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Sosyal medya sitelerinin her gegen giin kullanici sayilarmin artmasi ve bununla birlikte etki kapsamlarinin genislemesi kisileri,
igletmeleri, kurum ve kuruluslari bu sitelerde kendi kurum ve iiriinleri hakkinda reklamlar yaymlamaya itmektedir. Bu reklamlarin
sayilarinin artmast tiiketicilerin bu reklamlara kargi tutumlarini da etkilemektedir. Bu galisma kapsaminda Sivas ili sehir merkezinde
ikamet eden kamu sektoriinde ve 6zel sektorde calisan kisilerin sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlarimin demografik faktorlere
gore degisip degismedigi ele alinmistir. Bu amagla kolayda 6rnekleme yontemi ile belirlenen 335 Kisi ile yiiz yiize anket yontemi ile
veriler toplanmistir. Veri toplama aract olarak besli Likert tipi ve demografik ifadelerden olusan anket kullanilmistir. Elde edilen
verilere frekans analizi, bagimsiz 6rneklemler t testi ve tek yonlii varyans analizi uygulanmistir. Analiz sonuglaria gore ¢alisanlarin
sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlari cinsiyete gore degismezken, ¢alisilan sektdre gore degigsmektedir. Ayrica kamu ve 6zel
sektor ¢alisanlarinin yas, gelir gruplari ve ¢alisma siiresine gore yapilan ANOVA testi sonucunda istatistiksel olarak anlamli bir
farkliliga ulagilamamugtir.

- ISSN 2459-1149

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Reklamlari, Caliganlar.
ABSTRACT

The increasing number of users of social media sites every day and the expansion of their scope of influence, pushing the people,
businesses, institutions and organizations to advertise their own institutions and products in these sites. The increase in the number of
these ads also affects consumers' attitudes towards these ads. Within the scope of this study, it was examined whether the attitudes of
public and private sector workers residents in Sivas city center to social media advertisements changed according to demographic
factors. For this purpose, data were gathered by facial survey method with 335 people easily determined by sampling method. A
questionnaire consisting of five Likert type and demographic expressions was used as data collection tool. Frequency analysis,
independent samples t test and one way variance analysis were applied to the obtained data. According to the results of the analysis,
the attitudes of the employees towards the social media advertisements do not change according to the sex, but they vary according to
the sector. In addition, statistically significant differences were not obtained as a result of the ANOVA test according to the age, income
groups and duration of employment of public and private sector employees.
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1.GIRIS

Teknolojinin gelismesiyle daha hizli bir sekilde gelisen iletisim diinyasi tiim diinyada oldugu gibi iilkemizde
de bu hizli gelisimini géstermistir. Radyo, televizyon, gazete vb. gibi kitle iletisim araglarindan sonra internet
teknolojilerinin gelismesiyle hayatimiza giren sosyal medya siteleri en hizli yayilan yiginsal iletisim araci
olarak nitelendirilebilir. Dijital pazarlama ajans1 “We Are Social”, “Hootsuite” isbirligi ile hazirladig1 “Digital
in 2017 Global Overview” raporuna gore 2016 yilinda tiim diinya da 2.80 milyar aktif sosyal medya kullanicisi
bulunmaktadir. 2016 yilinda internet kullanicilar1 2015 yilina kiyasla %10 biiyiiyerek 354 milyon; aktif sosyal
medya kullanicilari ise %21 biiylime ile 482 milyon artmistir. Tekil mobil kullanicilarin sayist son 12 ayda %5
biiyilirken, mobil sosyal medya kullanicilarinin sayisinda ise tam olarak %30 artis gerceklesmistir. Yine ayni
rapora gore Tiirkiye de 2016 yilinda aktif sosyal medya kullanici sayisinin 48 milyon oldugu goériilmektedir.
Tiirkiye’de 2016 Ocak aymdan bu yana sosyal medya kullanici sayisinin %14 ile 6 milyon kisi arttig1 yine
ayni1 raporda belirtilmektedir(http://www.dijitalajanslar.com,2017).
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Sosyal medya sitelerinin sayilarinin her gegen giin artmasi ve bununla birlikte kullanici sayilarinin da artmasi,
bu platformlarin sagladigi imkanlardan yararlanmak isteyen taraflar1 bu tiir siteleri, kendi amagclar1 i¢in
kullanmaya itmistir. Buna ek olarak bu tiir istek ve arzular1 gerg¢eklestirmek i¢in profesyonel olarak calisan
sosyal medya yonetim sirketleri de ortaya ¢ikmistir. Artik hemen hemen tiim biiylik markalarin bu tiir
platformlarin bir ya da birkaginda sosyal medya hesab1 oldugu gibi, bu sayfalari sirketlerin ticari amaclari i¢in
aktif olarak kullanmasi i¢in sosyal medya uzmanlari da istihdam edilmektedir.

Sosyal medyanin artan bu giiciiniin etkisini 6l¢gmek amaciyla dgrenciler, akademisyenler, tiiketiciler, gengler,
sirketler vb. gibi 6rnek kiitlerler {izerinde bir¢ok calisma gerceklestirilmistir. Ancak dogrudan yabanci ve
Tiirkee literatiirde calisanlar iizerinde gerceklestirilen bir ¢alismaya rastlanmamistir. Dolayisiyla bu ¢alismanin
literatiirdeki bu eksikligi gidermesi agisindan olumlu bir katki saglayacag: diisiiniilmektedir.

2.KAVRAMSEL CERCEVE
2.1. Sosyal Medya Kavrami

Web 2.0 teknolojisinin ortaya ¢ikmasi ve yayginlagmasiyla birlikte geleneksel kitle iletisim araglardan farkli
olarak sosyal medya olarak tanimlanan yeni bir kavram ortaya ¢ikmustir (Gencer,2013:1839). Sosyal medya,
Web 2.0 tabanli hizmetlerin iiretilmesine ve yayginlasmasina imkan veren, kullanicilar tarafindan olusturulan
icerigin iiretimine ve paylagimina imkan taniyan internet tabanli yeni iletisim ortamlaria verilen genel bir
addir (Kirik, 2013: 75).

Sosyal medya kelimeler, goriintiiler (duragan ve hareketli) ve seslerin yapimina, ortak insasina ve yayilmasina
olanak saglayarak teknolojiyi, telekomiinikasyonu ve sosyal etkilesimi entegre eden internet ve mobil temelli
araglar ve aletler olarak da tanimlanabilmektedir (Dabner, 2012:akt: Akkaya,2012:4).

Sosyal medyada her ne kadar bireysellik 6n planda yer aliyor olsa da bu ortamda bireyler sosyal aglarda ve
toplu gruplarda yer almaktadirlar. Bununla birlikte, bireyler ¢alistiklar1 ya da sahibi olduklar1 kurumlari ya da
firmalar1 tanitabilmekte, arkadas listeleri olusturabilmekte, iirlin, servis, fikir ve nesnelerin icerigine iligkin
paylasim yapabilmektedirler. Bu niteliklerinden dolay1 sosyal medya bireylerin dikkatini ¢ekmektedir (Kirtk
ve Karakus, 2013:64).

Genel olarak alt1 farkli sosyal medya ortamindan s6z edilebilmektedir (Akyazi ve Kara, 2013: 1891):

-Sosyal Aglar: Kullanicilarina kisisel sayfa hazirlama ve arkadaslariyla igerik paylasimi, iletisim kurma imkan
sunmakta olan Facebook gibi sitelerdir.

-Bloglar: En fazla bilinen sosyal medya tiirii olan bloglar, aslinda birer ¢evrimici gazetedir.

-Wikiler: Kullanicilarin giris yapmalarina veya var olan igerikler tizerinde degisiklikler yapmalarina izin veren
ortamlardir.

-Forumlar: Kisilerin {iye olarak spesifik ilgi alanlar1 ve konular cergevesinde goriislerini belirtebildigi
ortamlardir.

-Igerik Topluluklari: Belirli tiirdeki iceriklerin organize edildigi ve paylasildigi sosyal ortamlardir.

-Mikro bloglar: Sinirli miktarda veri girisi ile baglantt kurmaya yarayan sosyal aglardir. En ¢ok kullanilan
miko blog sitesi Twitter’dir.

Ozetlemek gerekirse, sosyal medya kisilerin ortak ilgileri ve aktiviteleri hakkinda birbirleriyle iletisim
kurmalaria imkan saglayan internet tabanli hizmetlerdir. Kullanicilarin etkilesimi ve katilimiyla deger
kazanan web siteler veya uygulamalar da sosyal medya olarak tanimlanabilir. Bir web site veya uygulamayi
sosyal medya olarak tanimlayabilmek i¢in onlarin bagimsiz kullanicilara veya iiyelere sahip olmasi, zaman ve
yer sinirlamasinin olmamasi, kullanici tabanli igeriklere izin verilmesi ve kullanicilarin kendi aralarinda
etkilesimde olabilecekleri garanti edilmelidir.

2.2. Sosyal Medya Reklamlar1

Isletmeler mal ve hizmetlerini tanitmak, hedef kitlesine benimsetmek amaciyla tutundurma araglarim
kullanirlar. Tutundurma araclar1 igerisinde yer alan ve en etkili yontemlerden biri olan reklam i¢inde isletmeler
klasik reklam ortamlarinin disinda, daha etkili olabilecekleri ortamlari kesfetme ve bu ortamlari etkili kullanma
cabasi icerisindedirler (Clemons, 2009:46).

Bireylerin sosyal medya sitelerine gdsterdikleri ilginin giderek artmasi, reklam uygulamalarinin geleneksel
kitle iletisim araclarmndan yeni nesil elektronik medya ortamlarina kaymasina sebep olmakta, bunun sonucu

Jshsr.com  Journal of Social and Humanities Sciences Research (ISSN:2459-1149) @ editor.Jshsr@gmail.com
2160



Journal of Social And Humanities Sciences Research (JSHSR) 2017  Vol:4  Issue:15  pp:2159-2168

olarak da bu yeni nesil elektronik uygulamalar hem kiigiik 6l¢ekli hem de biiyiik 6lgekli firmalar tarafindan
tercih edilmektedir(Ozdemir vd,2014:61).

Sosyal ag reklamciligi olarak da ifade edilen sosyal medya reklamciligi, kitle pazarlar1 ve nis pazarlarin her
ikisine ulasmalari igin markalara olanaklar sunmaktadir. Sosyal medya reklamlarinin en dnemli 6zelligi online
medya gibi dlgiilebilir olmasi ve daha genis insan y1ginlarina ulagsma imkani saglamasidir. Bu imkan da sosyal
medyanin geleneksel reklam medyalarindan farkini gdstermektedir (Tuten, 2008:akt; Tasdemir;2011:657).

Sosyal medya reklamcilig1 marka ile tiiketicilerin etkilesimini saglamasi, markanin tiiketiciler nezdinde neyi
ifade ettigini gostermesi, online olarak miisterilerin nelerden rahatsizlik duydugunu tespit edebilmesi ve
markanin nasil bir karakteristik 6zellik gdstermesi gerektigi gibi noktalarda firmalara onemli firsatlar
sunmaktadir (Tuten, 2008:akt; Tasdemir;2011:657).

2.3. Tutum Kavram

Tutumun hemen hemen ilk tanimlarindan biri olarak kabul edilen taniminda Thurstone (1931) tutumu
“psikolojik bir objeye yonelen olumlu veya olumsuz bir yogunluk siralamasi ve derecelemesidir” seklinde
tanimlamaktadir (Thurstone, 1967:15). Bu tanimda tutumun sadece psikolojik objelere karsi olusan bir kavram
oldugu one stiriilmiistiir. Katz (1967) ise tutumu bireyin sahip oldugu degerler dizisine bagli olarak bir simgeyi,
nesneyi, kisiyi veya diinyayi iyi ya da kotii, yararl ya da zararli yonleriyle algiladigi bir 6n diisiince bigimidir
seklinde tanimlamaktadir. Katz da bu tanimiyla Thurstone gibi tutumlarin olumlu ya da olumsuz olabilecegini
sdylemektedir (Tavsancil, 2002:66). ilave olarak tutumun yoneltilecegi objenin herhangi bir nesne, kisi ya da
simge olabilecegi genellemesini ortaya koymustur.

Fishbein ve Ajzen (1975) ise tutumu belirli bir objeye, tutarli bir sekilde tercih edilir veya tercih edilmez
bigiminde cevap verme ile ilgili 6grenilmis egilim olarak tanimlamaktadir. Bu dogrultuda Ajzen (2005)
davranisin ortaya ¢ikmasinin temelinde yer alan faktorleri belirlemek amaciyla ortaya koydugu planli davranig
teorisi gergevesinde tutumu belirli bir nesne, kisi, kurum veya olaya yonelik sahip olunan olumlu veya olumsuz
egilim olarak tanimlamigtir. Planli davranig teorisine gore s6z konusu davraniga yonelik tutum, olumlu ve
olumsuz genel degerlendirmeleri yansitmasi yoniiyle davranisa yonelik niyetin ortaya ¢ikmasinda oldukca
onemlidir. Tutumu belirleyen ise, davranist gesitli ¢iktilarla ya da s6z konusu davranisa ait 6zelliklerle
iliskilendiren inanglardir. Birey belli bir davranisla ilgili bir¢ok inanca sahip olabilir. Fakat belirli bir anda bu
inanglarin sadece bazilar1 zihinde erisilebilir durumdadur. iste, tutumu belirleyen zihinde erisilebilir durumda
bulunan bu davranigsal inang¢lardir (Yagc1 & Cabuk, 2014:396-397).

3.LITERATUR

Konu ile ilgili yapilan yerli ve yabanci ¢aligmalar incelendiginde dogrudan calisanlar (kamu-6zel) iizerinde
yapilmis bir ¢aligmaya rastlanmamistir. Bu nedenle konuyla alakal diger ¢aligmalara bu baslik altinda yer
verilmistir.

Mangold vd. (2009), sosyal medyay1 promosyon karmasinin yeni melez elemani olarak tanimlamislardir. Bu
amagla yaptiklar1 ¢alisma da sosyal medyanin geleneksel anlamda sirketlerin miisterilerle iletisim kurmasina
izin veren, geleneksel olmayan anlamda ise miisterilerin birbirleriyle dogrudan baglant1 kurmasina izin veren
promosyon karmasimin yeni melez elemani oldugunu belirtmektedirler. Ayica sosyal medyanin sirket
yoneticilerine, ag platformlar1 olusturmak, miisterilerin ilgisini ¢ekebilmek icin bloglar1 ve sosyal medya
araglarini kullanmak, miisterilerin ilgisini ¢ekebilmek hem geleneksel hem de biitiinlesik pazarlama iletisimi
araclarim1 kullanmak, bilgi saglamak, kisisellestirme yapma imkani saglamak, iriinlerini miisterilerle
konusarak onlarin isteklerine gore tasarlamak gibi yonlerden imkanlar sundugunu belirtmislerdir.

Chung ve Austria (2010), sosyal medya pazarlamasi mesajlarina yonelik tavirlar ile sosyal medya kullanma
hazziyla iliskili faktorleri ortaya ¢ikarmak icin 19-25 yas arasi gengler iizerinde ¢alisma yapmiglardir. Buna
gore, sosyal medya pazarlamasi mesajlarina yonelik tavirlarin “bilgi” ve “etkilesim” gibi sosyal medya
kullanma hazziyla giiclii bir iliski i¢cinde oldugu ancak “eglenme” gibi sosyal medya kullanma hazziyla
dogrudan bir iligki i¢inde olmadig tespit edilmistir.

Zafar ve Khan (2011) tarafindan Pakistanli iiniversite 6grencileri {izerinde yapilan arastirmada sosyal ag
reklamlarina iligkin tutumlar1 incelenmis, sosyal ag reklamlarina yonelik giivenilirlik, bilgi vericilik ve eglence
algisinin tutumlar tizerinde pozitif etkileri oldugu sonucuna varilmstir.

Akar ve Topgu (2011), sosyal medya pazarlamasina yonelik tiiketici tutumlarini etkileyen faktorleri incelemek
icin Universite Ogrencileri {izerinde yaptiklari c¢alismasinda tiiketicilerin cinsiyetinin sosyal medya
pazarlamasina yonelik tutumlarinin belirlenmesinde etkin olmadigimmi bulmustur. Ancak tiiketicilerin aile
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gelirleri ile sosyal medyaya yonelik tutumlar1 arasinda pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Ayrica gelir
seviyesinin artmasina paralel olarak sosyal medyaya yonelik pozitif tutumlarda da bir artis oldugu tespit
edilmistir.

Akkaya (2012), sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilariin tutum, davranig ve satin alma niyeti lizerine
etkisi Olemek icin {iniversite Ogrencileri ilizerine yaptiklart calismasinda, Ogrencilerin sosyal medya
reklamlarina yonelik algilarini, “Bilgi Vericilik, Eglence, Giivenilirlik, Ekonomiye Yararlilik ve Deger
Yozlagsmas1” seklinde ele almistir. Calisma sonucunda, tiniversite 6grencilerinin sosyal medya reklamlarinin
iirlin / hizmet bilgisi i¢in iyi bir kaynak oldugu ve giincel bilgiler verdigi goriisiine katildiklari; sosyal medyada
yer alan reklamlar1 eglenceli, zevkli ve ilgi cekici bulduklari; 6grencilerin sosyal medya reklamlarinin
inandiric1 ve akla yatkin olduguna kismen katilmadiklarini; sosyal medya reklamlarinin ekonomi iizerinde
olumlu etkilere sahip olduguna inandiklar1 sonucuna ulagmistir. Ayrica bu algilarin tiniversite 6grencilerinin
sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlarini da etkiledigi sonucuna ulagmustir.

Aktas ve Aktan(2014), sosyal medya reklamlari ve tiiketici tutumlarini Facebook 6zelinde 6lgmeye calistiklart
caligmalarinda, {iniversite 0grencileri {izerinde ¢alismay1 gerceklestirmislerdir. Calisma sonucunda Facebook
kullanicilarinin, yayinlanan reklamlarin dikkat ¢ekici olma, ilgi ¢ekici olma konusunda kararsiz tutum
gosterdikleri; Facebook reklamlarina giiven duymadiklari, Facebook reklamlarina kars: tiiketici tutumlarinin
pozitif olmadig1, reklamlarin tiiketicileri satin almaya yoneltme konusunda yetersiz kaldigi, reklamlarin dikkat
ve ilgi c¢ekici olma noktasinda yetersizliklere sahip oldugu, akilda kaliciliginin diisiik oldugunu
gbzlemlemislerdir.

Yemez (2016), iniversite Ogrencilerinin sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlarini 6lgmek igin
gergeklestirdigi calismasinda, 6grencilerin sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlarini etkileyen dort faktor
bulmustur. Bu faktorler, bilgilendirme, rahatsiz edicilik, merak ve giivenirlilik olarak adlandirilmstir.

4.ARASTIRMANIN AMACI, HIPOTEZLERI, CALISMA GRUBU ve YONTEMI
4.1. Arastirmanin Amaci

Calisgmanin amacin1 kamu ve 6zel sektor calisanlarinin sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlarinin
demografik faktorlere gore incelenmesi olusturmaktadir. Bu amagla ¢alisanlarin (kamu-6zel) sosyal medyada
yayilanan reklamlara yonelik tutumlarinin yas, cinsiyet, ¢aligilan sektor, ¢alisma siiresi ve gelir durumu gibi
demografik faktorlere gore degisip degismedigi ortaya konulmaya calisilmistir. Ayrica ¢aligmaya katilan
kisilerin internet ve sosyal medya kullanim aligkanliklar1 da ele alinmustir.

4.2. Arastirmamn Hipotezleri
Arastirma ile ilgili asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H1: Calisanlarin sosyal medya reklamlarina yonelik “Rahatsiz Edicilik” tutumlart cinsiyete gore
degismektedir.

H2: Calisanlarin sosyal medya reklamlarina yonelik “Giivenirlilik” tutumlari cinsiyete gére degismektedir.

H3: Calisanlarin sosyal medya reklamlarina yonelik “Rahatsiz Edicilik” tutumlar ¢alistiklar: sektor tiiriine
(kamu-6zel) gore degismektedir.

H4: Calisanlarin sosyal medya reklamlarina yonelik “Giivenirlilik” tutumlar ¢alistiklar sektdr tiiriine (kamu-
0zel) gore degismektedir.

H5: Calisanlarin sosyal medya reklamlarina yonelik “Rahatsiz Edicilik” tutumlar yas gruplarmma gore
degismektedir.

H6: Calisanlarin sosyal medya reklamlarina yonelik “Giivenirlilik” tutumlar1 yas gruplarina gore
degismektedir.

H7: Calisanlarin sosyal medya reklamlarina yonelik “Rahatsiz Edicilik” tutumlar1 gelir gruplarina gore
degismektedir.

H8: Calisanlarin sosyal medya reklamlarma yonelik “Giivenirlilik” tutumlart gelir gruplarina gore
degismektedir.

H9: Calisanlarin sosyal medya reklamlarina yonelik “Rahatsiz Edicilik” tutumlar1 ¢aligma siirelerine gore
degismektedir.
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H10: Calisanlarin sosyal medya reklamlarina yonelik “Guvenirlilik” tutumlar1 ¢alisma siirelerine gore
degismektedir.

4.3. Arastirmanin Calisma Grubu

Arastirmanin ¢alisma grubunu 2016 yili itibariyle Sivas ilinde ikamet eden ve kamu sektoriinde ve dzel
sektorde ¢alisan 335 kisi olusturmaktadir. Calisma grubunun belirlenmesinde kolayda 6rnekleme yontemi esas
almmustir. Veriler, caliganlar ile yiiz yiize anket yontemi kullanilarak bizzat arastirmaci tarafindan toplanmustir.

4.4. Arastirmanin Yontemi

Calismamizda veriler anket yontemi ile toplanmistir. Anketler 5’1i Likert tipi (1; Kesinlikle Katiliyorum, 2;
Katiliyorum, 3; Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum, 4; Katilmiyorum, 5; Kesinlikle Katilmiyorum) ifadelerden
olugmaktadir. Ankette, ¢alisanlarin sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlarindan “Rahatsiz Edicilik” ile
ilgili bes adet ifade, “Giivenirlilik” ile ilgili bes adet ifade, sosyal medya kullanim aligkanliklarini 6lgen ii¢
adet ifade ve demografik 6zelliklerini dlcen coktan segmeli bes adet ifade olmak {izere toplam 18 ifade vardir.
Ankette yer alan sosyal medya reklamlarina yonelik “Rahatsiz Edicilik” ve “Giivenilirlik” faktorlerine iligkin
ifadeler Akkaya’nin (2012) c¢alismalarindan yararlanilarak olusturulmustur.

Veriler sosyal bilimler i¢in uygulamali istatistik programlarindan (SPSS 22) yararlanilarak analiz edilmistir.
Caligmada ilk olarak verilerin frekans analizi yapilmistir. Daha sonra ¢alisanlarin sosyal medya reklamlarina
yonelik tutumlarinin demografik faktorlere gore incelenmesi amaciyla Bagimsiz Orneklemler T Testi ile Tek
Yonlii ANOVA analizi kullanilmustir.

Bagimsiz Orneklemler T Testi: Normal dagilm gosteren toplumdan alman orneklerde, ornek birim
sayilarinin az oldugu (n<30), 6rnegin alindigr toplumun standart sapmasinin bilinmedigi, biiyiik hacimli
orneklerde (n>30) ve 6rnek hacmi yeterince bilylik olmasina ragmen testlerden toplum standart sapmasi yerine
ornek standart sapmasinin kullanilmasi tercih edildigi durumlarda, toplum parametrelerine dayali tek 6rnek ve
iki 6rnek hipotezlerini test etmek igin t testi kullanilir. Bu test, toplumdan birbirinden bagimsiz rasgele secilmis
iki gruptan alinnis n1 ve n2 hacimli verilere dayali hipotezlerin test edilmesini ierir (Ozdamar,2013:273).

Tek Yonlii Varyans Analizi: Varyans analizi k bagimsiz ya da k bagimli gruptan elde edilen verilerin grup
ortalamalarinin ya da islem ortalamalarinin farkliligini test etmede kullanilan bir yontemdir. Tek yonlii varyans
analizi normal dagilim gdsteren k toplumdan alian k bagimsiz grup nicel verilerinin analizinde kullanilir. Tek
yonlii ANOVA’da, k toplumunun pl, p2,..., puk ortalamali ve ortak varyansli normal dagilim gdsterdigi
varsayimi kabul edilerek ortalamalar karsilastirilir(Ozdamar,2013:293-294).

5. BULGU ve TARTISMALAR

5.1. Demografik Verilerin Analizi
Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Cevaplayicilarin Yas Dagilimm f % Cevaplayicilarin_Calisma Siiresi f %

18-22 yas 24 7,2 1-3 yil 93 7,2
23-30 yas 130 388 |47yl 116 | 22,7
31-38 yas 90 26,9 | 8-11yi 39 143
39-46 yas 56 16,7 | 12-15y1l 131 | 113
47 yag ve lizeri 35 10,4 16 y1l ve iizeri 42 | 23,9
Toplam 335 100 Toplam 335 | 100
Cevaplayicilarin Cinsiyet Dagilim f % Cevaplayicilarin Calistig: Sektor f %

Kadin 125 37,3 Kamu sektorii 187 | 51,5
Erkek 210 62,7 | Ozel sektdr 176 | 48,5
Toplam 335 100 Toplam 335 | 100
Cevaplayicilarin Gelir Dagilimi f %

0-1300 TL 35 10,4

1301-2000 TL 89 26,6

2001-3000 TL 118 35,2

3001-4000 TL 63 18,8

4001 TL ve Uzeri 30 9

Toplam 335 100

Arastirmaya katilanlari yas dagilimina bakildiginda katilimeilarin yarisina yakini (%46) 30 yas ve altindadir
ve katilimeilarin %37,3’1 kadinlardan olusurken, %62,7’si erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin %51,5%1
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kamu kurumlarinda ¢aligirken, %48,5’u 6zel sektorde galismaktadir. Yine katilimcilarin %10,4’i 1300 TL ve
altinda alirken, %35,2’si 2001-3000 TL aras1 iicret almaktadir.

5.2. Sosyal Medya Kullanim Ahskanhklarinin Analizi

Cevaplayicilarn giinliik internet kullanim siiresi igerisinde sosyal ag sitelerini ziyaret siklig1 Tablo 2’deki
gibidir. Buna gore, sosyal medya sitelerine “Hi¢” girmeyenlerin orani %3,6 iken, giinde 7’kezden fazla
girenlerin orani ise %23,9’dur. Giinde 2-4 kez aras1 girenlerin orani ise %31,3 ile en yliksektir.

Tablo 2: Giinliik Internet Kullanim Siiresi Icerisinde Sosyal Ag Sitelerini Ziyaret Siklig1

Ziyaret Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Hig 12 3,6 3,6 3,6

Giinde 1 kez 68 20,3 20,3 23,9
Giinde 2-4 Kez 105 31,3 31,3 55,2
Giinde 5-7 Kez 70 20,9 20,9 76,1
Giinde 7'kezden 80 23.9 23.9 100,0

fazla

Toplam 335 100,0 100,0

Cevaplayicilarin giinliik olarak sosyal medya sitelerinde gegirdikleri siire Tablo 3’deki gibidir. Buna gore hic
vakit harcamayanlarin orant %6,9 iken, 10 saat ve iizeri vakit gecirenlerin orani ise %2,4’tiir. Tablo 3¢ gore
giinliik olarak sosyal medya sitelerinde 1-3 saat aras1 vakit gegirenlerin oran1 %65,4 ile en yiiksektir. Bu oranin
en yiiksek olarak ¢ikmasinda cevaplayicilarin yarisina yakininin 30 yas ve altinda olmasi etkili olmus olabilir.

Tablo 3: Giinliik Olarak Sosyal Medya Sitelerinde Gegirilen Siire

Ziyaret Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
0 (Sifir) 23 6,9 6,9 6,9

1-3 Saat 219 65,4 65,4 72,2

4-6 Saat 66 19,7 19,7 91,9

7-9 Saat 19 5,7 5,7 97,6

10 Saat ve tizeri 8 2,4 2,4 100,0
Toplam 335 100,0 100,0

Katilimeilarin sosyal baglanti aglari (Facebook), mikro blok siteleri (Twitter), blog/forum siteleri, sosyal
haberler/yer bildirim aglar1 (Reddit, Digg) ve fotograf ve video paylasim sitelerini (Instagram, Flickr,
Youtube) kullanma durumlari ise Tablo 4’deki gibidir. Buna gore, cevaplayicilarin en ¢ok kullandigi sosyal
medya sitesinin Facebook oldugu (%83) rahatlikla goriilmektedir. Facebook sitesini ikinci olarak (%63,9),
fotograf ve video paylasmaya imkan tanryan Instagram, Flickr ve Youtube siteleri takip etmektedir. Mikro
blog sitesi Twitter ii¢iincli siradayken (%29,9), Bloglar/Forumlar dérdiincii (%22,7) ve sosyal haberler/yer
bildirim aglar1 (Reddit, Digg) ise besinci (%20,3) siradadir.

Tablo 4: Cevaplayicilarin Sosyal Medya Sitelerini Kullanma Durumu

Sosyal Medya Site Ad1 Kullananlar Kullanmayanlar
Sosyal baglant1 aglar1 (Facebook) Frekans 278 57
Yiizde (%) 83,0 17,0
Mikro blok siteleri (Twitter) Frekans 100 235
Yiizde (%) 29,9 70,1
Fotograf ve video paylasim siteleri (Instagram, Frekans 214 121
Flickr, Youtube) Yiizde (%) 63,9 36,1
Bloglar/Forumlar Frekans 76 259
Yiizde (%) 22,7 77,3
Sosyal haberler/yer bildirim aglari ( Reddit, Digg) Frekans 68 267
Yiizde (%) 20,3 79,7

5.3. Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutumlarin Demografik Faktorlere Gore Analizi

Arastirma kapsaminda kamu kurumlarinda ve 6zel sektorde g¢alisan kisilerin sosyal medya reklamlarina
yonelik tutumlart “Rahatsiz Edicilik” ve “Giivenilirlik” faktorleri altinda ele alinmustir. Ik olarak bu iki
faktoriin cinsiyete ve ¢aligilan sektdre gore farklilik gosterip gostermedigi t testi ile test edilmistir. Daha sonra
ise yas, gelir durumu ve ¢alisma siirelerine gore Tek Yonli ANOVA ile test edilmistir.

Jshsr.com  Journal of Social and Humanities Sciences Research (ISSN:2459-1149) @ editor.Jshsr@gmail.com
2164



Journal of Social And Humanities Sciences Research (JSHSR) 2017  Vol:4  Issue:15  pp:2159-2168

Cinsiyet Faktoriine Gore Rahatsiz Edicilik ve Giivenilirlik Faktérlerin Incelenmesi

Caligsanlarin sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlarinin cinsiyete gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigi bagimsiz drneklemler t testi ile test edilmistir. Oncelikle dikkate alman Levene varyanslarin
homojenligi testi sonucuna gore varyanslarin homojen oldugu tespit edilmistir (Rahatsiz Edicilik: F=2,953;
p=0,087>0,05; Giivenilirlik: F=0,366; p=0,546>0,05). Varyanslarin homojenligi varsayimimnin da
saglanmasiyla birlikte yapilan bagimsiz gruplar i¢in t testi sonucunda elde edilen bulgular Tablo 5’deki gibidir.

Tablo 5: Cinsiyete Gore Rahatsiz Edicilik ve Giivenilirlik Faktorlerinin t Testi Sonuclar1

Cinsiyet N Ortalama Ss t p
Rahatsiz Kadin 125 3,1504 ,95433 -0,20 ,984
Edicilik Erkek 210 3,1524 ,85707
Giivenilirlik Kadin 125 2,8213 ,91927 1,897 ,059
Erkek 210 2,6317 ,86386

Tablo 5° deki sonuglara gore “Rahatsiz Edicilik” (t=-0,20; p(0,984)>0.05) ve “Giivenilirlik” (t=1,897;
p(0,059)>0.05) faktorleri cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermemektedir. Bu sonuglara gére H1 ve H2
hipotezleri reddedilmistir. Baska bir deyisle kamu ve 6zel sektdr c¢alisanlarinin sosyal medya reklamlarini
rahatsiz edici bulma ve gilivenilir olarak gérme tutumlar arasinda bir fark olmadig1 sylenebilir.

Calisilan Sektor Tiirii Faktoriine Gore Rahatsiz Edicilik ve Giivenilirlik Faktorlerin Incelenmesi

Caliganlarin sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlarinin ¢alistiklart sektére gore anlamli bir farklilik
gbsterip gostermedigi bagimsiz orneklemler t testi ile test edilmistir. Oncelikle dikkate alman Levene
varyanslarin homojenligi testi sonucuna gore varyanslarin homojen oldugu tespit edilmistir (Rahatsiz Edicilik:
F=0,569; p=0,463>0,05; Giivenirlilik: F=1,593; p=0,208>0,05). Varyanslarin homojenligi varsayiminin da
saglanmasiyla birlikte yapilan bagimsiz gruplar i¢in t testi sonucunda elde edilen bulgular Tablo 6’daki gibidir.

Tablo 6: Cahlisilan Sektore Gore Rahatsiz Edicilik ve Giivenilirlik Faktorlerinin t Testi Sonug¢lari

Calisilan Sektor N Ortalama ss t p
Rahatsiz Kamu Kurumu 170 3,2553 ,86620 2,168 ,031
Edicilik Ozel Sektor 165 3,0448 ,91047
Giivenilirlik Kamu Kurumu 170 2,6314 ,83878 -1,490 ,137
Ozel Sektor 165 2,7758 ,93354

Tablo 6°daki sonuglara gore “Giivenilirlik” (t=-1,490; p(0,137)>0.05) faktorii ¢alisilan sektére gore anlamli
bir farklilik gostermemektedir ve bu sonuca goére H3 hipotezi reddedilmistir. Ancak “Rahatsiz Edicilik”
(t=2,168; p(0,031)<0.05) faktorii ¢alisilan sektore gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Bu sonuca gore
H4 hipotezi kabul edilmistir. Bagka bir deyisle gruplarin ortalamalarina bakildiginda, kamu sektoriinde
calisanlarin, 6zel sektdorde calisanlara gore sosyal medya reklamlarini daha rahatsiz edici bulduklari
sOylenebilir.

Calisanlarin Yaslarima Gore Rahatsiz Edicilik ve Giivenilirlik Faktorlerin Incelenmesi

Calisanlarin sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlarimin yaslarina gore anlamhi bir farklilik gosterip
gostermedigi tek yonlii ANOVA ile test edilmistir. Oncelikle dikkate alinan Levene varyanslarin homojenligi
testi sonucuna gore varyanslarin homojen oldugu tespit edilmistir (Rahatsiz Edicilik: F=0,481; p=0,751>0,05;
Giivenirlilik: F=1,196; p=0,312>0,05). Varyanslarin homojenligi varsayiminin da saglanmasiyla birlikte
yapilan tek yonlii ANOVA testi sonucunda elde edilen bulgular Tablo 7°deki gibidir.

Tablo 7: Yas Faktoriine Gore Rahatsiz Edicilik ve Giivenilirlik Faktorlerinin ANOV A Testi Sonuglari

Varyans Kaynag Kareler Serbestli_k Kareler = D
Toplami Derecesi Ortalamasi
Rahatsiz Gruplar Aras 1,187 4 ,297 369 831
Edicilik Gruplar I¢i 265,270 330 ,804 ’ ‘
Toplam 266,457 334
Giivenilirlik Gruplar Arasi 4,605 4 1,151
Gruplar I¢i 258,965 330 ,785 1,467 ,212
Toplam 263,570 334

Tablo7’ye gore “Rahatsiz Edicilik” ve “Gtivenilirlik” faktorlerinin p degerleri 0,05 den biiylik olduklar1 i¢in
H5 ve H6 hipotezleri reddedilmistir. Bagka bir deyisle yas gruplarina gore faktorlerin arasinda istatistiksel
olarak anlaml bir farklilik olmadig1 sonucuna varilabilir.
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Gelir Gruplarina Gore Rahatsiz Edicilik ve Giivenilirlik Faktorlerin Incelenmesi

Calisanlarin sosyal medya reklamlaria yonelik tutumlarinin gelir gruplarina gére anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigi tek yonlii ANOVA ile test edilmistir. Oncelikle dikkate alinan Levene varyanslarin homojenligi
testi sonucuna gore varyanslarin homojen oldugu tespit edilmistir (Rahatsiz Edicilik: F=1,775; p=0,738>0,05;
Givenirlilik: F=0,408; p=0,803>0,05). Varyanslarin homojenligi varsayiminin da saglanmasiyla birlikte
yapilan tek yonlit ANOVA testi sonucunda elde edilen bulgular Tablo 8’deki gibidir.

Tablo 8: Gelir Gruplarina Gore Rahatsiz Edicilik ve Giivenilirlik Faktorlerinin ANOVA Testi Sonuglari

Varyans Kareler Serbestlik Kareler =
Kaynag Toplam Derecesi Ortalamasi P
Rahatsiz Gruplar A‘ra51 ,661 4 ,165 205 935
Edicilik Gruplar I¢i 265,795 330 ,805 ' '
Toplam 266,457 334
Giivenilirlik Gruplar Arasi 1,079 4 ,270
Gruplar ici 262,491 330 ,795 ,339 ,851
Toplam 263,570 334

Tablo 8’e gore “Rahatsiz Edicilik” ve “Gtivenilirlik” faktorlerinin p degerleri 0,05 den biiyiik olduklar1 igin
H7 ve HS hipotezleri reddedilmistir. Yani kamu ve 6zel sektor ¢alisanlarinin gelir gruplarina gore faktorler
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi sonucuna varilabilir.

Calisma Siirelerine Géore Rahatsiz Edicilik ve Giivenilirlik Faktéorlerin Incelenmesi

Caliganlarin sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlariin ¢alisma siirelerine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigi tek yonlii ANOVA ile test edilmistir. Oncelikle dikkate alman Levene varyanslarin
homojenligi testi sonucuna gore varyanslarin homojen oldugu tespit edilmistir (Rahatsiz Edicilik: F=1,248;
p=0,290>0,05; Giivenirlilik: F=0,660; p=0,620>0,05). Varyanslarin homojenligi varsayimimin da
saglanmasiyla birlikte yapilan tek yonlii ANOVA testi sonucunda elde edilen bulgular Tablo 9°daki gibidir.

Tablo 9: Calisma Siirelerine Gore Rahatsiz Edicilik ve Giivenilirlik Faktorlerinin ANOVA Testi Sonuglari

Varyans Kareler Serbestlik Kareler =
Kayna@ Toplam Derecesi Ortalamasi P
Rahatsiz Gruplar A.ra51 1,025 4 ,256 318 866
Edicilik Gruplar I¢i 265,429 330 ,804 ' !
Toplam 266,454 334
Giivenilirlik Gruplar Arasi 4,656 4 1,164
Gruplar ici 258,826 330 , 784 1,479 ,208
Toplam 263,481 334

Tablo 9’a gore “Rahatsiz Edicilik” ve “Gtivenilirlik” faktorlerinin p degerleri 0,05 den biiyiik olduklar1 igin
H9 ve H10 hipotezleri reddedilmistir. Yani kamu ve 6zel sektor calisanlarimin ¢aligma siirelerine gore
faktorlerin arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadig1 sonucuna varilabilir.

6. SONUC VE ONERILER

Yapilan arastirma sonucunda Sivas ilinde ikamet eden kamu ve 6zel sektor calisanlarinin giinliik internet
kullanim siiresi icerisinde sosyal ag sitelerini cogunlukla giinde 2-4 kez arasinda ziyaret ettiklerini ve bu
ziyaretleri boyunca da ¢ogunlukla 1 ile 3 saat arasinda sosyal medya sitelerinde vakit gegirdikleri sonucuna
ulasilmigtir. Ayrica ¢alisanlarin kullandiklari sosyal medya siteleri incelendiginde, en cok Facebook gibi sosyal
baglant1 aglarmi, ikinci olarak fotograf ve video paylasmaya imkan taniyan instagram, Flickr ve Youtube
sitelerini, li¢iincii olarak mikro blog sitesi olan Twitter’1, dordiincii olarak Blog/Forum sitelerini ve besinci
olarak da sosyal haberler/yer bildirim aglarin1 (Reddit, Digg) kullandiklar1 sonucuna ulagilmigtir.

Calisanlarin sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlar1 “Rahatsiz Edicilik” ve “Gilivenirlilik” faktorleri
altinda ele alinmigtir. Bu faktorlerin ¢aligsanlarin cinsiyetine ve calistiklar1 sektore gore farklilik gosterip
gostermedigi bagimsiz 6rneklemler t testi kullanilarak incelenmistir. Bagka bir deyisle kamu ve 6zel sektor
calisanlarinin sosyal medya reklamlarini rahatsiz edici bulmalari ve giivenilir olarak addetmeleri cinsiyetlerine
ve caligtiklar1 sektor tiiriine gore ele alinmig ve t testi sonuglarina gore cinsiyet agisindan anlamli bir farka
ulasilmamigtir. Ancak kamu sektdriinde ¢alisanlarin 6zel sektorde ¢alisanlara gore sosyal medya reklamlarini
daha rahatsiz edici olarak gordiikleri sonucuna ulasilmistir.
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Yapilan tek yonliic ANOVA testi sonuglarina gore ise, ¢alisanlarin (kamu-6zel) sosyal medya reklamlarina
yonelik tutumlarinin yas gruplarina, gelir gruplarina ve ¢alisma siirelerine gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gostermedigi sonucuna ulasilmistir.

Arastirmanin hipotezleri agisindan bakildiginda yapilan analizler sonucundan kurulan on adet hipotezden
sadece H4 hipotezi kabul edilirken, H1,H2, H3,H5,H6,H7,H8 H9 ve H10 hipotezleri reddedilmistir.

Calisma sonucunda sosyal medya sitelerine reklam veren kisi, orgiit, kamu kurum veya 6zel sektor kuruluglarin
bu reklamlarin sosyal medya kullanicilari tarafindan rahatsiz edici olarak algilanmalarinin 6niine gegmeleri
icin daha ¢ok 6zen gdstermeleri gerektigi sdylenebilir. Ayrica sosyal medya sitelerine verilen bu reklamlarin
giivenilir olarak algilanmasi, bu mecralarin dogru kullanildiklari takdirde, reklam veren taraf ya da taraflar i¢in
olumlu sonuglar dogurabilecegi sdylenebilir.

Zaman ve maliyet kisitlarindan dolay1 g¢alismanin sadece Sivas ili sehir merkezinde gerceklestirilmesi,
orneklem sayisinin az olmasi, kullanilan analiz teknikleri ¢alismanin eksiklikleri olarak ifade edilebilir.
Gelecek arastirmalarda daha farkli yerlerde toplanacak daha biiytik sayida 6rneklem hacimlerinin kullanilmasi
ve daha farkli analiz teknikleri ile analizlerin gerceklestirilmesi daha iyi sonuglarin elde edilmesine imkan
saglayabilecektir.
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