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OZET
Kitle iletisim kanallarinin bolinmiisliigii ve reklam mesajlarinin goklugu, dogru hedef kitleye

ulagsmay1 ve mesajin miisteriler tarafindan algilanmasimi zorlastirmaktadir. Bundan dolay1 geleneksel
medya kanallarinda yapilan tutundurma gabalar1 sorgulanir hale gelirken, sosyal medya ortamlari
reklam, halkla iligkiler vb. alanlarda etkili iletisim stratejilerinin iiretilmesinde giderek daha fazla
Oonem kazanmaya baglamistir. Diger taraftan sosyal medyanin sundugu g¢evrimigi olanaklarla, bireyi
icerik iireten, paylasan, tavsiye eden kisaca interaktif olarak pazarlama siirecini etkileyen aktorler
haline getirmesi, satici-alici iliskilerine dair paradigmalari degistirmektedir. Bu potansiyelin ilk
farkina varan ve is siireclerine uygulayan isletmelerin basinda “cok katli pazarlama” stratejisini
kullanan isletmeler gelmektedir. Satis odakli ¢ok katli pazarlama sisteminde, bagimsiz girisimcilerin
performanslarimi etkileyen is tatmin diizeylerinin yiikseltilmesi, yeni miisteri ve bagimsiz girisimciler
kazanma agisindan 6nemlidir.

Sosyal medyanin, igerik iiretmeye ve anlik etkilesime olanak saglamasinin bagimsiz
girisimcilerin i tatminini olumlu etkiledigi diisiilmektedir. Bu varsayimdan hareketle ¢ok kath
pazarlama stratejisini kullanan kiiresel bir isletmenin Tiirkiye’deki serbest girisimcilerinin sosyal
medyayr kullanim bigimleri ve bunun is tatmini iizerindeki etkileri incelenmistir. Anket yontemi
kullanilarak yapilan arastirmada, serbest girisimcilerin sosyal medyayi, yiiz yiize iletisim kadar
onemsedikleri fakat is amach olarak kullanma konusunda yeterli motivasyona sahip olmadiklar
gozlemlenmistir. Bu gozlemi destekleyen regresyon analizlerinde, bagimsiz girisimcilerin sosyal
medya kullanim diizeylerinin, is tatmini ac¢iklamada etkili fakat zayif bir etkiye sahip oldugu ortaya
c¢ikmugtir. Korelasyon analizlerinde ise, sosyal medya kullanim diizeyi ile igsel is tatmini, digsal is
tatmini ve genel is tatmini arasinda pozitif dogrusal bir iligki oldugu anlasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Cok Katli pazarlama, is tatmini

THE USE OF SOCIAL MEDIA IN NETWORK MARKETING AND ITS EFFECTS
ON JOB SATISFACTION
ABSTRACT
Scattered and abundant mass communication channels and excessive advertising massages
make it difficult to reach the right audience. It also cause the messages not to be recognized properly

by the targeted customers. Therefore, besides the promotional efforts of traditional media channels are
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becoming questionable, the social media platforms have started to gain increasing importance in
effective communication strategies in public relations, advertising etc. On the other hand, with online
opportunities offered by the social media, individuals have become actors who affect interactive
marketing processes. This situation changes the paradigms of vendor-buyer relations. Having realized
this potential, network marketers became the front runners in applying social media channels to their
business processes.

According to sales-oriented network marketing system, raising the independent distributors’
job satisfaction level that affects the performance is important in terms of winning new customers and
independent entrepreneurs. Besides classical approaches like job satisfaction, sales commission
system, motivation training, holidays, product launches, social media is frequently used by customers
and distributors within the same network due to its potential in providing instant interaction. It is
deducted that instant interaction provided by social media generates positive impacts on independent
distributors’ job satisfaction. In the part of survey, it has been emerged that independent distributors
have believed in the importance of social media and social media has reinforced the impact of face to
face communication. But they haven’t realized the effect and motivating role of social media in sale
and gaining new members. This result has been supported by regression analysis that social media
usage level has a weak effect in explaining job satisfaction. According to correlation analysis, there is
a positive linear relationship among general job satisfaction, intrinsic job satisfaction and extrinsic job
satisfaction with social media usage level.

Keywords: Social media; Network marketing; Job satisfaction

GIRIS

Pazarlama iletisimi, iirlin ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan satin alinmasini ve satig sonrasi
tiikketicinin memnuniyetinin saglanmasini igeren bir siiregtir. Bu siire¢ tiiketicinin mesaji almasini,
mesaj1 kavramasi, mesaj1 kabullenmesi ve amaglanan hedef davranisi gostermesine kadar stirmektedir
(Shimp, 2003: 30-41). Geleneksel yaklasima gore, isletmeler triinleri hedef kitlelerine tanitmak ve
talep olusturmak icin kitlesel reklam, satis promosyonu ve kisisel satig gibi yontemleri kullanmistir.
Zamanla degisen rekabet kosullar1 igletmeleri miisteri odakli olmaya ve daha kiiciik boliimlere
ayirdiklart miisterilerin taleplerini kargilamaya yonlendirmistir (Rich, 2000: 170-191). Fakat
pazarlama iletisimi agisindan bakildiginda, geleneksel kitle iletisim kanallarinin boliinmiisliigii ve
reklam mesajlarinin ¢oklugu, iriin ve marka mesajlarinin dogru hedef kitleye ulagsmasini ve
algilanmasini zorlastirmaktadir (Belch ve Belch 2007: 144). Buna karsin internet’in gelisim siirecine
paralel olarak ortaya ¢ikan sosyal medya olgusu ve bu olgunun yarattig1 firsat ve tehditler isletmeleri
pazarlama iletisimi hakkinda yeni stratejiler gelistirmeye yoneltmistir (Odabasi, 2005). Son yapilan
arastirmalara gore, Tirkiye’de satin alma oOncesi tiiketicilerin yilizde 52’si sosyal medyada iriinler
hakkinda yorumlari, yiizde 47’si online dergi ve gazetede iiriin hakkindaki yazilari, yiizde 32’si forum
ve bloglardaki yorumlari, ylizde 11’1 Girliniin satildigr internet sitesindeki tiriin 6zelliklerini ve yiizde

9’u ise Uriliniin fiyatin1 incelemektedir (Durmus, 2011: 286).
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Sosyal medya ile miisteriler, medya siire¢lerinin aktif katilimcist haline gelmislerdir (Hanna ve
ark., 2011). Geleneksel medya kanallar1 kullanilarak gelistirilen pazarlama iletisimi stratejileri,
simdilerde igerigi miisteriler tarafindan olusturulan sosyal medya web siteleri tarafindan dikkate deger
sekilde degisime zorlanmaktadir (Akar, 2010: 25). Sosyal medya, miisterilerin birbirine {riinler,
markalar, hizmetler, kisiler ve sorunlar hakkinda cesitli yorumlar yapmasi, olusan bu bilgi igerigini

stirekli olarak paylagmasiyla kendini gii¢lii kilmaktadir (Blankshaw ve Nazzaro, 2004: 2).

Sosyal medya kavraminin genel kabul gormiis bir tanimi bulunmamaktadir. Baz1 kaynaklarda
Web 2.0 ile sosyal medya birbirlerinin yerine kullanilmaktadir. (Akt. Akar, 2010: 17; Fox, 2009;
Borges, 2009). Kaplan ve Haenlein’e (2009: 565) gore sosyal medya, tiiketicilerin goriislerini,
deneyimlerini, bakis agilarini paylasmaya yardim eden internet temelli uygulamalardir. Genel olarak
sosyal medya, sosyal network sitelerini (facebook, MySpace, Faceparty), yaratici ¢aligmalarin
paylasildigi siteleri (Yuotube, Flickr), igerigi tamamen kullanicilar tarafindan sekillendirilen bloglar
(blogspot), is amaclh network siteleri (Linkedln), isbirligi ile olusturulan siteleri (Wikipedia), sanal
diinyalar1 (Second Life) ve ticari topluluklar1 (eBay, Amazon) kapsamaktadir (Mangold ve Faulds,
2009: 358). Kitlesel pazarlamadan, bireye yonelik pazarlama stratejilerinin agirlik kazandigi yeni
pazar kosullarda “sosyal medya pazarlamasi” kavrami ise, pazarlama disiplini iginde markalagma

stratejisini desteklemesi gereken bir “taktik” olarak dikkat cekmektedir (Ries, 2011: 44-45).

Aragtirmanin amaci1 ¢ok katli pazarlama stratejisi uygulayan Kkiiresel bir isletmenin serbest
girisimcilerinin sosyal medya hakkindaki goriisleri ve sosyal medya kullanim diizeylerini aragtirmak
ve buna bagl olarak sosyal medya kullanim diizeyleri ile serbest girisimcilerin is tatmini arasindaki

iligkiyi incelemektir.

I. SOSYAL MEDYA

Miisterilerin sosyal platformlarda pazarlama siirecinin aktif katilimcilar1 haline gelmesiyle
sosyal medya, isletmelerin pazarlama stratejilerinin tamamlayicis1 haline gelmistir (Ozyaprak, 2010:
39). Ozellikle milyonlar1 asan kullanici portfdyleriyle Facebook, Twitter, Youtube, Linkedin ve
bloglar gibi sosyal medya platformlar1 markalar tarafindan reklam ve halkla iligkiler mecras1 olarak
kullanilmakta ve miisterilerin tepkileri yakindan takip edilmektedir (Wright ve Hinson, 2010). Ornegin
Coca Cola bes yil dnce pazarlama iletisimine yaptigi harcamalarin sadece yiizde 3’1 sosyal medyaya

giderken, bu oran 2011 yilinda yiizde 20’nin lizerine ¢ikmistir (Kent, 2011: 194).

Tiketiciler satin almaya meyilli olduklart {irlin grubundaki markalara iligkin alternatifleri
belirlerken sosyal medya platformlarindaki degerlendirmeleri dikkatle incelemekte, referans kisi ya da
guruplarin yorumlarini takip etmektedir. Bunun nedeni sosyal medyanin optimal karar vermeye

yardimel olmasinin yaninda, satin almaya kigkirtan en giiglii uyaricinin aslinda bir bagkasinin sosyal
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medya platformlarinda taraf tutmasidir. Dolayisiyla iiriinle ya da markayla ilgili sosyal medyada
degerlendirmeler zayifsa, ya da tartisilmiyorsa miisteri icin bir alternatif olma o6zelligi
kazanamamaktadir (Edelman, 2011: 135). Bu yiizden, isletmelerin yeni pazarlama stratejileri
gelistirirken degisen pazar sartlarina ve tliketici davranislarina uygun faaliyetleri planlanmasi ve

yonetmesi gerekmektedir (Levine ve ark., 2001).

Sosyal medya platformlarinin potansiyelinin ilk farkina varan ve is siireclerine uygulayan
isletmelerin basinda “¢ok katli pazarlama” modelini kullanan isletmeler olmustur. Cok katli pazarlama
modeli, 1990’1 yillarda Tiirkiye’de taninmaya baslanmis ve biiyiik ilgi gdrmiistiir. Glinlimiizde 847
bin kisinin part time veya full time olarak bu alanda aktif olarak calistig1 ya da iiye oldugu tahmin
edilmektedir (www.cokkatlipazarlama.org). “Cok katli pazarlama distribiitorleri, hem {iirinlerin son
kullanicist olan birer miisteri, hem iirlinlerin dagitimini {istlenen birer dagitici (distribiitér) ve hem de
sirkete bagli ancak kazanclarini ve ¢alisma kosullarini kendilerinin belirledikleri bagimsiz birer ¢aligan
kimligiyle karsimiza ¢ikmaktadir. Dogrudan satig, lirlinlerin ve hizmetlerin tiiketicilere evlerinde veya
ofislerinde kisisel etkilesim saglayarak ve tamitim yapmak suretiyle dogrudan satilmasimi ifade

etmektedir.” (Berkowitz ve ark., 2007: 480).

Internetin ve sosyal medya platformlarinin sagladigi olanaklar sayesinde isletmeler de
tedarikgilerinden miisterilerine uzanan deger zinciri iginde esnek stratejik ortakliklar ve sebeke olarak
nitelendirilen network organizasyon yapilari gelistirebilmektedirler (Sayli ve ark., 2006: 31). Amway,
Avon, Oriflime gibi kiiresel markalar, sosyal medyanin sundugu seffaf ve ¢cok boyutlu etkilesimden
nasil yararlanabilecegini hala kesfetme asamasindadirlar. Cok katli pazarlama modelini uygulayan
markalarin sosyal medyaya dair fark ettigi en onemli firsat belki de miisteri ¢ekme, onlar1 kazanma
yolunda &ykiilerini anlatma ve satis yapmalari igin giiclii bir yol olarak gérmeleridir. Oykiiler
sayesinde miisterilerin markay1 sevmesi, isteyerek gelmesi saglanabilir ve ayrica ¢ok katli pazarlama
hakkindaki yanlis bazi algilar da olumluya g¢evrilebilir (Lizioli, 2011).

Dogrudan satis sisteminin bir yontemi olan ¢ok katl pazarlama, firmaya belirli bir kayit iicreti
yaptirmak suretiyle, hem fiilen iirlin satisin1 gerceklestiren, hem de kendisi gibi satis yapabilecek
kisilerden olusan bir ekip kurmayir ve bu kisilerin de kendi ekiplerini kuracak kisiler haline
doniistiirmeyi amaglayan bir pazarlama modelidir (Ozmorali, 1995: 12). Ingilizce literatiirde, “Multi-
Level Marketing” ya da “Network Marketing” kavramlariyla ifade ¢ok katli pazarlama modelinin
basarisi, kisisel satis ¢abalar1 ve dagitim kanallarinin etkin bir sekilde kullanilmasina baghdir (Croft ve
Wooddruffe, 1996: 201). Uriinii tiiketiciye ulastiran dagiticilar bagimsiz birer girisimcidir ve bu
girisimciler baska potansiyel miisterileri de girisimci haline getirerek ekiplerini biiyiitiirler (Karalar,
1995: 194). Cok katli pazarlama modeline gore c¢alisan bagimsiz girisimcilerin ardinda iki temel
motivasyon kaynagi vardir: tavsiye ve tortusal kazang. Bu tiir organizasyonlarda, {irlinleri kullanan ve

bu triinleri baskalarina oneren kisiler, sistematik ve siirekli bir bigimde 6dillendirilir. Ek olarak, bu
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kisilerin sisteme dahil ettikleri yeni iiyelerin, tirtinleri bagkalarma da 6énermeleri halinde o insanlar bir

kere daha ddiillendirilir (Ozmorali, 2004).

Sosyal medyanin, ¢ok katli pazarlama stratejisine uygunlugunun nedeni, birbirini taniyan
bagimsiz kisilerin olusturdugu bir network sistemine dayanmasidir. Bu sistemde bagimsiz satis¢ilar,
iiriinlerin taraftar miisterisi olarak sosyal medya platformlarinda referans olma ve fikirlerini paylagsma
firsatina sahiptirler. Satis amagli bu networklerde kisiler genellikle toplanti, egitim vb. etkinliklerini
yliiz yiize yapmay1 tercih ederken, sosyal medya platformlar1 network iiyelerini yakinlastiran en 6nemli

kanallar haline gelmistir.

Cok katli pazarlama modelini uygulayan markalarin sosyal medyaya dair fark ettigi en 6nemli
firsat belki de miisterileri cekme, onlar1 kazanma yolunda Oykiilerini anlatma ve satis yapmalar1 igin
giiclii bir yol olarak gérmeleridir. Oykiiler sayesinde miisterilerin markay1 sevmesi, isteyerek gelmesi
saglayabilir ve ayrica ¢ok katli pazarlama hakkindaki yanlis bazi algilar da olumluya gevirebilir

(Lizioli, 2011).

Sosyal medya, ¢ok katli pazarlama modelinde oncelikle iki sekilde 6n plana ¢ikmaktadir:
Bunlardan ilki, sosyal medyanin, dogrudan pazarlamanin imaj sorununu diizeltmeye yonelik
saglayacagi katkilar; digeri ise serbest girisimcilerin iiriin tanitimi, motivasyon, is, egitim, haberlesme,
vb. etkinliklerle satiglara yapabilecegi dolayli katkilardir (Glimiis ve Mete, 1998). Calisanlarin yiiksek
performans gosterebilmeleri ve verimli bir sekilde ¢alisabilmeleri, onlarin islerinden yeterince tatmin
olmalarina baghdir (Adigiizel ve Keklik, 2011: 306). Bundan dolay1 ¢ok katli pazarlama modelini
uygulayan isletmeler, tiriinlerinin hem miisterisi hem de saticis1 olan serbest girisimcilerin is tatmini
saglayacak 0diil mekanizmalari, terfiler, promosyonlar ve halkla iligkiler etkinlikleri gibi dinamik
programlar uygulamaktadir. Hali hazirda pazarlama uygulamalarina, sosyal medya platformlarinin
nasil entegre edilecegi sorusuna tatmin edici akademik cevaplarin verildigi sdylemek zordur. Sosyal
medyanin, pazarlama stratejileri i¢inde bir taktik arag¢ olarak kullanildig1 6rnekler olduk¢a yenidir. Bu
nedenle ¢ok kath pazarlama modelini uygulayan isletmelerin serbest girisimlerinin, “sosyal medyay1
hangi biling diizeyinde kullandig1” sorusu, cevabi aranan konularin basinda gelmektedir. Diger
taraftan genis bir litaratiire sahip olan “is tatmini” kavraminin 6zellikle ¢ok katli pazarlama modelinde,
serbest girisimcilerin performansini olumlu yonde etkileme olasiliginin, klasik organizasyon modeline
sahip isletmelerden ¢ok daha fazla oldugu diisiiniilmektedir. Arastirmanin uygulama boélimiinde bu

teoriyi test etmeye gecmeden dnce “is tatmini” kavramu kisaca agiklanacaktir.

II. iS TATMINI
Is tatminini, is gdrenin isine yonelik genel tutumu olarak degerlendirirken, Luthans (1995), is
gorenin, isin kendisi i¢in onemli olan seyleri ne derecede karsiladigi algisinin bir sonucu oldugunu

ifade etmektedir. Calisanlarin algilarina yonelik diger bir tamimda da; kisilerin basarili, mutlu ve
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iiretken olabilmelerinin en 6nemli gereklerinden biri olan mesleki tatmin, igin bireye sagladiklarinin
algilanmasiyla olusan hosnutluk duygusudur (Aksayan, Velioglu 1992; Berns, 1984; Musal, Elgi,
Ergin 1995) denilmistir.

Is tatmini (Smith ve ark., 1985), insanlarin fiziksel ve zihinsel sagliklarmin yani sira,
verimlilik, etkinlik ve tretkenlik gibi, is ile ilgili davraniglar iizerindeki etkisi nedeniyle, sosyal
bilimcilerin en ok ilgisini ceken kavramlardan biri olmustur. Orgiitler, isinden memnun olmayan bir
is gorenin isletme i¢inde yarattigi olumsuz etkiyi, verimsizligi, basarisizli§i, devamsizligi ve isten
ayrilmalar1 gordiik¢e is gorenlerinin memnuniyetini saglamaya daha fazla odaklanmislardir (King ve
ark., 1982; Van ve Katz, 1976). Is ortaminda yasadig1 gerginlikler, huzursuzluklar, yetersizlikler vb.
sonucu stres altina giren ig géren hem bedensel hem ruhsal olarak rahatsizlanmakta orgiit igin is

kaybina neden olmaktadir.

Genel olarak is tatmini igsel (intrinsic) ve digsal (extrinsic) is tatmini olmak {izere iki boyutta
incelenmektedir (Weiss ve ark., 1967; Lee ve Wilbur, 1985). Calisanlarin dissal kaynaklardan (iicret,
terfi, takdir, amir vs.) dolayr yasadiklar1 tatmin digsal is tatmini olarak tanimlanirken, igsel
kaynaklardan (sayginlik, yetenek, karar verme, vicdan, mesguliyet vs.) dolay1 yasadiklari tatmin igsel

is tatmini olarak ifade edilmektedir (Weiss ve ark., 1967).

Is tatmini, isin 6zellikleriyle ¢alisanlarin istekleri birbirine uydugu zaman gerceklesmektedir.
Bir isin tatminkar olup olmadigini belirleyen sadece isin kendisi degil, ayn1 zamanda kiginin isinden
saglamay1 umdugu beklentilerle ilgilidir (Hong ve ark., 2005: 212). Locke is tatminini, bireyin bir
isten bekledikleri ile is sonuclandiginda elde ettiklerinin bir fonksiyon olarak belirtmis ve bireyin
isinden kaynaklanan memnuniyet verici bir durumu yansitmasi seklinde tanimlamistir (Asan ve Ozyer,
2008: 134). Boylelikle kisinin beklentileriyle elde ettikleri arasinda uyum saglanabilirse, kisinin daha
fazla tatmin olmas1 ve isyerinde daha istekli ¢aligmasi s6z konusu olabilir. Is tatmini, orgiitte saglikli

ve verimli bir ortam oldugunun 6nemli gdstergelerinden biridir (Gokge, 2005).

I11. UYGULAMA

Internetin yayginlagmasiyla birlikte isletmeler geleneksel is modellerinin yaninda e-is
modelleriyle rekabet gii¢lerini attirmaya g¢alismaktadir. Son yillarda sosyal medya platformlarinin
benzer bir siiregle pazarlama, insan kaynaklari, halkla iligkiler gibi iletisim odakli alanlarda hizla
yaygimlastigt goriilmektedir. Bu perspektiften hareketle arastirmanin amaci, sosyal medya
platformlarinin ¢ok katl pazarlama stratejisini uygulayan kiiresel bir igletmenin Tiirkiye networkiinde
serbest girisimcilerin is tatminin etkileyip etkilemedigini tespit etmek ve elde edilen bulgular

degerlendirmektir.

A. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMIi
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Arastirmanin evreni, ¢ok katli pazarlama stratejisi uygulayan kiiresel bir isletmenin Tiirkiye
networkiinde ¢alisan serbest girisimcilerden olusmaktadir. Orneklem kiimesi, olusturulurken iki iist
diizey distribiitorden alinan referansla 500 alt distribiitorden olugmaktadir. Anket uygulamasinda
yiizde 30 oraninda geri doniis olmus ve 145 kisi anket sorularini cevaplamigtir. Eksik doldurulan

formlari elenerek 122 anket formu analiz edilmistir.

B. ARASTIRMANIN YONTEMI

Yapilan literatiir taramasinda “sosyal medya” kavramini ele alan arastirmalarda uygulama
konularmin; “satis performans1” (Zhang ve Li, 2010), “liikks markalar” (Kim ve Ko, 2011), “Mobil
sosyal medya” (Kaplan, 2011), “Sosyal medyada etik” (Mavnacioglu, 2009: 63). “Cocuklarin sosyal
medya kullanimi1” (Douglas, 2008) ve “Sosyal medya kullanicilarinin siniflandirilmasi” (Lorenzo ve
ark., 2012) gibi konulardan olustugu anlasilmistir. Sosyal medyanin bir pazarlama bileseni olarak ¢ok
katli pazarlama stratejisinde nasil kullanildigini ve ne tiir uygulamalar yapildigini agiklayan akademik
bir arastirma bulunamamistir. Ayrica “is tatmini” konusu ile sosyal medyanin is amag¢li kullanimi
arasindaki iligkinin incelenmesi de yeni bir olgudur. Bundan dolay1 yapilan arastirma nicel yontemler

kullanilarak yapilan kesifsel bir arastirma olarak kabul edilebilir.

Arastirmada anket yontemi kullanilmistir. Anket formu iki boéliimden olugmaktadir. Birinci
boliimdeki demografik bilgiler, cinsiyet, egitim durumu, yas, isletmedeki ¢alisma siiresini ve rozet
diizeyi degiskenlerini kapsarken; sosyal medya kullanim diizeyi (SMKD) ve is tatminini 6l¢en ifadeler
ikinci boliimde yer almaktadir. Ankette, SMKD igin Bersay Danismanlik’in hazirladigi 6l¢ek referans
almmustir. Igsel ve dissal is tatmini icin Weiss, Davis, England ve Lofquist tarafindan gelistirilen ve
orijinal icerigi 100 degiskenden olusan “Minnesota Is Tatmini Ol¢egi” formu kullanilmistir (Yelboga,

2007).

SMKD, serbest girisimcilerin sosyal medya platformlarmi (facebook, youtube, twitter,
linkedin, weblog, Wikipedia ve Eksi sozliik) is amagli ve sosyallesmeye yonelik olarak ne oranda
kullandiklarini dlgmeyi amaglayan bagimsiz bir degiskendir. Olgek 10 alt degiskenden meydana
gelmekte ve 5 puan iizerinden derecelendirilmektedir. Ornegin, “Sosyal aglara (facebook, vb.) hikaye,
giizel s0z ve goriislerimi igeren yazilar ylikliiyorum.” degiskenine kisilerin (1) her giin, (2) her giinden
az ayda birden ¢ok, (3) ayda bir ve daha seyrek, (4) hi¢ ve (5) fikrim yok segeneklerinden birisini
isaretlemesi beklenmektedir. Minnesota Is Tatmini Olgegi 1-5 arasinda puanlanan 5°li likert tipi bir
olgektir. Olgek puanlamasinda, (1) Hig Memnun Degilim, (2) Memnun Degilim, (3) Kararsizim, (4)

Memnunum, (5) Cok Memnunum olarak degerlendirilmektedir.

Hazirlanan anketler online olarak katilimcilara ulastirilmig ve degerlendirmeler SPSS 15.0

programi kullanilarak yapilmigtir. Kullanilan 6lgeklerin ig¢sel tutarliliklarini belirlemek iizere
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Cronbach Alfa degerleri hesaplanmistir. Degiskenler arasindaki etkiyi ve iliskiyi agiklamak i¢in de

regrasyon ve korelasyon analizleri yapilarak yorumlanmistir.

C. GUVENILIRLIK ANALIZI

Oncelikli olarak &lgeklerin giivenilirlik katsayilar1 hesaplanmustir. Soru formunda bulunan
Serbest girisimcilerin SMKD’lerine iliskin verdikleri cevaplarin i¢ tutarlilifi Cornbach’s a=0.872,
Minnesota Is Tatmini 6lcegine verdikleri cevaplarin i¢ tutarlig Cornbach’s o= 0,957 olarak

hesaplanmustir. Her iki deger de istatistiksel agidan gilivenilir olarak kabul edilebilecek degerlerdir

(Nakip, 2006: 145).

D. DEMOGRAFIK BULGULAR

Ankete katilan serbest girisimcilerin demografik 6zellikleri incelendiginde, 27 kisinin erkek
(% 22,1), 95 kisinin ise kadin (% 77,9) oldugu goriilmektedir. Serbest girisimcilik iginin kadinlara
nazaran erkekler tarafindan daha az tercih edilmesinin nedenleri sorgulandiginda, erkeklerin tam
zamanli bir iste calismayi daha fazla 6nemsemeleri ve arastirmaya konu olan igletme triinlerinin,
bayan misteriler tarafindan daha ¢ok tercih edilmesi seklinde acgiklanabilir. Buna paralel olarak,
serbest girisimciler ¢alisma durumlarina gore gruplandirildiginda, yalnizca serbest girisimceisi olarak
calisan bayanlarin orant % 64,8 ¢ikmistir. Yani bayan serbest girisimcilerin, % 35,2°si tam zamanli i

ile birlikte serbest girisimcilik isini yiiriitmektedir.

Cok katli pazarlama stratejisi uygulayan isletmeler statii ve komisyon oranlarini belirleyen

PR3

rozet diizeyleri kullanmaktadir. ilgili isletmede, en alttan en iiste dogru “giimiis alt1 alt1”, “giimiis”,
“altin”, “platin”, “ziimriit” ve “elmas” rozet diizeyleri bulunmaktadir. Arastirmaya katilanlarin agirliklx
olarak giimiis alti (% 46) ve giimis (%22,1) statiisiindeki kisilerden olustugu tespit edilmistir.
Geleneksel dogrudan pazarlama yaklasimima gore, lirlin tanitimlarinda yiiz yiize iletisimi daha sik
kullanmasi beklenen serbest girisimcilerin giinliik internet kullanim oranlar1 en fazla 2 saat (% 68) ve
3-5 saat arast (% 26,2) oldugu goriilmektedir. internet kullanim orani, egitim diizeyleri (ilkdgretim %
27 ve lise % 41,8) beklenenden yiiksek ¢ikmustir. internet kullanim oranin yiiksek ¢ikmasinin nedeni,
uygulama yapilan igletme {irlinlerinin satisinin yalnizca internet iizerinde referansla yapilmasi
biciminde aciklanabilir. Bagka bir ifade ile satis yapan bagimsiz girisimci, {irlin sipariglerini yalnizca

internet {izerinden verebilmektedir. Bu da zorunlu olarak girisimcileri internet kullanmaya sevk

etmektedir.
E. SMKD VE IS TATMINI ILE ILGILIi BULGULAR

Caliganlarin genel is tatmini, i¢sel is tatmini, digsal is tatmini ve SMKD’lerinin frekans

dagilimi ve strandart sapmalari hesaplandiginda asagidaki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 1: SMKD - Is Tatmini Ortalama ve Standart Sapma Puanlari
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S.M.K.D. Gen. ig Tatmini | igsel is Tatmini | Digsal is Tatmini
Ortalama 2.72 4.45 4.52 4.35
Standart Sapma 0.90 0.56 0.56 0.61

Tablo 1’e bakildiginda SMKD ortalamasi 2.72, standart sapmasi1 0.90 olarak hesaplanmstir.
Orneklem kiimesini olusturan serbest girisimcilerin, satis ve iiriin tanitimlarinda yiiz yiize iletisimi
daha ¢ok tercih etmelerine karsin SMKD’lerinin 2.72 ¢ikmasi dikkat ¢ekicidir. SMKD’nin “Genel is
tatmini” (4.45) kadar yiliksek c¢ikmasa bile, sosyal medyanin serbest girisimciler tarafindan
benimsendigini sonucuna varilabilir. Ayrica bagka bir soruda katilimcilarin yilizde 27’sinin “sosyal
medyanin yiiz yiize iletisim kadar etkili oldugunu” ve yiizde 23’iiniin “sosyal medyanin yiiz yiize
iletisimden daha etkili” oldugunu belirtmesi sosyal medya kullanim diizeyini desteklemektedir. Diger
taraftan standart sapmanin yiiksek c¢ikmasi (0.90) sosyal medya kullanim diizeyinin homojen

olmadigini kisiler arasinda 6nemli farkliliklar oldugunu gostermektedir.

Tablo 2’de Serbest girisimcilerin, sosyal medya kullanim diizeylerinin is tatmini iizerinde

etkili olup olmadigini tespit etmek i¢in regresyon analizi yapilmistir.

Tablo 2: Regresyon Analizi Tablosu

SMKD R R® Dijzelitzilmi§ Tahminin Standart Hatasi
0.360 0.129 0.122 0.529
** n<0.001 Bagimsiz Degisken (X): SMKD - Bagimli Degisken (Y): is Tatmini.
SMKD E::Prg;r:l:% Standart Hata S?Qifﬁgig € t Sig.
0.224 0.053 0.360 4.221 0.000

Arastirmada, SMKD bagimsiz degisken (X), genel is tatmini ise bagimli degisken (Y) olarak
kabul edilmistir. Sonugta sosyal medya kullanim diizeyinin i tatminindeki degisimin yilizde 12,2’sini
agikladign tespit edilmistir (R?=0.122). Ayni analizin f= 0,360’dir. Beta katsayisim pozitif olmasi
etkinin pozitif oldugunu goéstermektedir. SMKD’nin, i¢sel ve dissal is tatminindeki degisimin ne
kadarim agikladig1 ayr1 ayri regresyon analizi ile Olgiilmiistiir. Analiz sonucunda, SMKD’nin igsel is
tatminin yiizde 12.5’ini (R*= 0.125), dissal is tatminin yiizde 11,1’ini (R*=0.111) agiklamaktadir.
Sosyal medya kullanim diizeyinin igsel is tatmini lizerindeki etkisini agiklayan (=0.353, digsal is
tatmini lizerindeki etkisi gosteren f=0.344’tiir. Bu analizde de Beta katsayisini pozitif olmasi etkinin

pozitif oldugunu gostermektedir.

SMKD, genel is tatmini, i¢sel is tatmini ve digsal ig tatminin birbirleriyle olan iliski yoniinii ve

derecesini 6l¢mek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir.

Tablo 3: Korelasyon Analizi Sonuglari
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Korelasyon (r) SMKD Gen. is Tatmini Icsel Is Tatm. Dissal Is Tatm.
SMKD 1
Gen. is Tatmini 0.360** 1
I¢sel Is Tatmini 0.353** 0.976** 1
Digsal is Tatmini 0.344** 0.956** 0.872** 1
**p<0.01

Korelasyon yorumlarinda genellikle, 0-0.49 arasinda ise korelasyon zayif, 0.5-0.74 arasinda
ise orta derecede, 0.75-1 arasinda ise kuvvetli iliski vardir denilmektedir (Nakip, 2006:343). Buna
gbre p<0,01 anlamlilik diizeyinde, SMKD ile igsel is tatmini ve digsal ig tatmini arasinda zayif, genel

i tatmini ile i¢sel ve digsal is tatminleri arasinda gii¢lii pozitif dogrusal bir iligki vardir.

SONUC VE ONERILER

Mevcut bulgular 1s181nda arastirmaya katilan serbest girisimcilerin sosyal medyayi, yliz yiize
iletisim kadar onemsedikleri fakat is amacl olarak kullanma konusunda yeterli motivasyona sahip
olmadiklar1 gézlemlenmistir. Bunun en temel nedenlerinden birisi, sosyal medya kullaniminin is
stireclerinde kullanilmasinin yeni bir gelisme olmast ve c¢ok katli pazarlama stratejisi uygulayan
isletmelerin, bagimsiz girisimcilerine sosyal medyay1 nasil is amach kullanacaklarini taktik diizeyde
planlamamasidir. Diger bir neden ise, bagimsiz girisimciler, sosyal medyanin énemine inanmakla
birlikte satis yapma ve yeni iiye kazanma konusunda geleneksel yiiz ylize iletisimin etkisini pekistirici
ve motive edici yoniinil fark etmis degildir. Bu nedenle yapilan regresyon analizlerinde SMKD’nin is
tatmini agiklamada etkili fakat zayif bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Metodoloji boliimiinde
de belirtildigi gibi SMKD, serbest girisimcilerin sosyal medya platformlarii is amagh ve
sosyallesmeye yonelik olarak ne oranda kullandiklarini 6lgmeyi amaglayan bagimsiz bir degiskendir.

Bu nedenle bagimsiz girigimcilerin ig tatmini tizerinde etkili olacagi varsayilmustir.

Yiiz ylize yapilan miilakatlarda 6zellikle bayan serbest girisimcilerden bazilarmin (% 20)
sosyal medyaya aile mahremiyeti nedeniyle mesafeli yaklastigi ve sosyal medyayi kullanma
konusunda ¢ekimser davrandigi ortaya ¢ikmigtir. Bunun sonucu olarak bayan serbest girisimciler {iriin
satis1 disinda Interneti kullanmaya ve sosyal medyada miisterileri ya da ekip iiyeleri ile etkilesimden
kaginmaktadir. Is tatmini ile ilgili bulgularda, bagimsiz girisimcilerin igsel ve digsal is tatmini
diizeylerinin yiiksek ¢ikmasi sasirtict olmamistir. Bilindigi gibi bu tiir network yapilanmalarda, kisiler
bir riske girmeden para kazanabilecekleri ve terfi edebilecekleri bagimsiz girisimciler haline gelirler.
Bagimsiz girisimci olarak calismayi, beklentilerine uygun bulan kisilerin, bu nedenle is tatmini

diizeylerinin yiiksek ¢iktig1 diisliniilmektedir.

Cok katl1 pazarlama stratejisi uygulayan isletmeler, serbest girisimcileri igin tirtinlerini tanitan

ve basar1 hikdyelerini anlatan gorsel materyaller iretmekte ve sosyal medyada yayilmasini
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saglamaktadir. Fakat bu isletmelerin serbest girisimcilerinin olusturdugu networklere sosyal medyay1
iglerinin bir parcasi haline nasil getireceklerine dair taktik planlardan yoksun goriilmektedirler. Bu
nedenle yapilmasi gereken oncelikli ¢aligmalardan birisi sosyal medyanin mevcut serbest girisimcileri
motive etme, fikir yayma ve iiye kazanma gibi hususlarda daha planli ¢aligmalara yonlendirmek ve

sosyal medya etkinliklerini ig amaclt bir kiiltiir haline getirmeye ihtiyaglar1 vardir.

Isletmelerin pazarlama, halkla iliskiler ve insan kaynaklar1 gibi iletisim odakli departmanlarda
calisan yoneticilere yonelik aragtirmalarda, sosyal medyanin is siireclerinde kullanilmasi1 gerektigine
olan inan¢ yiiksek olmakla birlikte bu konuda yapilan uygulamalar belirli markalarla kisith
kalmaktadir. Sosyal medyanin ¢alisanlar tarafindan is ve sosyallesme amagli olarak kullaniminin ne
tir etkileri oldugunu inceleyen arastirmalar heniiz mevcut degildir. Ozellikle sosyal medya
kullaniminin is verimliligi, ¢calisan motivasyonu, miisteri iliskileri, calisanlar arasindaki etkilesime ne

tiir katkilar sagladigini tespit edecek arastirmalarin yapilmasi faydali olacaktir.
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