reklamlar, giiven, sadakat programlari, deger, sadakat, rekabet giicii, ¢agdas pazarlama
seklinde swralanmaktadir (Uyar, 2019: 43). Miisteri memnuniyeti meydana getirmede
kullanilan araclar, isletmelerin kendilerine 6zgii kosullari ile hitap ettikleri kitlenin

istekleri ile iligkili olacak bir icerige sahiptir.

3.10. Miisteri Memnuniyetinin Ol¢iilmesi

Bir isletmenin sahip oldugu rekabet giicii, miisteri memnuniyetinin 6lgiilmesi
noktasinda belirleyici olmaktadir. Miisteri memnuniyeti araciliiyla isletmelerin maddi
ve manevi kazanimlar1 ortaya c¢ikmaktadir (Akgiin ve Bozkurt, 2022: 4). Miisteri
memnuniyeti Ol¢iimii agisindan bu hususlar dikkate alindiginda kazanimlara gore

sekillenen bir siiregcten bahsedilmesi miimkiindiir.

Memnuniyetsiz olan miisterilerin deneyimlerini ¢evreleri ile paylasiyor olmalari,
miisteri memnuniyetinin dl¢lilmesinin dnemi biiyiiktliir. Memnun olan miisteriler i¢in de
cevre ile deneyim paylasma sdz konusu olsa da memnuniyet miisterilerin paylagimlari
daha yogun olmaktadir. S6z konusu siireglerin miisteri memnuniyetinin 6l¢iilmesi
acisindan Onemi biyiiktiir. Miisteri sadakati, karhilik gibi konular miisteri
memnuniyetinin Olgiilmesinde belirleyici kriterler arasindadir (Kaya ve Akytiz, 2023:

110).

Miisteri memnuniyetinin dl¢iilmesine yonelik 6rnek bir modelin igerigi asagidaki

sekilde gosterilmistir.
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Misteri memnuniyetinin dlgllmesi ve yonetimesi

modeli
Chis musteri I mizgteri
memnuniyeting memnuniyatng
ethi eden fakiddear ethi edan fakbarer

<::>\ IcVEDIS

C::;)"-—\‘ MOSTERILERIN ‘_,(:::j.
| Dis Mastes KURLIMDAN g Mosteri
GEMEL Memnuniyeti |3 —._._C::D
MEMMUNIYETI

C:::D"—'/ Memnaniyeti

- - 1
Mister beklantilenni va

alglarnalanne elkileyen

dediskenler arasindaki
iliskilerin incalenmasi
L A
Dis Mugheri ig Migteri
Memnuniyat ¥ Memnuniyeat
Seriyesinin S iy Esinin
ﬁh;t':irn&si Miksteri baklentdarini karsilayacak va Eul;l'ilinasi

MErmnuniyal sayipesini atiracak
stratajilerin gelistrilmesi ve uygulanmasi

Sekil 11. Miisteri Memnuniyetinin Olciilmesi

Kaynak: Eynullayev ve Ozler, 2012: 38.

Sekil 11 iizerinde yer alan bilgilere gére miisteri memnuniyetinin Ol¢iilmesi
noktasinda i¢c ve dig miisteriler acisindan ilerleme kaydedilmesi suretiyle genel
memnuniyet diizeyinin belirlenmesi s6z konusu olmaktadir. Bu yontem tercih edildiginde

istek ve beklentilerin karsilanmasi1 miimkiindiir.

3.11. Miisteri Memnuniyetinin Onemi

Miisteri memnuniyetinin Onemine dair degerlendirme yapilirken isletmeler
acisindan miisteri memnuniyetinin onemi ve miisteriler agisindan miisteri

memnuniyetinin 6nemi seklinde degerlendirmelere yer verilmektedir.
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3.11.1. isletmeler A¢isindan Onemi

Isletmeler agisindan miisteri memnuniyeti, var olan miisterileri elde tutma ve yeni
miisteriler kazanma gibi olumlu sonuglar1 beraberinde getirmektedir (Onaran, Bulut ve
Ozmen, 2013: 41). Bu da miisteri memnuniyetinin isletmeler agisindan iistlendigi rollerin
rekabet ortamindaki yeri ve rekabet giiciinii belirlemesi anlamina gelmektedir. Verilen
ornekten de anlasilacagi lizere miisteri memnuniyeti, isletmeler agisindan ¢ok yonlii

sekilde 6nem ifade etmektedir.

3.11.2. Miisteriler Acisindan Onemi

Istek, ihtiya¢c ve beklentilerin karsilanmasi miisteri memnuniyetinin miisteriler
agisindan dnemi kapsamindadir (Pamukeu ve Giindogdu, 2021: 194). Istenen iiriin ya da
hizmet kalitesine ulasilmasi, tatmin saglanmasi gibi beklentilerin ger¢eklesmesi, miisteri

memnuniyetinin miisteriler agcisindan 6nemini olusturur.

Miisterilerin verdigi tepkiler, miisteri memnuniyetinin misteriler agisindan
Onemini gosteren hususlardan birisidir. Asagidaki sekilde buna yonelik 6rnekler bir araya

getirilmistir.
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MEMNUNIYETSIZLIK

Davranissal Davranigsal
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-/
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alpilanabilen algilanamayan

/\ / \ Tekrar Satin  Alma veya
] Davramssal Sadakat
Yasal Terk Negatif
eylem etme iletisim

B:asit Onarim
sikayet tazminat

Sekil 12. Memnuniyetsiz Miisterilerin Tepkileri

Kaynak: Burucuoglu, 2011: 48.

Sekil 12 {izerindeki bilgiler, memnuniyetsiz miisterilerin verdigi tepkilerin
isletmenin imajma, pazardaki konumuna, rekabet giicline zarar verebilecek nitelikte
oldugunu gdstermektedir. Kisa ve uzun vadeli olarak kayiplarin yaganmasima neden
olabilecek memnuniyetsiz miisteri tepkileri, isletmelerin miisteri memnuniyetini 6nem
vermesi gerekliliginin gostergesidir.
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3.12. Sosyal Medyanin Miisteri Memnuniyeti Olusturmadaki Rolleri

“Sosyal medya platformlari, sirketleri, lirettikleri iirlin ve hizmetler iizerinden
kullanicilar ve miisterilerle etkilesime gecgirmesi sayesinde yeni firsatlar ortaya
cikarmaktadir. Sosyal medya ilizerine yapilan arastirmalar, sosyal medyanin karsiliklt
kurumsal pazarlama faaliyetlerinin desteklenmesinde pratik ¢oziimler sagladigini
kanitlanmistir” (Cabuk, Siidas ve Kaya, 2019: 209). Sosyal medyanm miisteri
memnuniyeti olusturmada {istlendigi rollerin agiklanmasinda deginilen hususlarin goz
oniinde bulundurulmalidir. Sosyal medyanin ayirt edici nitelikteki 6zellikleri, miisteri

memnuniyeti olusturma agisindan 6nemli bir yere sahiptir.

Diinyada siirekli bir degisim egiliminin s6z konusu olmasi, miisteri
memnuniyetinin 6nemini giin gegtikge artirmaktadir (Uyar, 2019: 42). Her miisterinin
kendisine 0zgli nitelikleri bulunmaktadir. Bu nedenle sosyal medyanin miisteri
memnuniyeti olusturmadaki rolleri geregince demografik degiskenler ile deneyimlere
dair ayrintili bir sekilde degerlendirme yapilmasi gerekmektedir. Asagidaki sekilde buna

yonelik bir model paylasilmistir.
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Musteri
Memnuniyeti

Seviyeleri

Sekil 13. Sosyal Medya Miisteri Memnuniyeti Olusturmadaki Rolleri

Kaynak: Bilsel ve Ozdogan, 2019: 260.

Sekil 13 {izerinde yer alan bilgilere gore sosyal medya ve miisteri memnuniyeti
etkilesiminde sosyo-demografik degiskenlerin yani sira miisteri degeri, miisteri
memnuniyeti seviyesi, miisteri sadakati merkezi konumda yer almaktadir. Verilen
bilgiler, sosyal medya ve miisteri memnuniyeti etkilesiminde miisteri deneyimi, miisteri
memnuniyeti seviyeleri ve miisteri sadakati kavramlarmin birbiri ile ¢ift yonli bir
etkilesim i¢inde olduklar1 soylenebilir. Sosyal medyanin kullanim yogunlugunun artarak
devam etmesi beklendigi i¢in burada deginilen hususlarin gelecekte daha 6nemli hale

gelmesi gergekei bir beklenti olarak gériinmektedir.

Sosyal medya kullanim amaglari, sosyal medyanin misteri memnuniyeti
olusturmadaki rolleri arasinda yer almaktadir. Bununla ilgili 6rnekler asagidaki gibi

siralanmaktadir (Tagkiran ve Tiirk, 2021: 15):
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Tiiketicilerin olumlu ve olumsuz nitelikteki deneyimler ile duygularini

paylagmasi,

Bir {iriin ya da hizmetle ilgili olarak ortaya ¢ikan magduriyetlerin

giderilmesi yoniindeki diisiincelerin dile getirilmest,

Genis kitlelerin bir {irlin ya da hizmete dair genis kitlelerin haberdar

olmasma katkida bulunma,

Farkli tiiketicilerle iletisim kurmaya yonelik katkilarin belirgin hale

gelmesi,

Isletmelerden ve markalardan bilgi verilmesi ydniinde talepler sunulmasi

seklindedir.
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4. IGDAS’IN MUSTERI MEMNUNIYETI SAGLAMASINDA
SOSYAL MEDYA KULLANIMI UZERINE BiR ARASTIRMA

Bu boliimde IGDAS’in miisteri memnuniyeti adma sosyal medya kullanimma

iliskin saha aragtirmasina dair bilgiler yer almaktadir.

4.1. Arastirmanin Problemi

Sosyal medyanin miisteri memnuniyeti saglamada etkili oldugu diislincesi
arastirmanin problemini olusturmaktadir. Arastirmanin problem ciimlesi ise ‘IGDAS’m
miisteri memnuniyeti saglamasinda sosyal medya kullaniminin etkileri nelerdir’ seklinde

belirlenmistir.

4.2. Arastirmanin Amaci

Sosyal medya, isletmelerin faaliyetlerinde giin gectikce daha fazla yer
edinmektedir. Miisterilerin istek ve beklentilerini anlama, miisteri memnuniyeti i¢in hizli
bir sekilde pozisyon alma gibi konularda sosyal medya kullanimi isletmelere fayda
saglamaktadir. Buna paralel olarak isletmelerin sosyal medya kullaniminda miisteri
memnuniyeti odakli girisimler artmaktadir. Arastirmanin amaci sosyal medyanin miisteri
memnuniyeti olusturmada iistlendigi rolleri ortaya koymaktr. IGDAS’in miisteri
memnuniyeti saglamasi i¢in sosyal medyayi nasil kullandiginin incelenmesi aragtirmanin

amacin1 olusturmaktadir.

4.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada nicel arastirma ydnteminden yararlanilmistir. Bu kapsamda IGDAS

firmas1 6zelinde bir anket uygulamas: yiiriitiilmiistiir.
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Nicel arastirma, degiskenler arasindaki neden sonug iligkisini incelemekte,
iliskileri degerlendirmeye almaktadir. Nicel arastrma; miktar, siklik, yayginlik gibi
sorulara yanit aramaktadir. Nicel aragtrma yOnteminde arastirma konusuna dair
nicellestirme ve sayisallastirma amacina yonelik olarak kitleler incelenmektedir (Akarsu

ve Akarsu, 2019: 27).

Anket, nicel arastrma yontemlerinden birisidir. “Anket; bireylerin demografik
ozelliklerini, tercihlerini belirlemek i¢in ya da bir konu, durum, olay hakkinda bilgi
toplamak veya bireylerin goriislerini belirlemeye yonelik cesitli sorularin bir araya

getirilmesiyle olusturulan veri toplama aracidir” (Metin, 2014: 163).

“Anket yontemini kullanmak i¢in Onceden bazi hususlarin netlesmis olmasi
gerekir. Onemli hususlar arasinda; arastirma konusunun anket yontemine uygun olmast,
sorulan sorularin konuyla ilgili olmasi ve uygun olgekle ifade edilmis olmasi, kisilerin
bilgi vermeye zorlanmamasi, yeterli sayida bireyden bilgi alinmasi gerekir” (Arikan,

2018: 99).

4.4. Evren ve Orneklem

Bu calismada arastirmanin evrenini IGDAS’in tiim aboneleri olusturmaktadir.
IGDAS’1n abone sayis1 7.049.838 dir. Sosyal medya hesaplarinda ise toplam 57635
takip¢i mevcuttur. Sosyal medya takipgilerinin tamaminin abone olmayabileceginden
arastirma evreni abone oldugunu bildiren ve anket formunun ulastirilabilecegi iletisim
bilgilerini paylasan aboneler ile yapilmistir. IGDAS basvurularinda abonelerinden telefon
ve adres bilgileri disinda bir iletisim bilgisi talep etmemektedir. Ancak yine IGDAS’ 1n
web sayfasinda abonelerine daha hizli ve etkili ¢6ziim saglayabilmek i¢in yayinladig
“Bilgi Edinme Formu” nda abonelerden istege baglh olarak e-posta adreslerini
paylagmalar1 icin secenek sunulmaktadir. Bu noktadan hareketle s6z konusu Bilgi
Edinme Formu’ nu doldururken e-posta hanesini dolduran aboneler ¢aligmanin
orneklemini olusturmaktadr. Form kanali ile e-posta adreslerini paylasan
267.000 aboneye farkli tarihlerde 2 kez e-posta araciligi ile anket formu ulastirilmistir.

Bu formlara geri doniiste bulunan 306 abone ile calisma gerceklestirilmistir.
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4.5. Veri Toplama Araclan

Arastirmada sosyo-demografik bilgi formunun yaninda IGDAS i¢in sosyal medya

ve miisteri memnuniyeti dlgeklerinden faydalanilarak veriler toplanmigtir.

Sosyo-demografik bilgi formunda meslek, egitim, ¢ocuk sahipligi, cinsiyet,
evlilik durumu, sosyal medyay1 kullanma siiresi, sosyal medyada ortalama harcanan siire,
kullanilan sosyal medya araclari, sosyal medya kullanim amagclar1 gibi konulara dair

bilgiler bulunmaktadir.

IGDAS igin sosyal medya kullanimmin miisteri memnuniyetine etkisinin
olciilmesi noktasinda 45 sorudan olusan dlgekten faydalanilmaktadir. Olgekte sosyal
medya kullanimmin yaninda IGDAS’in sosyal medyadaki faaliyetlerinin miisteri

memnuniyetine etkilerine dair ifadeler yer almaktadir.

4.6. Verilerin Analizi

Miisteri memnuniyeti saglamada sosyal medyanin roliiniin arastirildigi bu

calismada elde edilen veriler SPSS programiyla analiz edilmistir.

Ortalama, standart sapma, frekans ve yiizde degerlerinden tanimlayici

ozelliklerinin belirlenmesinde faydalanilmstir.
Degiskenlerde kayip veriler, degiskene ait ortalamaya gore doldurulmustur.

“Egitim Diizeyi” degiskenin de lkdgretim secenegi 1 katilimciya sahip oldugu
icin Lise degiskeni ile birlestirilmis ve Doktora segenegi 2 katilimciya sahip oldugu i¢in
“Yiiksek Lisans™ secenegi ile birlestirilerek, degisken “Yiiksek lisans/Doktora” haline

doniistiirilmiistiir.

Miisteri memnuniyeti saglamada sosyal medyanin rolii dlgegine ait giivenilirlik
analizi yapilmis, ardindan agiklayic1 faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi
sonrasinda olusan alt boyutlara iligkin puanlarinin normal dagilim sergilemedigi Shapiro-
Wilk testi ve grafiklerden yararlanarak belirlenmistir. Alt boyut puanlarinin normal

dagilim sergilemedigi goriilmiistiir.
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Alt boyut puanlarinin iki diizeye sahip degiskenlere gore karsilastirilirken Mann
Whitney U testi kullanilmistir. Degiskenlere ait medyan ve ¢eyrekler arasi genislik (IQR)

degerleri verilmistir.

Alt boyut puanlarmm ikiden fazla diizeye sahip degiskenlere gore
karsilastirilirken Kruskall Wallis testi uygulanmistir. Degiskenlere ait medyan ve
ceyrekler arasi geniglik (IQR) verilmistir. Farklilik bulunmasi durumunda Bonferroni

diizeltmeli Mann Whitney U testlerinden yararlanilmistir.

Alt boyut puanlar1 ile yas degiskeni arasindaki iligki ile alt boyutlarmm kendi

aralarmdaki iliski Spearman’s Rho korelasyon katsayisi ile belirlenmistir.

Belirlenen hata orani (¢=0,05) olup, karsilastirmalar arasi farklilik p<0.05

durumlari i¢in anlaml1 varsayilmistir.

[statistiksel analiz ve hesaplamalar icin Ms-Excel 2010 ve IBM SPSS Statistics
22.0 (IBM Corp. Released 2013. IBM SPSS Statistics for Windows, Version 22.0.
Armonk, NY, IBM Corp.) kullantlmistir.

4.7. Bulgular

Elde edilen verilerin SPSS programinda analiz edilmesi neticesinde ortaya ¢ikan
bulgular bu boliimde ortaya konulacaktir. Elde edilen bulgular tablolar ve sekiller halinde

uygun bigimde ortaya konulacak ve sonrasinda bu tablolar ve sekiller yorumlanacaktir.

Bu kisimda fakt6r analizi sonuglar1 ve giivenirlik analizi sonuglari tablolar halinde
ortaya konulacak ve sonrasinda meydana getirilecek olan tablolardaki veriler

yorumlanacaktir.

Tablo 12. Miisteri Memnuniyeti Saglamada Sosyal Medyanin Rolii Olgegine iliskin Madde
Analizi Sonuclari
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Scale Scale Cronbach's
Mean if ~ Variance Corrected  Alpha if
MADDELER Item if Item Item-Total Item
Deleted  Deleted Correlation  Deleted
Sosyal medya lvler tirlii fikrin tim diinya ile 150,31  1025,155 0,545 0,973
paylasimini saglar.
Sosyal medya empatiyi (duygudasligi) 150,61 1021911 0,604 0,972
arttirir.
Sosyal medya kisilerarasi iletigim artirir. 150,35  1017,536 0,673 0,972
Sosyal medya fanatizmi artirir. 150,46  1025,085 0,550 0,973
Sosyal Irvledya toplumsal hareketlere karsi 150,27  1014,316 0,732 0,972
duyarhilig: artirir.
Sostyql' medya toplumsal hareketlerin 150,24  1011,598 0,747 0,972
takibini kolaylastirir.
Sosyal - medya kullammi  paylasilan 154 55 1016830 0,657 0,972
iceriklerde sorumluluk yiikler.
Sos:y_al_ medya kamuoyu olusturmada 150,16 101393 0,722 0,972
etkilidir.
Sosyal medyada yer alan bilgi giivenilirdir. 150,98  1039,782 0,329 0,973
_Sosyal r_n_edyada her tiirlii goriis rahatlikla 150,54  1019,325 0,662 0,972
ifade edilir.
Sosyal medya kisileri yakinlastirir. 150,69 1019,514 0,659 0,972
Sosyal medyada kullanilan dil marjinaldir. 150,65 1020,529 0,666 0,972
S?s¥a1 mgdyg alman kararlar1 etkileme 15046  1014.178 0,752 0,972
giiciine sahiptir.
Sosyal medya kamusal bir alandir. 150,7 1024,611 0,584 0,972
Sosyal medyanin Ozgiirliik¢li 6zellikleri 15045 1020826 0,655 0,972
vardir.
Sosyal medya orgiitlenmeyi destekler. 150,34  1017,097 0,705 0,972
Sosyal medya topligmsal hargkqtlerde 150,29 1015132 0,695 0,972
geleneksel medyaya gore daha etkindir.
Sosyal medyada gorlisiimii rahatlikla diger 150,52  1018,633 0,642 0,972

kisilerle paylagirim.
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Sosyal medyada toplumsal hareketlere

N 150,66  1027,540 0,583 0,972
deginen igerikler olustururum.
Sos:ya} medyada baﬁk"::llal‘lpl.n olusturduklari 150,58  1029,248 0,553 0,973
etkinliklere katilim gosteririm.
Toplurpsgl hgreketlerl sosyal medya 150,35  1024,167 0,652 0,072
araciligi ile takip etmeye ¢abalarim.
Sosyal .medy‘ada ‘1fadeler1mle bir degisim 150,57 1027606 0,576 0,072
yaratabilecegime inanirim.
895yal medya sayesmde ke_n_dlm gibi 150,49 1026.9 0,606 0,972
diisiinen insanlarla bir araya gelirim.
Sos_yal_ _medyada yer alan bilgilerden 150,58  1027.196 0,584 0,972
etkilenirim.
IGDAS'tan alc'1'1g'1'm"hlzmet, sosyal medyada 15022  1019.346 0,747 0,972
anlatilanlarla ortiisiiyor.
Sosyal medyada yer alan IGDAS reklamlar,
tercihimde etkili olmaktadir. g5 LS 0,611 0,972
Sosyal medyada edinecegim bilgilere gore,
IGDAS'tan haberdar olmaktayim Loy 142 ! 0,972
Sosyal medyada IGDAS ile ilgili olumlu
yorumlar tercihimde etkili olmaktadir. 150,36 1024,961 0,661 0,972
IGDAS'!n sosyal medya kullanicilarma
sagladigi bilgilendirme tercihime olumlu 150,31  1022,186 0,687 0,972
etki yapar
IG]_)ASl sosyal medyada olmasi tercihime 150,35  1022,387 0,656 0,072
etki eder.
Kullanim kolayligini anlatan sosyal medya
reklamlar, IGDAS’a olan ydnelimimi 150,23 1021,822 0,684 0,972
artirir.
IGDAS ile ilgili sosyal medyada paylasilan
olumlu videolar  tercihnimde  etkili 150,26  1019,881 0,707 0,972
olmaktadir
IGDAS"!n sosyal medya iizerinde sorun
cozdiiglini gordiigimde o markaya olan 150,15  1017,974 0,73 0,972
sadakatim artar.
IGDAS"1n sosyal medyada daha yenilikgi
paylagimlarda bulunmasi markaya 150,14 1016,368 0,765 0,972

egilimimi artirir
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IGDAS bagvurularima cok kisa siirede

. 150,08  1015,798 0,778 0,972
doniis yapar.
IGDAS personelinin davranislarmdan genel
olarak memnunum 149,97  1018,506 0,748 0,972
IGDAS p?rsonellerl 's'ovrunlar.lrn'a ¢Oziim 15003  1018,483 0,74 0,972
bulmada yliksek yeterlilige sahiptir.
IGDAS'!n  reklam ve duyurularmdan
diizenli bir sekilde haberdar edilirim. 150,30 1021527 0,626 0.972
IGDAS'!n  abonelik  kampanyalarinin
g‘guvence . bedelinin taks1t1end1r11rfle51, 15022 1019.877 0,676 0,972
Otelenmesi Vs. cazip oldugunu
diistiniiyorum.
IGDA"S a yaptigim talep ve sikayetler ¢ok 150,11  1016,339 0,730 0,972
kisa siirede yanitlanir.
187 acil hizmet kalitesinden memnunum. 150,03  1016,195 0,750 0,972
IGDAS"!n i¢ tesisat hizmet kalitesinden 150,13 1021152 0,670 0,972
memnunum
IGDAS''n  fatura  6deme  kanallari 15007  1018.395 0,669 0,972

gesitliligini yeterli buluyorum.

IGDAS altyap: calismalar1 sirasinda (kazi
caligmalari, tesisat doseme) cevreye yeterli 150,21  1018,965 0,646 0,972
Ozeni gosterir.

IGDAS'm altyapt c¢ahsmalar1 sirasinda
aldigi is gilivenligi Onlemlerini yeterli 150,13  1019,636 0,650 0,972
buluyorum

Genel Giivenilirlik= 0,973

Tablo 12°de bulunan o6rgiitsel baglilik 6lgegine iliskin madde analizi sonuglari
incelendiginde, iliskinin 0,30'un altinda olmamasi gerektiginden, madde ¢ikarilmasina

gerek goriilmemistir. Glivenirlik seviyesi yliksek bulunmustur. (Cronbach’s Alpha>0,70).

Faktor analizinin 6n sartlar1 olan, Bartlett Kiiresellik Testi sonucuna gore
degiskenler arasinda yeterli iligki bulunmustur (p<0,05, p=0,000) KMO degerinin kabul

edilebilir alt deger olan 0,60’ {izerinde olmas1 gerekmektedir. KMO degeri 6rneklem
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sayisinin faktor analizi i¢in yeterliligini 6lgtiigiinden katilimer sayisinin faktor analizi

yapmaya yeterli oldugu belirlenmistir. (KMO=0,937).

Faktor analizi ve giivenirlik analizine iliskin sonuglar Tablo 13'te verilmistir.

Tablo 13. Miisteri Memnuniyeti Saglamada Sosyal Medyanin Rolii Olgegine Iliskin Faktor
Analizi Sonuclari

Faktorler Madde No Faktor Agirhklar1 Faktor Aciklayicillart Faktor Giivenirlikleri

FAKTOR 1

FAKTOR 2

Mad. 44 0,847
Mad. 36 0,844
Mad. 41 0,838
Mad. 45 0,832
Mad. 42 0,831
Mad. 43 0,826
Mad. 37 0,816
Mad. 40 0,799
Mad. 35 0,760
Mad. 39 0,672
Mad. 38 0,631
Mad. 5 0,813
Mad. 1 0,781
Mad. 3 0,773
Mad. 4 0,769
Mad. 6 0,755
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FAKTOR 3

FAKTOR 4

FAKTOR 5

Mad. 2 0,728
Mad. 7 0,688
Mad. 8 0,638
Mad. 15 0,754
Mad. 16 0,742
Mad. 14 0,740
Mad. 13 0,699
Mad. 12 0,685
Mad. 11 0,653
Mad. 17 0,574
Mad. 10 0,570
Mad. 28 0,797
Mad. 29 0,770
Mad. 30 0,763
Mad. 27 0,731
Mad. 31 0,703
Mad. 26 0,683
Mad. 32 0,654
Mad. 20 0,796
Mad. 19 0,765
Mad. 22 0,748
Mad. 23 0,714
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12,617
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Mad. 21 0,630

Mad. 24 0,629
Toplam 73,023 0,969
KMO 0,937
Bartlett's Test ¥ 9630,577
sd 780
p <0,001

Tablo 13’te faktor analizi sonucunda, 45 maddelik miisteri memnuniyeti
saglamada sosyal medyanin rolii 6l¢egi 5 faktor altinda toplanmis ve bu 5 faktor toplam
varyansin %73,023’linli ac¢ikladigi belirlenmistir. Faktor yiiklerine gore maddelerin
toplandiklar1 faktorlerdeki yiiklerin birbirine uzakliginin en az %10 olmasi gerektiginden

bu kurala uymayan asagidaki maddeler analiz dis1 birakilmustir.

» 9. Sosyal medya platformlarindaki bilgi giivenilirdir.
» 18. Gorisimii sosyal medya platformlarinda rahatlikla diger kisilerle
paylasirim.

> 25. IGDAS'tan aldigim hizmet, sosyal medyada anlatilanlarla &rtiisiiyor.

Faktor yiiklerinin 0,30°un altinda olmadigindan faktor analizi sonucunda 6l¢ekten
madde ¢ikarmaya gerek kalmamistir. Faktorlerin igsel tutarliliklarinin hesaplanmasinda,
Cronbach Alpha degeri kullanilmistir. Cronbach alpha degerinin 0.70’in iizerinde
oldugundan giivenirligin yiiksek oldugunu belirlenmistir. Faktor yapisina iliskin Scree

Plot grafigi Sekil 14°te yer almaktadir.
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Scree Plot
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Component Number

Sekil 14. Scree Plot Grafigi

Faktorler incelendiginde;

1. Faktor:

11 ifadenin toplandig1 1. faktoriin yiik degerleri ve Tablo 14°te yer almaktadir. Bu
faktor, “Performans” adi verilmistir. Performans Igdas m genel olarak hizmet, personel,

altyapi, iletisim konusundaki etkinligini tanimlamaktadir.
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Tablo 14. Performans

.. Faktor

FAKTOR 1: PERFORMANS
Yiikleri

IGDAS altyap: ¢alismalar1 sirasinda (kazi calismalari, tesisat ddseme) gevreye 0.847
yeterli 6zeni gosterir. ’
IGDAS personelinin davramslarindan genel olarak memnunum. 0,844
187 acil hizmet kalitesinden memnunum. 0,838
IGDAS"n altyap: galismalari sirasinda aldi1 is giivenligi dnlemlerini yeterli 0.832
buluyorum '
IGDAS"n i¢ tesisat hizmet kalitesinden memnunum. 0,831
IGDAS"n fatura ddeme kanallari gesitliligini yeterli buluyorum. 0,826
IGDAS personelleri sorunlarima ¢oziim bulmada yiiksek yeterlilige sahiptir. 0,816
IGDAS'a yaptigim talep ve sikayetler ¢ok kisa siirede yamtlanir. 0,799
IGDAS basvurularima cok kisa siirede doniis yapar. 0,760
IGDAS'm abonelik kampanyalarinin (giivence bedelinin taksitlendirilmesi, 0.672
otelenmesi vs. cazip oldugunu diistiniiyorum. ,
IGDAS'!n reklam ve duyurularindan diizenli bir sekilde haberdar edilirim. 0,631

Performans faktoriiniin yiikleri 0,672-0,847 arasinda belirlenmistir. (Tablo 14)

Faktor 2:

8 ifadenin toplandigi ve “Sosyal Medya ve iletisim” olarak adlandirilan 2.

faktoriin yiik degerleri Tablo 15'te yer almaktadir.
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Tablo 15. Sosyal Medya ve Iletisim

FAKTOR 2: SOSYAL MEDYA VE ILETISIM Faktor Yiikleri
Sosyal medya toplumsal hareketlere kars1 duyarlilig: artirir. 0,813
Sosyal medya her tiirlii fikrin tiim diinya ile paylasimini saglar. 0,781
Sosyal medya kisilerarasi iletisim artirir. 0,773
Sosyal medya fanatizmi artirir. 0,769
Sosyal medya toplumsal hareketlerin takibini kolaylastirir. 0,755
Sosyal medya empatiyi (duygudashig) arttirir. 0,728
Sosyal medya kullanimi paylasilan igeriklerde sorumluluk yiikler. 0,688
Sosyal medya kamuoyu olusturmada etkilidir. 0,638

Sosyal Medya ve Iletisim faktoriiniin yiikleri 0,638-0,813 arasindadir.

Faktor 3:

“Sosyal Medya ve Ozgiinliik” olarak adlandirilan ve 8 ifadenin toplandig 3.
Faktoriin yiik degerleri Tablo 16'da yer almaktadir.

Tablo 16. Sosyal Medya ve Ozgiinliik

FAKTOR 3: SOSYAL MEDYA VE OZGUNLUK Faktor Yiikleri
Sosyal medyanin 6zgiirliik¢li 6zellikleri vardir. 0,754
Sosyal medya orgiitlenmeyi destekler. 0,742
Sosyal medya kamusal bir alandir. 0,740
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Sosyal medya alinan kararlar etkileme giiciine sahiptir. 0,699

Sosyal medyada kullanilan dil marjinaldir. 0,685
Sosyal medya kisileri yakinlastirir. 0,653
Sosyal medya toplumsal hareketlerde geleneksel medyaya gore daha etkindir. 0,574
Sosyal medyada her tiirlii goriis rahatlikla ifade edilir. 0,570

Sosyal Medya ve Ozgiinliik faktdriiniin yiikleri 0,570-0,574 arasmdadir.

Faktor 4:

“Memnuniyet” olarak adlandirilan ve 7 ifadenin toplandigi 4. faktoriin yiik

degerleri Tablo 17'de yer almaktadir.

Tablo 17. Memnuniyet

. . Faktor
FAKTOR 4: MEMNUNIYET
Yiikleri

Sosyal medyada IGDAS ile ilgili olumlu yorumlar tercihimde etkili olmaktadir. 0,797

IGDAS'!m sosyal medya kullanicilarina sagladig1 bilgilendirme tercihime

) 0,770
olumlu etki yapar.
IGDAS"1 sosyal medyada olmasi tercihime etki eder. 0,763
Sosyal medyada edinecegim bilgilere gére, IGDAS'tan haberdar olmaktayim 0,731
Kullanim kolayligim anlatan sosyal medya reklamlari, IGDAS a olan 0703
yonelimimi artirir. ,
Sosyal medyada yer alan IGDAS reklamlar, tercihimde etkili olmaktadir. 0,683
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IGDAS ile ilgili sosyal medyada paylasilan olumlu videolar tercihimde etkili 0.654
olmaktadir '

Memnuniyet faktoriiniin yiikleri 0,654-0,797 arasmdadir.

Faktor 5:

“Etkilesim” olarak adlandirilan ve 6 ifade toplandig: 5. faktoriin yiik degerleri
Tablo 18'de yer almaktadir.

Tablo 18. Etkilesim

FAKTOR 5: ETKILESIM Faktor Yiikleri
Sosyal medyada bagkalarmin olusturduklar etkinliklere katilim gosteririm. 0,796
Sosyal medyada toplumsal hareketlere deginen igerikler olustururum. 0,765
Sosyal medyada ifadelerimle bir degisim yaratabilecegime inanirim. 0,748
Sosyal medya sayesinde kendim gibi diisiinen insanlarla bir araya gelirim. 0,714
Toplumsal hareketleri sosyal medya araciligi ile takip etmeye ¢abalarim. 0,630
Sosyal medyada yer alan bilgilerden etkilenirim. 0,629

Etkilesim faktoriiniin yiikleri 0,629-0,796 arasindadir.

Tablo 19. Cinsiyet Degiskenine

Cinsiyet n %

Erkek 248 81
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Kadm 58 19

Toplam 306 100

Tablo 19 ve Sekil 15’te aragtirmaya katilanlarin (n=248) %81°1 erkek ve (n=58)
%19’u kadin oldugu goriilmiistiir. Arastirma daha fazla erkeklerin katilim gosterdigi

tespit edilmigtir.

Cinsiyet

Sekil 15. Cinsiyet Dagilim

Tablo 20. Egitim Diizeyine Ait Frekans ve Yiizde Degerleri

Egitim diizeyi n %
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Lise ve alt1 90 29,4

On lisans 42 13,7
Lisans 127 41,5
Yiiksek lisans/Doktora 47 15,4
Toplam 306 100,0

Tablo 20 ve Sekil 16°da arastirmaya katilanlarin %29,4°1i lise ve alt1 mezunu,
%13,7’si On lisans mezunu, %41,5’1 lisans mezunu ve %19’u yiiksek lisans/doktora
mezunu oldugu goriilmiistiir. Arastirma en fazla lisans mezunlarmin katilim gosterdigi

tespit edilmistir.

Egitim Duzeyi

140
120
100
80
60
40
20
0
Lise ve alti On lisans Lisans Yiiksek
lisans/Doktora
Sekil 16. Egitim Diizeyi Dagihmm
Tablo 21. Medeni Duruma Ait Frekans ve Yiizde Degerleri
Medeni durum n %
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Evli 222 72,5
Bekar 84 27,5

Toplam 306 100

Tablo 21 ve Sekil 17°de arastirmaya katilanlarin %72,5’1 evli ve %27,5’1 bekar

oldugu goriilmiistiir. Arastirma daha fazla evlilerin katilim gosterdigi tespit edilmistir.

Medeni Durum

Sekil 17. Medeni Durum Dagilimm

Tablo 22. Cocuk Sayisina Ait Frekans ve Yiizde Degerleri

n %
1 ¢ocuk 44 14,4
2 cocuk 102 33,3
3 cocuk 53 17,3
4 cocuk 12 3,9
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5 ve uizeri 11 3,6

Toplam 222 72,5

Tablo 22 ve Sekil 18’de arastirmaya katilanlarm %14,4°i 1 ¢ocuk, %33,3’1 2
cocuk, %17,3’1 3 ¢ocuk, %3,9’u 4 cocuk ve %3,6’s1 5 ¢ocuk ve {izeri gocuga sahip oldugu

goriilmiistiir. Arastirma en fazla 2 cocugu olanlarin katilim gosterdigi tespit edilmistir.

Cocuk Sayisi

5 ve lzeri
4 cocuk
3 cocuk

2 cocuk

1 cocuk

=]
]
o
=y
o

60 80 100 120

Sekil 18. Cocuk Sayis1 Dagihim

Tablo 23. Meslek Degiskenine Ait Frekans ve Yiizde Degerleri

n %
Kamu sektorii galisani 146 47,7
Ozel sektor calisani 72 23,5
Esnaf (Isyeri sahibi) 39 12,7
Emekli 18 59
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Ev hanimi 9 2,9

C)grenci 11 3,6
Calismiyor 11 3,6
Toplam 306 100

Tablo 23 ve Sekil 19°da arastirmaya katilanlarm %47,7’si kamu sektorii, %23,5’1
0zel sektor, %2,9’u ev hanimi, %5,9’u emekli, %12,7’si esnaf, %3,6’si 0grenci ve
%3,6’s1 ¢alismiyor oldugu goriilmiistiir. Aragtirma en fazla kamu sektorii calisanlarinin

katilim gosterdigi tespit edilmistir.

Meslek
160
140
120
100
80
60
’ '
70 P » » &
0
Kamu Ozel Esnaf Emekli Evhamimi  Ogrenci Calismiyor
sektorii  sektor (lsyeri
calisani  cahsani sahibi)

Sekil 19. Meslek Dagilimu

Tablo 24. “iIGDAS sosyal medya hesaplarim takip ediyor musunuz?” Ait Frekans ve
Yiizde Degerleri
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Evet 239 78,1
Hayir 67 21,9
Toplam 306 100

Tablo 24 ve Sekil 20’de arastirmaya katilanlardan IGDAS’in sosyal medya
hesaplarin1 takip edenlerin orani %78,1 ve etmeyenlerin oran1 %21,9’dur. Arastirma daha

fazla IGDAS sosyal medya hesaplarmi takip eden katilim gosterdigi tespit edilmistir.

IGDAS sosyal medya hesaplarini takip ediyor
musunuz?

Sekil 20. IGDAS Sosyal Medya Hesaplarim Takip Etme Dagihim

Tablo 25. “Sosyal medyay1 ne zamandan beri kullamyorsunuz?” Ait Frekans ve Yiizde
Degerleri
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3 yildan az 46 15,0
3-5 yildir 95 31,0
5-10 yildir 88 28,8
10 yildan fazla 77 25,2
Toplam 306 100

Tablo 25 ve Sekil 21°de arastirmaya katilanlari %15’i 3 yildan az siiredir sosyal
medya kullaniyor, %31°1 3-5 yildir, %28,8’1i 5-10 yildir ve %25,2’si 10 yildan fazla
stiredir sosyal medya kullaniyor oldugu goriilmiistiir. Arastirma en fazla 3-5 yildir sosyal

medya kullananlarin katilim gosterdigi tespit edilmistir.

Sosyal medyayi ne zamandan beri
kullaniyorsunuz?

100

80
60
40
20

3yildan az 3-5yildir 5-10wyildir 10vyildan fazla

Sekil 21. Sosyal Medyay1 Kullanim Siiresi Dagilim
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Tablo 26. “Sosyal medyay1 giinde ortalama kac¢ saat kullamyorsunuz?” Ait Frekans ve

Yiizde Degerleri
n %
1 saatten az 110 35,9
1-3 saat 172 56,2
5 saatten fazla 24 7,8
Toplam 306 100

Tablo 26 ve Sekil 22°de arastirmaya katilanlarin %35,9’u giinde ortalama 1
saatten az sosyal medya kullaniyor, %56,2°s1 1-3 saat ve %25,2’s1 5 saatten fazla sosyal
medya kullaniyor oldugu gériilmiistiir. Arastirma en fazla giinliik ortalama 1-3 saat sosyal

medya kullananlarm katilim gosterdigi tespit edilmistir.

Sosyal medyayi glinde ortalama kacg saat
kullaniyorsunuz?

200
150
100

50

1 saatten az 1-3 saat 5 saatten fazla

Sekil 22. Sosyal Medyay1 Giinliik Ortalama Kullamm Saati Dagilinm

72



Tablo 27. “Sosyal medyay1 ¢cogunlukla hangi aractan takip ediyorsunuz?” Ait Frekans ve

Yiizde Degerleri
n %
Mobil cihaz (cep telefonu / tablet / notebook) 276 90,2
Bilgisayar 30 9,8
Toplam 306 100

Tablo 27 ve Sekil 23’te arastirmaya katilanlarin %90,2’si sosyal medyay1
cogunlukla mobil cihazdan ve %9,8’1 bilgisayardan takip ettigi goriilmiistiir. Arastirma

daha fazla sosyal medyayr mobil cihazdan takip edenlerin katilim gosterdigi tespit

edilmistir.

Sosyal medyayi ¢ogunlukla hangi aractan takip
ediyorsunuz?

Bilgisayar
10%

Mobil cihaz

(cep telefonu /
tablet /
notebook)
90%

Sekil 23. Sosyal Medyay1 Takip Etme Arac1 Dagilim

73



Tablo 28. “Asagidaki sosyal paylasim mecralarindan en ¢cok hangisini kullanyorsunuz?”
Ait Frekans ve Yiizde Degerleri

n %
Facebook 82 26,8
Twitter 122 39,9
Instagram 78 25,5
Youtube 22 7,2
Pinterest 2 0,7
Toplam 306 100

Tablo 28 ve Sekil 24°’te arastrmaya katilanlarin %26,8’1 facebook kullaniyor,
%39,9’u twitter, %25,5’1 instagram, %7,2’si youtube ve %25,2°si Pinterest kullaniyor
oldugu gortlmiistiir. Aragtirma en fazla facebook kullananlarin katilim gosterdigi tespit

edilmistir.

Asagidaki sosyal paylasim mecralarindan en cok
hangisini kullaniyorsunuz?

Facebook Twitter Instagram Youtube Pinterest

140
120
100
80
60
40
20

Sekil 24. Kullanilan Sosyal Paylasim Mecra Dagilim
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Tablo 29. “Sosyal medyay1 en ¢cok hangi amacla kullamyorsunuz?” Ait Frekans ve Yiizde

Degerleri

n %
Arkadaglarimu takip etmek 45 1477
Giindemi takip etmek 202 66
Paylagimlarda bulunmak 22 7,2
Sohbet etmek 26 85
Sirketler ve tirtinleri hakkinda bilgi sahibi olmak 7 2,3
Aligveris yapmak 4 1,3
Toplam 306 100

Tablo 29 ve Sekil 25°te arastirmaya katilanlardan sosyal medyay1 “Arkadaslarimi
takip etmek”, i¢in diyenlerin oranm1 %14,7, “Giindemi takip etmek” i¢in diyenlerin orani
%66, “Paylasimlarda bulunmak™ diyenlerin oram1 %7,2, “Sirketler ve {iriinleri hakkinda
bilgi sahibi olmak™ diyenlerin oran1 %8,5 ve “Alisveris yapmak™ i¢in diyenlerin orani
%2,3’tlir. Arastrma en fazla giindemi takip etmek i¢in sosyal medya kullananlarin

katilim gosterdigi tespit edilmistir.
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Sosyal medyayi en ¢cok hangi amacla
kullaniyorsunuz?

Alisveris yapmak ||

Sirketler ve tirtinleri hakkinda bilgi sahibi
olmak

Sohbet etmek

Paylasimlarda bulunmak

|
I
||
Ggiindemi takip etmek [N
I

Arkadaslarimi takip etmek

0 50 100 150 200 250

Sekil 25. Sosyal Medyay1 Kullamm Amaci Dagilim

Tablo 30. “Sizce en iyi haber edinme mecrasi hangisidir?” Ait Frekans ve Yiizde Degerleri

n %
Yazili medya 13 4.2
Gorsel ve isitsel medya 73 23,9
Internet haberleri 58 19,0
Sosyal medya 162 52,9
Toplam 306 100

Tablo 30 ve Sekil 26°da aragtirmaya katilanlardan en iyi haber edinme mecrasi
yazili medya diyenlerin oran1 %4,2, gorsel ve isitsel medya diyenlerin oram1 %23,9,
internet haberleri diyenlerin oran1 %19 ve sosyal medya diyenlerin oran1 %2,3’tiir.
Aragtirma en fazla en iyi haber edinme mecra olarak sosyal medyay1 gorenlerin katilim

gosterdigi tespit edilmistir.
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Sizce en iyi habe redinme mecrasi hangisidir?

180
160
140
120
100
80
60
40
.

Yazil medya Gorsel ve igitsel internet Sosyal medya
medya haberleri

Sekil 26. En Iyi Haber Edinme Mecra Dagilim

Tablo 31. “Bulundugunuz bolgede IGDAS haricinde baska bir dogalgaz hizmeti satin
alabileceginiz firmanin bulunmasim ister miydiniz?” Ait Frekans ve Yiizde Degerleri

n %
Evet 163 53,3
Hayir 143 46,7
Toplam 306 100

Tablo 31 ve Sekil 27°de arastirmaya katilanlarin %53,3’{i bulunduklar1 bolgede
IGDAS haricinde baska bir dogalgaz hizmeti satm alabilecekleri firmanmn bulunmasimi
istedigi ve %46,7’s1 istemedigini belirtmistir. Aragtirma daha fazla 3’i bulunduklar:
bolgede IGDAS haricinde bagska bir dogalgaz hizmeti satin alabilecekleri firmanm

bulunmasini isteyenlerin katilim gosterdigi tespit edilmistir.
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Bulundugunuz bolgede IGDAS haricinde baska bir dogalgaz
hizmeti satin alabileceginiz firmanin bulunmasini ister
miydiniz?

Sekil 27. Bulunulan Bolgede IGDAS Haricinde Baska Bir Dogalgaz Hizmeti Satin
Alabilecek Firma Dagilim

Tablo 32. “IGDAS ile ilgili merak ettikleriniz ve diger haberler konusunda 6ncelikli
olarak tercih ettiginiz iletisim yontemi hangisidir?” Ait Frekans ve Yiizde Degerleri

n %
Alo 187 Dogalgaz Acil Hatti 60 19,6
Yazili medya 6 2,0
Gorsel ve isitsel medya 47 15,4
Internet haberleri 53 17,3
Sosyal medya 140 45,8
Toplam 306 100

Tablo 32 ve Sekil 28°de arastirmaya katilanlarm IGDAS ile ilgili merak ettikleri
ve diger haberler konusunda 6ncelikli olarak tercih ettigi iletigim yontemi olarak %19,6’s1

“Alo 187 Dogalgaz Acil Hattr”, %2’si “Yazili medya”, %15,4’i “Gorsel ve isitsel

78



medya”, %17,3’ii “Internet haberleri” ve %45,8’i “Sosyal medya” tercih ettigi
gorilmiistiir. Aragtirma en fazla sosyal medyayi tercih edenlerin katilim gosterdigi tespit

edilmistir.

IGDAS ile ilgili merak ettikleriniz ve diger haberler
konusunda 6ncelikli olarak tercih ettiginiz iletisim yontemi

hangisidir?

140
120
100
80
60
40

20 4
0

Alo 187 Yazih medya  Gorsel ve internet  Sosyal medya
Dogalgaz Acil isitsel medya  haberleri

Hatti

Sekil 28. IGDAS ile Tlgili Merak Edilen ve Diger Haberler Konusunda Oncelikli Olarak
Tercih Edilen Tletisim Yontemi Dagilinm

Tablo 33. “Sosyal medya hesaplarimzda IGDAS ile ilgili herhangi bir paylasimda
bulundunuz mu?” Ait Frekans ve Yiizde Degerleri

n %
Evet 174 56,9
Hayir 132 43,1
Toplam 306 100

Tablo 33 ve Sekil 29’da arastirmaya katilanlarin %356,9’u sosyal medya
hesaplarinda IGDAS ile ilgili herhangi bir paylasimda bulundugunu ve %43,1%i
bulunmadigimi belirtmistir. Arastirma daha fazla sosyal medya hesaplarinda IGDAS ile

ilgili herhangi bir paylasimda bulunanlarin katilim gdsterdigi tespit edilmistir.
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Sosyal medya hesaplarinizda iGDAS ile ilgili
herhangi bir paylasimda bulundunuz mu?

Sekil 29. Sosyal Medya Hesaplarinda IGDAS ile Ilgili Herhangi Bir Paylasim Bulunma
Dagihimm

Tablo 34. Miisteri Memnuniyeti Saglamada Sosyal Medyanin Rolii Olgeginin Cinsiyete
Gore Karsilastirilmasi

Olgek Boyutlar Cinsiyet n  Medyan (IQR) Grup Karsilastirmasi

Erkek 226 3,90 (1,20)
Performans Z=0,193; p=0,847
Kadin 56 4,00 (0,70)

Erkek 226 3,80 (1,00)
Sosyal Medya ve Iletisim Z=0,545; p=0,586
Kadin 56 3,70 (1,00)

Erkek 226 3,40 (0,90)

Sosyal Medya ve Ozgiinliik Z=0,502; p=0,616
Kadin 56 3,30 (1,00)
Erkek 226 3,40 (1,00)

Memnuniyet Z=2,713; p=0,007
Kadin 56 4,00 (0,70)

Etkilesim Erkek 226 3,20 (1,00) Z7=2,234; p=0,025
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Kadin 56 3,40 (1,00)

Tablo 34’te katilimcilarin performans, sosyal medya ve iletisim ile sosyal medya
ve Ozglinliik, memnuniyet ve etkilesim alt boyut puanlarinin cinsiyet degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen Mann

Whitney testi sonucunda,

Performans, sosyal medya ve iletisim ile sosyal medya ve 6zgiinliik alt boyut
puaninin cinsiyete gore ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamlh

bulunmamastir. (p>0,05).

Memnuniyet (Z=2,713; p=0,007) ve etkilesim (Z=2,234; p=0,025) alt boyut puaninin
cinsiyete gore ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
(p<0,05). Boylece kadinlarin memnuniyet ve etkilesimlerinin erkek 6grencilerden daha

yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Tablo 35. Miisteri Memnuniyeti Saglamada Sosyal Medyamn Rolii Olgegi ile Yas

Arasindaki iliski
Yas
Performans 0,071
Sosyal Medya ve Iletisim 0,029
Sosyal Medya ve Ozgiinliik 0,036
Memnuniyet -0,013
Etkilesim 0,013

Tablo 35’te goriildiigi gibi, katilimcilarin performans, sosyal medya ve iletigim
ile sosyal medya ve Ozgiinliikk, memnuniyet ve etkilesim alt boyut puanlar1 ile yas

degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki olmadig1 goriilmiistiir. (p>0,05).
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Tablo 36. Miisteri Memnuniyeti Saglamada Sosyal Medyanin Rolii Olgeginin Egitim
Diizeyine Gore Karsilastirilmasi

Olgek Boyutlari n Medyan (IQR) Grup Karsilagtirmasi
Lise ve alt1 80 3,90 (1,10)
On lisans 35 4,00(150)  42=3724: p=0,293
Performans
Lisans 123 3,90 (1,00)

Yiiksek lisans/Doktora 44 4,00 (1,30)

Lise ve alt1 80 3,40 (1,00)
Sosyal Medya ve On lisans 35 3,40(1,60)  42=19,443; p<0,001
Iletigim Lisans 123 3,80 (1,10)

Yiiksek lisans/Doktora 44 3,90 (0,80)

Lise ve alt1 80 3,10 (1,20)
Sosyal Medyave ~ Onlisans 35 3200090)  y2=16,236; p=0,001
Ozgiinliik Lisans 123 3,40 (0,90)
Yiiksek lisans/Doktora 44 3,60 (0,80)
Lise ve alt1 80 3,70 (1,00)
On lisans 35 3,70 (0,90) x2=1,684; p=0,640
Memnuniyet
Lisans 123 3,40 (1,00)
Yiiksek lisans/Doktora 44 3,40 (1,20)
Lise ve alt1 80 3,20 (1,20)
x%=2,056; p=0,561
Etkilesim On lisans 35 3,40 (1,20)
Lisans 123 3,20 (1,20)
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Yiiksek lisans/Doktora 44 3,20 (1,40)

Tablo 36’da katilimcilarin performans, sosyal medya ve iletisim ile sosyal medya
ve Ozgilinliik, memnuniyet ve etkilesim alt boyut puanlarmin egitim diizeyi degiskenine
gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen

Kruskall Wallis testi sonucunda,

Performans, memnuniyet ve etkilesimin ortalamalarindaki fark (egitim diizeyine

gore) p>0,05’e gore anlamli bulunmamustir.

Sosyal medya ve iletisim (%’=19,443; p<0,001) ile sosyal medya ve Ozgiinliik
(x*=16,236; p=0,001) alt boyut puaninin egitim diizeyine gore ortalamalar1 arasindaki fark

istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (p<0,05).

Boylece lisans ve lisansiistii mezunlarinin sosyal medya ve iletisimleri lise ve alti

ile 6n lisans mezunlarmdan daha yiiksek oldugu goériilmiistiir.

Boylece lisans ve lisansiistii mezunlarinin sosyal medya ve 6zgiinliikleri lise ve

alt1 mezunlarindan daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Tablo 37. Miisteri Memnuniyeti Saglamada Sosyal Medyamn Rolii Ol¢eginin Medeni
Duruma Goére Karsilastirilmasi

Olgek Boyutlar1 n Medyan (IQR)  Grup Karsilastirmasi

Evli 205 4,00 (1,20)
Performans Z=1,622; p=0,105
Bekar 77 3,70 (0,80)

Evli 205 3,80 (1,10)

Sosyal Medya ve iletisim Z7=2,220; p=0,026
Bekar 77 3,50 (1,40)
Evli 205 3,40 (0,80)

Sosyal Medya ve Ozgiinliik Z=1,489; p=0,136
Bekar 77 3,30 (1,10)

Memnuniyet Evli 205 3,60 (1,00) Z=0,609; p=0,543
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Bekar 77 3,60 (1,00)

Evli 205 3,30 (1,30)
Etkilesim Z=1,162; p=0,245
Bekar 77 3,00 (1,00)

Tablo 37°de katilimcilarin performans, sosyal medya ve iletisim ile sosyal medya
ve Ozgiinliik, memnuniyet ve etkilesimin anlamli fark (medeni durum degiskenine gore)

gosterip gostermedigini belirlemek i¢cin gerceklestirilen Mann Whitney testine gore:

Performans, sosyal medya ve 6zgiinliik, memnuniyet ev arasidaki fark (medeni

duruma goére) p>0,05’e gére anlamli bulunmamustir.

Sosyal medya ve iletigim ortalamalar1 arasindaki fark (medeni duruma gore)
anlamli bulunmustur. (Z=2,220; p=0,026; p<0,05). Boylece evlilerin sosyal medya ve

iletisimlerinin bekarlardan daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Tablo 38. Miisteri Memnuniyeti Saglamada Sosyal Medyamn Rolii Olg¢eginin Cocuk
Sayisina Gore Karsilastirilmasi

Olgek Boyutlar1 n Medyan (IQR) Grup Karsilastirmasi

1 gocuk 40 4,00 (1,30)
2¢ocuk 96 4,00 (1,10)
¥*=2,901; p=0,575
Performans 3¢ocuk 50 4,00 (0,90)
4 ¢ocuk 9 4,00 (1,50)

5vetizeri 10 3,20 (1,50)

| 1 cocuk 40 3,60 (1,20) 1?=3,649: p=0,456
Sosyal Medya ve Iletisim

2¢ocuk 96 3,80 (1,10)
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3¢ocuk 50 3,90 (0,90)
4 cocuk 9 4,00 (0,90)
5veitizeri 10 3,60 (2,00)

lgocuk 40 3,40 (0,80)
2¢ocuk 96 3,40 (1,10)
+#=3,318: p=0,506
Sosyal Medya ve Ozgiinliik 3 cocuk 50 3,40 (0,70)
4 cocuk 9 3,30(0,80)
5veiizeri 10 3,10 (2,00)

1 gocuk 40 3,50 (1,00)

2cocuk 96 3,70 (1,00)
12=3,887; p=0,422

Memnuniyet 3¢ocuk 50 3,70 (1,00)
4 ¢ocuk 9 3,20 (0,80)
5veiizeri 10 3,10 (1,20)
1 gocuk 40 3,00 (1,30)
2¢ocuk 96 3,20 (1,30)
v*=4,924; p=0,295
Etkilesim 3¢ocuk 50 3,50 (1,00)

4 ¢ocuk 9 3,30(0,80)

5veiizeri 10 3,50 (1,40)

Tablo 38’de katilimcilarin performans, sosyal medya ve iletigim ile sosyal medya
ve 0zglinliik, memnuniyet ve etkilesimin anlaml farklilik (¢ocuk sayis1 degiskenine gore)
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gosterip gostermedigini belirlemek igin gergeklestirilen Kruskall Wallis testi sonucunda,
performans, sosyal medya ve iletisim, sosyal medya ve 0zgiinliik, memnuniyet ve
etkilesim alt boyut puanmin arasindaki fark (¢cocuk sayisina gore) p>0,05’e gore anlamli

bulunmamastir.

Tablo 39. Miisteri Memnuniyeti Saglamada Sosyal Medyanin Rolii Ol¢eginin

Meslege Gore Karsilastirilmasi

. Medyan Grup
Olgek Boyutlar
(IQR) Kargilastirmasi
Kamu sektorii 13
4,00 (0,73)
calisani 3
Ozel sektor ¢alisani 67 3,64 (1,18)
Esnaf (Isyeri sahibi 36 3,45(1,00
sy ) (1.00) %*=20,440; p=0,002
Performans
Emekli 18 3,77 (1,25)
Ev hanim 9 3,18 (1,77)
Ogrenci 10 3,64 (0,73)
Calismuiyor 9 4,00 (0,86)
Kamu sektorii 13
3,88 (0,67)
calisani 3

Ozel sektor galisani 67 3,75(1,38)

2 -
C x°=16,24; p=0,013
Sosyal Medya ve iletisi Esnaf (Isyeri sahibi) 36 3,00 (1,69)

Emekli 18 3,69 (2,03)
Ev hanim 9 3,00(0,91)
Ogrenci 10 3,56 (1,41)
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Sosyal Medya ve

Ozgiinliik

Memnuniyet

Etkilesim

Calismiyor 9 3,00 (1,44)
Kamu sektdrii 13
calisani 3 338 (073)
Ozel sektor calisan 67 3,25(1,18)
Esnaf (Isyeri sahibi) 36 3,13(1,09)
Emekli 18 2,94 (1,69)
Ev hanimi 9 3,29 (1,56)
Ogrenci 10  3,38(1,47)
Calismiyor 9 3,00 (1,00)
Kamu sektorii 13
calisani 3 i 'Y
Ozel sektor ¢alisani 67 3,14 (1,14)
Esnaf (Isyeri sahibi) 36 3,29 (1,00)
Emekli 18 3,08 (1,18)
Ev hanimu 9 3,71(1,21)
Ogrenci 10 3,71 (0,79)
Calismuyor 9 3,57(0,79)
Kamu sektorii 13

3,17 (1,17)
calisani 3
Ozel sektor galisan 67 3,00 (1,5,0)
Esnaf (Isyeri sahibi) 36 3,00 (1,00)
Emekli 18 3,25 (0,58)
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Ev hanimi 9 4,00 (1,58)
Ogrenci 10 3,75(1,63)

Calismiyor 9 3,00(1,17)

Tablo 39’da katilimcilarin performans, sosyal medya ve iletisim ile sosyal medya
ve Ozgiinlik, memnuniyet ve etkilesimin anlamli farklihik (meslek degiskenine gore)

gosterip gostermedigini belirlemek i¢in gergeklestirilen Kruskall Wallis testine gore,

Sosyal medya ve 6zglinliik, memnuniyet ve etkilesimin arasindaki fark (meslege

gore) p>0,05’e gore anlamli bulunmamustir.

Performans (y?=16,236; p=0,001) ve sosyal medya ve iletisim (°=19,443; p<0,001)
alt boyut puaniin meslege gore ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli

bulunmustur. (p<0,05).

Boylece kamu sektorii ¢alisanlarinin performanslarmin 6zel sektdr calisant ve

esnaflardan daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Boylece kamu sektorii ¢alisanlarinin sosyal medya ve iletisimleri esnaflardan daha

yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Tablo 40. Miisteri Memnuniyeti Saglamada Sosyal Medyanin Rolii Olgeginin “IGDAS
sosyal medya hesaplarim takip ediyor musunuz?” Gére Karsilastirilmasi

Olcek Boyutlar n Medyan (IQR) Grup Karsilastirmasi

Evet 222 4,00 (0,96)
Performans Z=4,119; p<0,001
Hayir 60 3,27 (1,05)

Evet 222 3,75 (1,13)
Sosyal Medya ve lletisim Z=0,236; p=0,814
Hayir 60 3,67 (0,97)

Sosyal Medya ve Ozgiinliik Evet 222 3,25 (0,88) Z=0,108; p=0,914
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Hayir 60 3,38 (0,88)

Evet 222 3,71 (1,00)
Memnuniyet Z=3,867; p<0,001
Hayir 60 3,00 (0,79)

Evet 222  3,33(127)
Etkilesim Z=2,3190; p=0,020
Hayr 60 3,00 (0,96)

Tablo 40°ta katilimcilarin performans, sosyal medya ve iletisim ile sosyal medya
ve Ozgiinliik, memnuniyet ve etkilesim alt boyut puanlarinin IGDAS sosyal medya
hesaplarmi takip etme degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini

belirlemek amaciyla gerceklestirilen Mann Whitney testi sonucunda,

Sosyal medya ve iletisim, sosyal medya ve 6zgiinliik alt boyut puaninin IGDAS
sosyal medya hesaplarini takip etmeye gore ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel

olarak anlamli bulunmamustir. (p>0,05).

Performans (Z=4,119; p<0,001), memnuniyet (Z=3,867; p<0,001) ve etkilesim
(Z=2,3190; p=0,020) alt boyut puanlarinin IGDAS sosyal medya hesaplarini takip etmeye
gore ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (p<0,05).
Boylece IGDAS sosyal medya hesaplarni takip edenlerin performans, memnuniyet ve

etkilesimlerinin takip etmeyenlerden daha yiiksek oldugu bulunmustur.

Tablo 41. Miisteri Memnuniyeti Saglamada Sosyal Medyanin Rolii Olgeginin “Sosyal
medyay1 ne zamandan beri kullamyorsunuz?” Goére Karsilastirilmasi

Olcek Boyutlar n Medyan (IQR)  Grup Karsilagtirmasi
3 yildan az 46 3,55 (1,20)

Performans 3-5 yildir 87 3,91 (1,00) ¥%=3,946; p=0,267
5-10 yildir 81  3,91(0,91)
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10 yildan fazla 68 4,00 (1,39)
3 yildan az 46 3,63 (1,19)
3-5 yildir 87 3,38 (1,75)
Sosyal Medya ve Iletisim v*=12,289; p=0,006
5-10 yaldir 81 3,86 (0,79)
10 yildan fazla 68 3,88 (0,76)
3 yildan az 46 3,13 (1,28)
3-5 yildir 87 3,13 (1,50)
Sosyal Medya ve Ozgiinliik ¥%=3,004; p=0,391

5-10 yaldir 81 3,38 (0,75)

10 yildan fazla 68 3,40 (0,75)

3 yildan az 46 3,64 (1,00)
3-5 yildir 87 3,86 (1,00)
Memnuniyet v%=5,442; p=0,142
5-10 yildir 81 3,29 (1,14)
10 yildan fazla 68 3,46 (1,00)
3 yildan az 46 3,25 (1,38)
3-5 yildir 87 3,33 (1,17)
Etkilesim ¥*=5,012; p=0,171

5-10 yildir 81 3,17 (1,08)

10 yildan fazla 68 3,17 (1,13)

Tablo 41°de katilimcilarin performans, sosyal medya ve iletisim ile sosyal medya
ve Ozglinlik, memnuniyet ve etkilesim alt boyut puanlarmin sosyal medya kullanim
stiresi degiskenine gére anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla

gerceklestirilen Kruskall Wallis testi sonucunda,
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Performans, sosyal medya ve 6zgiinliik, memnuniyet ve etkilesim alt boyut
puaninin sosyal medya kullanim siiresine gore ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel

olarak anlamli bulunmamistir. (p>0,05).

Sosyal medya ve iletisim alt boyut puaninin sosyal medya kullanim siiresine gore
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (y?=12,289; p=0,006;
p<0,05). Boylece 10 yildan fazladir sosyal medya kullananlarin sosyal medya ve iletisimi

3-5 yildir kullananlardan daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Tablo 42. Miisteri Memnuniyeti Saglamada Sosyal Medyanin Rolii Ol¢eginin “Sosyal
medyay giinde ortalama kag saat kullamyorsunuz?” Goére Karsilastirilmasi

Olgek Boyutlari n Medyan (IQR) Grup Karsilastirmasi

lsaattenaz 98 4,00 (1,00)

Performans 1-3 saat 161 3,91 (1,09) v%=1,152; p=0,562
5saatten fazla 23 3,73 (1,18)
1 saatten az 98 3,75 (1,00)

Sosyal Medya ve iletisim  1-3 saat 161 3,63(1,13)  %?=3,931; p=0,140
5 saatten fazla 23 4,00 (1,25)
1 saatten az 98 3,33 (1,00)

Sosyal Medya ve Ozgiinliik 1-3 saat 161 3,25(0,88)  %°=0,908; p=0,635
5 saatten fazla 23 3,38 (0,75)

Memnuniyet lsaattenaz 98 3,71 (1,00)
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Etkilesim

1-3 saat

161

5 saatten fazla 23

1 saatten az

1-3 saat

98

161

5 saatten fazla 23

3,50 (1,00)
3,29 (1,00)
3,17 (1,33)
3,17 (1,33)

3,00 (1,00)

?=1,08; p=0,583

?=0,141; p=0,932

Tablo 42’de katilimcilarin performans, sosyal medya ve iletisim ile sosyal medya

ve O0zglinliikk, memnuniyet ve etkilesim alt boyut puanlarinin giinliik sosyal medyada

gecirilen zaman degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek

amaciyla gerceklestirilen Kruskall Wallis testi sonucunda, performans, sosyal medya ve

iletisim, sosyal medya ve 6zgiinliilk, memnuniyet ve etkilesim arasindaki fark (giinliik

sosyal medyada gegirilen zamana gore) p>0,05’e gore anlamli bulunmamustir.

Tablo 43. Miisteri Memnuniyeti Saglamada Sosyal Medyamn Rolii Olgeginin “Sosyal
medyayi ¢cogunlukla hangi aractan takip ediyorsunuz?” Gore Karsilastirilmasi

Olgek Boyutlari n Medyan (IQR)  Grup Karsilastirmasi
Mobil cihaz 252 3:91(1,00)

Performans Z=1,644; p=0,100
Bilgisayar 30 3,58(1,09
Mobil cihaz 252 3:75 (1,00)

Sosyal Medya ve Hetisim Z=0,827; p=0,408
Bilgisayar 30 3.44(191)
Mobil cihaz 252 3:38 (0.75)

Sosyal Medya ve Ozgiinliik Z=1,167; p=0,243
Bilgisayar 30 3,00(181)

Memnuniyet Mobil cihaz 252 3,57 (1,00) Z=0,653; p=0,514
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Bilgisayar 30  3:°0(1,14)

Mobil cihaz 252 317 (1,17)
Etkilesim 7=0,171; p=0,364

Bilgisayar 30 3.33(125)

Tablo 43’te katilimcilarin performans, sosyal medya ve iletisim ile sosyal medya
ve 0zgiinliik, memnuniyet ve etkilesim alt boyut puanlarmnin sosyal medyay: takip ettigi
ara¢ degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
gergeklestirilen Mann Whitney testi sonucunda, performans, sosyal medya ve iletisim ile
sosyal medya ve 6zgilinliilk, memnuniyet ve etkilesimin arasindaki fark (sosyal medyay1

takip ettigi araca gore) p>0,05’e gére anlamli bulunmamustir.

Tablo 44. Miisteri Memnuniyeti Saglamada Sosyal Medyamn Rolii Olgeginin “Asagidaki
sosyal paylasim mecralarindan en ¢ok hangisini kullamyorsunuz?” Gore Karsilastirilmasi

Olgek Boyutlari n Medyan (IQR) Grup Karsilastirmasi

Facebook 74 3,90 (1,39)
Twitter 112 3,91 (0,91)

Performans kontrol et Instagram 73 4,00 (1,34) %*=0,938; p=0,919
Youtube 21 3,91 (0,70)

Pinterest 2 3,55(0,00)

Facebook 4 3,69 (1,00)

Twitter 112 3,75 (1,25)
Sosyal Medya ve lletisim Instagram 73 3,63 (1,31) x%=7,658; p=0,105
Youtube 21  3,75(0,63)

Pinterest 2 4,44 (0,00)
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Facebook 4 325(081)

Twitter 112 3,38 (1,06)

Sosyal Medya ve Ozgiinliik v%=3,829; p=0,430

Instagram 73 3,38 (1,06)
Youtube 21 3,38 (0,50)
Pinterest 2 3,69 (0,00)
Facebook 74 3,29 (1,14)
Twitter 112 3,71 (1,00)
Memnuniyet Instagram 73 3,57 (1,00)  y*=2,121; p=0,714
Youtube 21 3,71 (1,21)

Pinterest 2 2,64 (0,00)

Facebook 74 3,17 (1,17)
Twitter 112 3,50 (1,00)

Etkilesim Instagram 73 3,00 (1,08)  %°=13,829; p=0,008
Youtube 21 2,67 (1,08)

Pinterest 2 3,08 (0,00)

Tablo 44’te katilimcilarin performans, sosyal medya ve iletisim ile sosyal medya
ve Ozglinliik, memnuniyet ve etkilesim alt boyut puanlarinin kullanilan sosyal medya
mecrasi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek

amaciyla gerceklestirilen Kruskall Wallis testi sonucunda,

Performans, sosyal medya ve iletisim, sosyal medya ve 6zgiinliilk, memnuniyet alt
boyut puanmin kullanilan sosyal medya mecrasina gore ortalamalar1 arasindaki fark

istatistiksel olarak anlamli bulunmamastir. (p>0,05).
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Etkilesim alt boyut puaninin kullanilan sosyal medya mecrasina gore ortalamalar1
arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (%*=13,829; p=0,008; p<0,05).
Boylece Twitter kullananlarin etkilesimi youtube kullananlardan daha yiiksek oldugu

gorilmiistir.

Tablo 45. Miisteri Memnuniyeti Saglamada Sosyal Medyanin Rolii Olgeginin “Sosyal
medyay1 en ¢ok hangi amacla kullaniyorsunuz?” Gore Karsilagtirilmasi

. Grup
Olg¢ek Boyutlari n Medyan (IQR)
Karsilastirmasi
Arkadaglarimi takip etmek 41 3,90(1,14)
Giindemi takip etmek 185 4,00 (1,00)
Paylagimlarda bulunmak 20  3,86(0,93) X2:6 265:
Performans Sohbet etmek 25 3,36 (L47) p=0,281
Sirketler ve tirtinleri hakkinda bilgi sahibi
7 3,82(2,09)
olmak
Aligveris yapmak 4 2,77(2,52)
Arkadaglarimi takip etmek 41 3,75(1,00)
Giindemi takip etmek 185  3,75(1,13)
Paylagimlarda bulunmak 20 3,56 (1,59) X2:5 627"
Sosyal Medya ve 0344
. p=0,
fletisim Sohbet etmek 25  3,00(1,00)
Sirketler ve tirtinleri hakkinda bilgi sahibi
7 3,88(238)
olmak
Aligveris yapmak 4 1,94(2,72)
Arkadaglarimi takip etmek 41 3,13(0,81)
2
I ¥?=5,238;
Sosyal Medya ve Giindemi takip etmek 185  3,38(0,88)
. p=0,388
Ozgiinliik Paylagimlarda bulunmak 20 3,38(0,84)
Sohbet etmek 25  3,25(1,00)
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Sirketler ve tiriinleri hakkinda bilgi sahibi

7 3,38(1,75)
olmak
Aligveris yapmak 4 2,13(2,38)
Arkadaglarimi takip etmek 41 3,29(1,00)
Giindemi takip etmek 185  3,57(1,00)
Paylagimlarda bulunmak 20 3,57(111) X2=3 614-
Memnuniyet  gopnet etmek 25 3,86(1,14) p=0,606
Sirketler ve tirtinleri hakkinda bilgi sahibi
7 3,71(2,00)
olmak
Aligveris yapmak 4 3,07(2,82)
Arkadaglarimu takip etmek 41 3,00(1,00)
Giindemi takip etmek 185 3,17 (1,33)
Paylagimlarda bulunmak 20 3,42(1,54) X2=9 097:
Etkilegim Sohbet etmek 25 3,33 (1,00) p=0.105
Sirketler ve tiriinleri hakkinda bilgi sahibi
7 3,67(1,83)
olmak
Aligveris yapmak 4 3,00(3,25)

Tablo 45’te katilimcilarin performans, sosyal medya ve iletisim ile sosyal medya
ve 0zgiinlilk, memnuniyet ve etkilesim alt boyut puanlarinin sosyal medyay1 kullanim
amac1 degiskenine gore anlaml bir farklilik gésterip gdstermedigini belirlemek amaciyla
gerceklestirilen Kruskall Wallis testi sonucunda, performans, sosyal medya ve iletigim,
sosyal medya ve 6zglinliilk, memnuniyet ve etkilesimin arasindaki fark (sosyal medyay1

kullanim amacma gore) p>0,05’e gore anlamli bulunmamustir.

Tablo 46. Miisteri Memnuniyeti Saglamada Sosyal Medyanin Rolii Olgeginin “Sizce en iyi
haber edinme mecrasi hangisidir?” Gore Karsilastirilmasi
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. Medyan Grup
Olgek Boyutlar
(IQR) Kargilagtirmasi
Yazili medya 13 3,82(1,18)
Gorsel ve isitsel
68 4,00 (1,42)
Performans medya +*=1,562; p=0,668
Internet haberleri 49 4,00 (1,00)
Sosyal medya 152 3,91 (1,00)
Yazili medya 13 3,63(0,88)
Gorsel ve isitsel
68 3,75(0,63)
B medya 2_ .-
Sosyal Medya ve Iletisim x=1,243; p=0,743
Internet haberleri 49 3,75 (1,00)
Sosyal medya 152 3,6 (1,50)
Yazili medya 13 3,38 (0,85)
Gorsel ve isitsel
Sosyal Medya ve medya 68 3,33(0,63)
) ¥*=0,414; p=0,937
Ozgiinliik
Internet haberleri 49 3,25 (1,06)
Sosyal medya 152 3,38 (1,13)
Yazili medya 13 3,43 (1,00)
Gorsel ve isitsel
68 3,43 (1,11)
Memnuniyet medya ¥*=0,311; p=0,958
Internet haberleri 49 3,71 (1,00)
Sosyal medya 152 3,57 (1,00)
Etkilesim Yazili medya 13 3,17 (1,33)
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Gorsel ve isitsel
68 3,00 (1,00)

medya

. ¥%=11,091; p=0,011
Internet haberleri 49 3,00 (1,08)

Sosyal medya 152 3,33 (1,17)

Tablo 46°da katilimcilarin performans, sosyal medya ve iletisim ile sosyal medya
ve Ozgiinliik, memnuniyet ve etkilesim alt boyut puanlarinin haber edinme mecrasi
degiskenine gore anlamli bir farklhilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla

gerceklestirilen Kruskall Wallis testi sonucunda,

Performans, sosyal medya ve iletisim, sosyal medya ve 6zglinliik, memnuniyet ve
etkilesim alt boyut puaninin haber edinme mecrasma gore ortalamalar1 arasindaki fark

istatistiksel olarak anlamli bulunmamaistir. (p>0,05).

Etkilesim alt boyut puaninin kullanilan sosyal medya mecrasina gore ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (x2=ll,091; p=0,011; p<0,05).
Boylece en iyi haber edinme araci olarak sosyal medyay1 gorenlerin etkilesimi en iyi

haber edinme araci olarak gorenlerden daha yiiksek oldugu goériilmiistiir.

Tablo 47. Miisteri Memnuniyeti Saglamada Sosyal Medyanin Rolii Ol¢eginin
“Bulundugunuz bilgede IGDAS haricinde baska bir dogalgaz hizmeti satin alabileceginiz
firmanin bulunmasim ister miydiniz?” Goére Karsilastirilmasi

Olgek Boyutlar n Medyan (IQR) Grup Karsilastirmasi
Evet 155 3.82(1,09)

Performans Z=2,626; p=0,009
Hayir 127 4,00 (1,18)
Evet 155 3,50 (1,25)

Sosyal Medya ve Uetisim Z=1,757; p=0,079
Hayir 127 375(0.79)
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3,25 (1,25)

Evet 155

Sosyal Medya ve Ozgiinliik Z=0,179; p=0,858
Hayirr 127 3,38 (0.75)
Evet 155 3,57 (1,00)

Memnuniyet Z=0,123; p=0,902
Haywr 127 3,57 (1,00)
Evet 155 333 (133)

Etkilesim Z=2,172; p=0,030
Haywr 127 3,17/(1,00)

Tablo 47°de katilimcilarin performans, sosyal medya ve iletisim ile sosyal medya
ve Ozgiinlik, memnuniyet ve etkilesim alt boyut puanlarmin baska bir dogalgaz
firmasmin bulunmas1 istegine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini

belirlemek amaciyla gerceklestirilen Mann Whitney testi sonucunda,

Sosyal medya ve iletisim, sosyal medya ve 6zgiinliik ile memnuniyet alt boyut
puaninin bagka bir dogalgaz firmasmin bulunmasi istegine gore ortalamalar1 arasindaki

fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamuistir. (p>0,05).

Performans (Z=2,626; p=0,009) ve etkilesim (Z=2,172; p=0,030) alt boyut
puanlarinin bagka bir dogalgaz firmasmin bulunmasi istegine gore ortalamalar1 arasindaki
fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (p<0,05). Béylece IGDAS disinda baska bir
dogalgaz firmasmin bulunmasi istemeyenlerin performansi isteyenlerden daha yiiksek

bulunmustur.

IGDAS disinda baska bir dogalgaz firmasmin bulunmas isteyenlerin etkilesimi

istemeyenlerden daha yiiksek bulunmustur.

Tablo 48. Miisteri Memnuniyeti Saglamada Sosyal Medyanin Rolii Olgeginin “IGDAS ile
ilgili merak ettikleriniz ve diger haberler konusunda 6ncelikli olarak tercih ettiginiz
iletisim yontemi hangisidir?” Gore Karsilagtirilmasi
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Olgek Medyan Grup
Boyutlar1 (IQR) Karsilastirmasi
Alo 187 Dogalgaz Acil
51 3,90 (1,09)
Hatti
Yazili medya 6 3,68 (1,30)
¥*=5,635;
Performans
Gorsel ve isitsel medya 39 4,00 (0,55) p=0,228
Internet haberleri 51 3,82 (1,00)
Sosyal medya 135 4,00 (1,09)
Alo 187 Dogalgaz Acil
51 3,75(1,13)
Hatt1
Yazili medya 6 3,73 (0,56)

Sosyal Medya v*=2,883;
ve Iletisim Gaorsel ve isitsel medya 39 3,88 (0,50) p=0,578
Internet haberleri 51 3,57 (1,00)

Sosyal medya 135 3,63(1,38)

Alo 187 Dogalgaz Acil

51 3,38(0,75)
Hatt1
Yazili medya 6 3,13(0,91)

Sosyal Medya x*=4,472;
ve Ozgiinlik ~ Gorsel ve isitsel medya 39 3,38 (0,50) p=0,346
Internet haberleri 51 3,13 (1,00)

Sosyal medya 135 3,38(1,25)

Alo 187 Dogalgaz Acil
51 3,57 (1,00) 2218 002
Memnuniyet ~ Hatti X =2eLNs
p=0,001
Yazili medya 6 3,50 (1,04)
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Gorsel ve isitsel medya 39 3,43(1,29)
Internet haberleri 51 3,14 (0,86)
Sosyal medya 135 3,86 (1,00)

Alo 187 Dogalgaz Acil
51 3,17 (1,50)

Hatti
Yazili medya 6 3,00 (1,29)
2 .
o v =15,249;
Etkilesim i .

Gorsel ve isitsel medya 39 3,00 (1,00) 0=0,004

Internet haberleri 51 3,00 (0,83)

Sosyal medya 135 3,50 (1,00)

Tablo 48’de katilimcilarin performans, sosyal medya ve iletisim ile sosyal medya
ve Ozgiinliik, memnuniyet ve etkilesimin anlamli bir fark (iletisim yontemi degiskenine
gore) gosterip gostermedigini belirlemek igin gergeklestirilen Kruskall Wallis testine

gore,

Performans, sosyal medya ve iletisim, sosyal medya ve 6zglinliik, memnuniyet ve
etkilesim alt boyut puanmin iletisim yontemine gore ortalamalar1 arasindaki fark

istatistiksel olarak anlamli bulunmamastir. (p>0,05).

Memnuniyet alt boyut puaninin iletisim yontemine gore ortalamalar1 arasindaki
fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (y?=18,002; p=0,001; p<0,05). Bdylece
iletisim yontemi olarak sosyal medyayi tercih edenlerin memnuniyeti iletisim yonetimi

olarak internet haberlerini tercih edenlerden daha yiiksek oldugu goériilmiistiir.

Etkilesim alt boyut puanmin iletisim yontemine gore ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (X2:15,249; p=0,004; p<0,05). Boylece iletisim
yontemi olarak sosyal medyay1 tercih edenlerin etkilesimi iletisim yonetimi olarak

internet haberlerini tercih edenlerden daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Tablo 49. Miisteri Memnuniyeti Saglamada Sosyal Medyamn Rolii Olgeginin “Sosyal
medya hesaplarimzda IGDAS ile ilgili herhangi bir paylasimda bulundunuz mu?” Gore
Karsilagtirilmasi
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Olgek Boyutlar n  Medyan (IQR) Grup Karsilagtirmast

Evet 162 4,00 (1,09)
Performans Z=2,488; p=0,013
Haywr 120 3,82 (1,09)

Evet 162 3,63 (1,25)
Sosyal Medya ve Iletisim Z=1,776; p=0,076
Hayrr 120 3,80 (0,88)

Evet 162 3,25 (1,00)
Sosyal Medya ve Ozgiinliik Z=0,682; p=0,495
Hayrr 120 3,38 (0,75)

Evet 162 3,71 (1,00)
Memnuniyet Z=3,629; p<0.001
Hayrr 120 3,29 (1,14)

Evet 162 3,33(1,19)
Etkilesim Z=2,002; p=0,045
Hayr 120 3,00 (1,17)

Tablo 49’da katilimcilarin performans, sosyal medya ve iletisim ile sosyal medya
ve 0zgiinliik, memnuniyet ve etkilesim alt boyut puanlarmin sosyal medya hesaplarinda
IGDAS ile ilgili herhangi bir paylasimda bulunmaya gére anlamli bir farklilik gdsterip

gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen Mann Whitney testi sonucunda,
Sosyal medya ve iletisim ve sosyal medya ve dzgiinliik arasindaki fark (sosyal
medya hesaplarinda IGDAS ile ilgili herhangi bir paylasimda bulunmaya gore) p>0,05’¢
gore anlamli bulunmamugtir.
Performans (Z=2,626; p=0,009), memnuniyet (Z=3,629; p<0.001) ve etkilesim
(2=2,172; p=0,030) alt boyut puanlarmin sosyal medya hesaplarinda IGDAS ile ilgili

herhangi bir paylagimda bulunmaya gore ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak
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anlamli bulunmustur. (p<0,05). Bdylece sosyal medya hesaplarinda IGDAS ile ilgili
herhangi bir paylasimda bulunanlarin performans, memnuniyet ve etkilesimleri

bulunmayanlardan daha yiiksek bulunmustur.

Tablo 50. Miisteri Memnuniyeti Saglamada Sosyal Medyamn Rolii Olcegi Alt Boyut
Puanlar Arasindaki liski

4 S o =
2 fS= R 2
£ =7 = S = £
S 5 S = &
= = e = g
& A 2 A 2 = 0
Performans 1
Sosyal Medya ve Iletisim 0,429** 1
Sosyal Medya ve Ozgiinliik 0,419%*  ( g7g** 1
Memnuniyet 0,640** (g 3p1%* (,387** 1
Etkilesim 0,353** 0,450**  0,590%*  (,482** 1

*p <0,05 - ** p <0,01;

Tablo 50°de goriildiigii gibi, performans ile sosyal medya ve iletisim arasinda

(0,429), sosyal medya ve 0zgiinliik (0,419) arasinda, memnuniyet (0,640) arasinda ve
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etkilesim (0,353) arasinda orta diizeyde, pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir
iliski oldugu goriilmiistiir. (p<0,05). Boylece performans arttik¢a ile sosyal medya ve

iletisimin, sosyal medya ve 6zgilinliglin, memnuniyet ve etkilesimin arttig1 sdylenebilir.

Sosyal medya ve iletisim ile sosyal medya ve oOzgiinlik (0,678) arasinda,
memnuniyet (0,361) arasinda ve etkilesim (0,450) arasinda orta diizeyde, pozitif yonli ve
istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugu goriilmiistiir. (p<0,05). Boylece sosyal medya
ve iletisim arttikca sosyal medya ve Ozgiinliiglin, memnuniyetin ve etkilesimin arttigi

sOylenebilir.

Sosyal medya ve 6zgiinliik ile memnuniyet (0,387) arasinda ve etkilesim (0,590)
arasinda orta diizeyde, pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu
gorilmiistiir. (p<0,05). Boylece sosyal medya ve 6zgilinliik arttikca memnuniyetin ve

etkilesimin arttig1 sdylenebilir.

Memnuniyet ve etkilesim (0,482) arasinda orta diizeyde, pozitif yonlii ve
istatistiksel olarak anlaml bir iliski oldugu goriilmiistiir. (p<0,05). Boylece memnuniyet

arttikca etkilesimin arttigi sdylenebilir.
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5. SONUC

Diinyada degisen kosullar ve artan rekabet, isletmelerin miisteri memnuniyeti
saglamasint Oncelikli hedef haline getirmistir. Miisteri memnuniyeti saglamak i¢in
yiriitillen ¢alismalar ve kullanilan araclarin degismesi, rakiplerden ayirt edilme
noktasinda yiiriitiilen girisimlerin bir sonucudur. Sosyal medyanm miisteri memnuniyeti
amacl kullanimi da bu ydniiyle 6ne ¢ikmaktadir. Insanlarin sosyal medyay: kullanim
sikligmnin artmasi sebebiyle isletmeler tarafindan miisteri memnuniyeti saglamak i¢in

sosyal medya kullanim1 yayginlagmaktadir.

Internet kullaniminin yayginlasmas ile birlikte sosyal medya insan hayatmin bir
parcast halini almistir. Sosyal medyanin zaman ve mekandan bagimsiz olmasi hizli
sekilde benimsenmesinde etkendir. Calismanin sonuglarina gére sosyal medya
katilimeilik, agiklik, topluluk, baglantili olma, erisilebilirlik gibi 6zellikleri nedeniyle giin
gectikge daha fazla tercih edilmektedir. Youtube, Instagram, Facebook, Twitter gibi
sosyal medya platformlari, en yaygin olarak kullanilan sosyal medya araglar1 olarak 6n

plana ¢ikmaktadir.

Insanlarin giiniin 6nemli bir kismin1 sosyal medya iizerinde gegirmesi,
isletmelerin pazarlama calismalarinda bu alana daha fazla yonelmesini beraberinde
getirmektedir. Sosyal medya kullanim sikliginin artmasma paralel olarak sosyal
medyanin bir pazarlama araci olarak kullanilmas1 yaygmlasmaktadir. Daha hizli ve daha
etkili bir sekilde pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesini saglamasi, sosyal medyanin
avantajlar1 arasindadir. Nitekim bu durum sosyal medyanin miisteri memnuniyeti

saglamada etkili olmasinda etkendir.

Sosyal medya pazarlamasmin kendisine 6zgii nitelikleri, miisteri memnuniyeti
saglama siirecleriyle yakindan iligkilidir. Caligmada ulasilan sonuclara gore sosyal medya
pazarlamasinin bilgiye erisim, etkilesim, iletisim, maliyet, giincellik, kiyaslama,
davranislar1 izleme, satin alma karari, kaynaga erisim, medya kullanimi, icerik, katilim,
kontrol, reklam, miisteri hizmetleri gibi kendisine 6zgii nitelikleri miisteri memnuniyeti

saglanmasina katkida bulunmaktadir.
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Rekabetin hizli ve siirekli bir sekilde artmasi, igletmeler ve miisteriler arasindaki
iliskileri etkilemekte, koklii degisimlere neden olmaktadir. Isletmelerin miisteri
memnuniyeti saglayabilmesi i¢in miisteri iligkileri yOnetiminde basarili olmalar
gerekmekte ve beklenmektedir. Miisterilerin istek ve beklentilerini karsilamaya yonelik
olarak yiiriitiilen siliregler, bir isletmenin miisteri memnuniyeti agisindan basarisini

belirleyecek temel arag olarak goriinmektedir.

IGDAS 6zelinde sosyal medya kullanimi ve miisteri memnuniyeti iliskisine dair
yapilan arastirmada katilimcilardan Twitter kullananlarin etkilesiminin Y outube
kullananlara gdre daha yiiksek oldugunu gosteren sonuglar elde edilmistir. IGDAS sosyal
medya hesaplarini takip eden bireylerde performans, memnuniyet ve etkilesimlerinin

takip etmeyenlerden daha yiiksek oldugu yoniinde sonuglara ulasilmastir.

Insanlarm sosyal medya kullanim amaglar1 degismektedir. Haber edinme de
bunlardan birisidir. Calismanin sonuglarina gore en iyi haber edinme araci olarak sosyal
medyay1 gorenlerin etkilesimi en 1yi haber edinme araci olarak gorenlerden daha yiiksek

diizeydedir.

Miisterilerin iletisim yontemi olarak sosyal medyayi tercih etmesi, memnuniyet
ile iligkili faktorlerden birisidir. Calismanin sonuglarma gore iletisim yontemi olarak
sosyal medyay1 tercih edenlerin memnuniyeti iletisim yonetimi olarak internet haberlerini

tercih edenlerden daha yliksek diizeyde ger¢eklesmektedir.

Paylagimda bulunma, sosyal medya ve miisteri memnuniyeti etkilesiminde etkisi
olan faktdrlerden birisidir. Calismada sosyal medya hesaplarinda IGDAS ile ilgili
herhangi bir paylasimda bulunanlarin performans, memnuniyet ve etkilesimleri

bulunmayanlardan daha yiiksek bulunmustur.

Calismanin sonuclarina gore sosyal medya ve iletisim diizeyinin artmasina paralel
olarak miisteri memnuniyeti diizeyinin de artmas1 beklenmektedir. Benzer sekilde sosyal
medya kullanimmin 6zgiinliigiiniin artmasiyla birlikte miisteri memnuniyeti diizeyinin

artmasi s6z konusudur.

Sosyal medya kullanimi ve misteri memnuniyeti iligkisine dair yapilan
arastirmada pozitif yonlii bir iliski oldugu sonucuna varilmistir. Calismanin sonuglari

sosyal medyanm etkili kullanimmin miisteri memnuniyetini artirdigini gostermektedir.
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Calismanin sonuglar1 dikkate alinarak asagidaki oneriler getirilmektedir:

*Sosyal medyanin pazarlama araci olarak kullanilmasma yonelik 6zgilin adimlar

atilmasi onerilmektedir.

*Sosyal medya kullaniminda isletmelerin miisteri memnuniyeti saglamaya
Y g y

yonelik projeler gelistirmeleri Onerilir.

*Sosyal medya kullaniminda isletmelerin miisteri istek ve beklentilerine gore

hareket etmeleri 6nerilmektedir.

*sletmelerin sosyal medya kullaniminda miisteri iliskileri ydnetimine &zen

gostermeleri onerilir.

107



KAYNAKCA

Akarsu, B. ve Akarsu, B. (2019). Bilimsel arastirma tasarimi: nicel, nitel ve karma

arastirma yaklagimlari. Cinius Yayinlari, Istanbul.

Akgiin, M.K. ve Bozkurt, O. (2022). Bireysel emeklilik sistemindeki katilimcilarin

memnuniyet ve giiven algilarinmn incelenmesi. Calisma Iliskileri Dergisi, 14(1),

1-19.

Alan, A K., Kabaday1, E.T. ve Eriske, T. (2018). Iletisimin yeni yiizii dijital pazarlama
ve sosyal medya pazarlamasi. Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 17(66), 493-
504.

Arikan, R. (2018). Anket yontemi iizerinde bir degerlendirme. Hali¢c Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 1, 97-159.

Arslan, H., Topal, A. ve Doniik, G.G. (2020). Tiirkiye'de geleneksel medya ve yeni
medyada kadin kimligi {izerinden iiretilen haberlere elestirel bakis. Dérdiincii

Kuvvet Dergisi, 3(1), 21-38.

Atigan, F. (2020). Sosyal medya pazarlamasi ve tiiketici satin alma degiskenleri iligkisi,
sosyal kimlik ve algilanan degerin aracilik rolii lizerine bir arastirma. Business

& Management Studies an International Journal, 8(2), 1892-1921.
Aydm, S. (2020). Miisteri iliskileri yonetimi ne icin var. Kriter Yaymevi, Istanbul.

Bakirtas, H., Yilmaz, R.A., Ozmen, M. ve Baris, G. (2013). Miisteri iliskileri yonetimi.

Anadolu Universitesi A¢ikdgretim Fakiiltesi Yaynlari, Eskisehir.

Baslar, G. (2013). Yeni medyanin gelisimi ve dijitallesen kapitalizm. Akademik Bilisim
Konferansi Bildirileri, 23-25 Ocak, 823-831.

Beheshtifar, M. ve Dalili, A. (2018). Exploring the benefits of customer relationship

management. Sciences Arena Publications, 3(3), 10-16.

Bilsel, H. ve Ozdogan, M.A. (2019). Miisteri memnuniyeti ve deneyiminin marka
sadakatiyle iliskisi {izerine bir inceleme. Istanbul Aydin Universitesi Dergisi,

11(2), 245-268.

108



Bozkurt, S. (2022). Algilanan sosyal medya c¢evikliginin miisteri katilim davranisi
tizerindeki etkisi. Sosyal Mucit Academic Review, 3(1), 96-122.

Cabuk, S., Siidas, H.D. ve Kaya, K.L. (2019). Sosyal medya miisteri iliskileri yonetimi
faaliyetlerini etkileyen faktorlerin incelenmesi. Cukurova Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisti Dergisi, 28(1), 206-221.

Caliskan, M. ve Mencik, Y. (2015). Degisen diinyanin yeni yiizii sosyal medya. Akademik
Bakws Dergisi, 50, 254-277.

Cetin, M., Ozkaya, A., Keskin, M. ve Ozdemir, O. (2019). Sosyal medya platformlarmin
Tiirkiye'de cografya 6gretim siireglerine katkisi. Sosyal Bilimler Dergisi, 6(33),
456-472.

Ciftci, H. (2019). Dijitallesen diinyada yeni medya. iksad Publishing House, Ankara.

Coban, I. ve Dogan, A. (2022). Sosyal medya ebeveynligi: ebeveynlerin sosyal medya
davranislari tizerine bir derleme. Nesne Psikoloji Dergisi, 10(24), 264-277.

Damota, M.D. (2019). The effect of social media in society. New Media and Mass

Communication, 78, 7-11.

Dogrul, U. (2021). iliskisel faydanm miisteri tatmini ve degistirme maliyetleri {izerine

etkisi. Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalart Dergisi, 13(2), 363-400.

Durak, H. ve Seferoglu, S.S. (2016). Tiirkiye'de sosyal medya okuryazarlig1 ve sosyal ag
kullanim oriintiilerinin incelenmesi. Uluslararast Sosyal Arastirmalar Dergisi,

9(46), 526-535.

Eminler, O., Altunisik, R. ve Eskiler, E. (2019). Miisteri memnuniyeti, duygusal yakinlik,
miisteri sadakati ve agizdan agiza pazarlama arasindaki iliskilerin incelenmesi.

Business & Management Studies International Journal, 7(4), 1905-1922.

Ergiiney, M. (2017). Iletisimin dijitallesmesi ve iletisim fakiiltelerinde yeni medya
egitimi. Ulakbilge Sosyal Bilimler Dergisi, 5(15), 1475-1486.

Gedik, Y. (2020). Pazarlamada yeni bir ¢erceve sosyal medya ve web 2.0. Uluslararasi
Yonetim Akademisi Dergisi, 3(1), 252-269.

109



Glmiigsuyu, C. (2008). Stratejik bir yaklasim olarak miisteri iliskileri yonetimi. Savas
Yaymevi, Ankara.

Hansu, E. (2019). Yeni medya okuryazarligi a¢isindan ortaégretim gencligi tizerinde
ampirik bir ¢calisma. Yiiksek Lisans Tezi, Uskiidar Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii.

https://omgiletisim.com/we-are-social-dijital-2023-global-ve-turkiye-raporu-yayinlandi ,
Erisim Tarihi: 23.04.2023.

Kara, T. (2013). Sosyal medya endiistrisi. Beta Yaymevi, Istanbul.

Kaya, N.A. ve Akyliz, AM. (2023). Engelli bireylerin miisteri memnuniyeti ve
destinasyon sadakatlerine etki eden pazarlama faktorlerinin incelenmesi iizerine

bir calisma. The Journal of International Scientific Researches, 8(1), 107-131.

Kiran, S., Kiiciikbostanci, H. ve Emre, I.E. (2020). Sosyal medya kullaniminin kisiler
tizerindeki etkilerinin incelenmesi. Bilisim Teknolojileri Dergisi, 13(4), 435-

441.

Kirik, A.M. (2017). Yeni medya araciligiyla degisen iletisim siireci. Giimiishane
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 5(1), 230-261.

Koger, K. (2017). Miisteri iliskileri yonetiminin miisteri sadakati tizerine etkisi. Karabiik

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 7(2), 713-735.

Kul, R. (2019). Sosyal medya kullanuminin isgorenler tizerine etkisi. Yiksek Lisans Tezi,

Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Kunt, S. ve Hassan, A. (2019). Miisteri iliskileri yonetiminin evrimi. Sosyal, Beseri ve

Idari Bilimler Dergisi, 2(2), 91-103.

Metin, M. (2014). Kuramdan uygulamayan egitimde bilimsel aragtirma yontemleri: nicel

veri toplama arac¢lari. Pegem Akademi, Ankara.

Mohamad, S.H., Othman, N.A., Jabar, J. ve Majid, I1.A. (2014). Customer relationship
management practices. European Journal of Business and Management, 6(13),
35-49.

110


https://omgiletisim.com/we-are-social-dijital-2023-global-ve-turkiye-raporu-yayinlandi

Mutlubas, I.C. ve Soybali, H.H. (2017): Miisteri memnuniyetinin olusturan faktorlerin
miisteri sadakatine etkisinin lojistik regresyon analizi ile incelenmesi. Tiirk

Turizm Arastirmalart Dergisi, 1(3), 1-15.

Onaran, B., Bulut, Z.A. ve Ozmen, A. (2013). Miisteri degerinin miisteri tatmini, marka
sadakati ve miisteri iliskileri yOonetimi performansi {iizerindeki etkilerinin
incelenmesine yonelik bir arastirma. Business and Economics Research Journal,
4(2), 37-53.

Oz, M. (2012). is hayatinda basarmin iki temel kosulu tiiketici davranislarmi
anlayabilmek ve miisteri memnuniyetini saglamak. Akademik Bakis Dergisi, 33,

1-13.

Ozata, F.Z. (2013). Sosyal medya. Anadolu Universitesi A¢ikogretim Fakiiltesi Yaymlari,
Eskisehir.

Ozdagoglu, A., Ozdagoglu, G. ve Oz, E. (2008). Miisteri sadakatinin saglanmasinda
miisteri iliskileri ydnetiminin onemi. Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari

Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 22(1), 367-388.

Ozdemir, Z. (2019). Universite 6grencilerinde sosyal medya bagimlilig1. Beykoz Akademi
Dergisi, 7(2), 91-105.

Pamuke¢u, H. ve Giindogdu, 1. (2021). Otel isletmelerinde miisteri memnuniyeti ve

sadakati lizerine bir calisma. Isletme Arastirmalar: Dergisi, 13(1), 192-201.

Polat, H. (2018). Geleneksel medyada temsil sorunu alternatif bir mecra olarak yeni

medya. Karadeniz Dergisi, 38, 45-60.

Sevim, Z. (2019). Toplumsal bir hafiza yaratma giicli medya / yeni medya. Uluslararasi

Sosyal Arastirmalar Dergisi, 12(63), 673-679.

Sahin, E., Cagliyan, V. ve Baser, H.H. (2017). Sosyal medya pazarlamasimnin tiiketici satin
alma davranisma etkisi. Omer Halisdemir Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler

Fakiiltesi Dergisi, 10(4), 67-86.

Sahin, M. ve Sahin, G. (2016). Geleneksel medyanin yeni rakibi yeni medya ve canli
yaymlar. Yeni Medya Dergisi, 1, 50-63.

111



Seberoglu, A. (2020). Yeni medya ve etkilesimle yeni sinema. Ankara Hact Bayram Veli
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, 8, 77-85.

Sener, S. ve Yigit, B.N. (2021). Sosyal medyanin genglerin diisiince ve degerlerine etkisi.
Akademik Platform Islami Arastirmalar Dergisi, 5(3), 529-553.

Tasdemir, E. (2011). Biitiinlesik pazarlama iletisimi temelinde sosyal medya. E-Journal
of New World Sciences Academy, 6(3), 645-665.

Taskiran, H.B. ve Tiirk, E. (2021). Markalarin sosyal medya platformlarinda miisteri
iligkileri yonetimi uygulamalari. Intermedia International E-Journal, 8(14), 1-

20.

Tayfun, N.O. ve Soylu, Z.S. (2021). Sosyal medya pazarlama aktiviteleri tiiketici
algismin online aligveriste tiiketici satin alma niyetine etkisi. 25. Pazarlama

Kongresi, 1-12.

Tokatli, M. (2016). Yeni medyanin geleneksel medya ve halkla iligkiler giinliik sosyal
medyada gecirilen zaman alami iizerine etkileri. Uluslararast Sosyal

Arastirmalar Dergisi, 9(45), 877-886.

Tugrul, T.O., Dogan, E. ve Cavusoglu, L. (2017). Pazarlama alaninda sosyal medya
konulu bilimsel ¢alismalar iizerine kesifsel bir arastirma. Tiiketici ve Tiiketim

Arastirmalart Dergisi, 9(2), 189-220.

Turan, S. (2017). Miisteri iliskileri yonetiminin miisteri bagliligi olusturmada rolii ve

onemi. Istanbul Ticaret Universitesi Dis Ticaret Enstitiisii Tartisma Metinleri,

59, 1-17.

Turna, G.B. ve Acar, R. (2020). Sosyal medya pazarlamasi. International Journal of

Social Political and Economic Research, 7(4), 1121-1136.

Uyar, A. (2019). Miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasindaki iliskinin yapisal
esitlik modeli ile incelenmesi. Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 6(18), 514-
527.

Uysal, F. ve Aksoy, S. (2004). Miisteri iligkileri yonetimindeki temel boyutlar ve tibbi
malzeme lojistigi iizerine bir uygulama. Akdeniz Universitesi Iktisadi ve Idari

Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 7, 129-144.

112



Uniir, E. (2016). Geleneksel medyanin sosyal medyay1 nasil kullandigma iliskin bir
inceleme. Tiirkiye Sosyal Arastirmalar Dergisi, 20(1), 153-170.

Vural, B.A. ve Bat, M. (2010). Yeni bir iletisim ortam1 olarak sosyal medya. Yasar
Universitesi Dergisi, 20(5), 3348-3382.

Yalgm, F. ve Bas, M. (2012). Elektronik ticarette miisteri memnuniyeti. Gazi Universitesi

Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 14(3), 1-16.

Yanik, A. (2016). Yeni medya nedir ne degildir. Uluslararasi Sosyal Arastirmalar
Dergisi, 9(45), 898-910.

Yildiz, S. (2022). Pazarlamada giincel yaklasimlar. Gazi Kitabevi, Ankara.

Yurdakul, M. ve Karahan, M.O. (2010). Miisteri iliskileri yonetimi ve ulasim sektoriinde

bir uygulama. Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 28, 133-144.

Zamil, A.M. (2011). Customer relationship management. European Journal of Social
Sciences, 22(3), 451-459.

Zengin, B. ve Serdaroglu, Y. (2020). Sosyal medya pazarlamas1 konusundaki lisansiistii
tezlerin igerik analiziyle degerlendirilmesi. Gaziantep Universitesi Sosyal

Bilimler Dergisi, 19(4), 1562-1579

113






