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OZET

DIJITAL REKLAM MECRALARI VE TUKETICIiLERIN SOSYAL
MEDYA REKLAMLARINA KARSI TUTUMU

Acelya Yilmaz

Yiiksek Lisans Tezi

Tez Yoneticisi: Dr. Ogr. Uyesi ESRA DEMIRBAS

Haziran 2019, 210 sayfa

Teknolojinin gelismesi ile birlikte glinlimiizde kullandigimiz bir¢ok unsur dijitallesmis
ve yasamimizi kolaylastirir hale gelmistir. Web 1.0 ile tek yonli etkilesim
gerceklesirken web 2.0 ile ¢ift yonli etkilesim s6z konusu olmus, gazete/dergi, radyo,
televizyon gibi geleneksel medya araglari ile tek yonlii bilgi edinilirken artik web 2.0 ile
cift yonlii etkilesim olusmustur. Bu durum isletmelerin pazarlama alaninda yeni firsatlar
kazanmasina, igletmenin kimligini olusturmasi ve miisteri potansiyeline dijital ortamdan
daha kolay bir sekilde ulasir hale gelmesine, isletme faaliyetlerini gergeklestirebilmesi
icin yeni kapilar agilmasina sebep olmustur.

Bu c¢aligmada dijital pazarlama mecralarinda reklam faaliyetleri ve tiiketicilerin sosyal
medya reklamlarina olan tutumu arastirilmistir. Calismada dijital pazarlamanin iist
kapsami1 olan hizmet pazarlamasindan kisaca bahsedilmistir. Daha sonra dijital
dontisiim ve dijital pazarlamanin gelisimi anlatilip dijital reklam mecralar1 ve bunun alt
basligi olan sosyal medya da reklam faaliyetleri aciklanmistir. Calismada 207
katilimciya cevrimig¢i anket uygulanmis ve katilimcilarin demografik ozellikleri ile
sosyal medya reklamlarina olan tutumlar1 arasindaki iliski incelenmis ve SPSS 22

programi kullanilarak parametrik ve parametrik olmayan testlerle analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Dijital pazarlama, Sosyal medya reklamlar



ABSTRACT

DIGITAL ADVERTISING MEDIA AND CONSUMERS "ATTITUDES
AGAINST SOCIAL MEDIA ADVERTISEMENTS

Acelya Yilmaz

Master’s Thesis, Master of Business Administration

Dr. Ogr. Uyesi Esra DEMIRBAS

June 2019, 210 pages

With the development of technology, many of the elements we use today have become
digitalized and make our life easier. One-way interaction was realized with Web 1.0,
while there was a bidirectional interaction with web 2.0, while the traditional media
tools such as newspapers / magazines, radio, and television received one-way
information, while a two-way interaction was created with web 2.0. This situation
caused the enterprises to gain new opportunities in the marketing field, to create the
identity of the enterprise and to reach the customer potential more easily from the digital
environment, and to open new doors to realize the business activities.

In this study, advertising activities and attitudes of consumers towards social media
advertising in digital marketing media have been investigated. In this study, service
marketing, which is the top scope of digital marketing, is mentioned briefly. Later, the
development of digital transformation and digital marketing was explained and digital
advertising media and its sub-title social media advertising activities were explained.

An online questionnaire was applied to 207 participants and the relationship between
the demographic characteristics of the participants and their attitudes to social media
advertising was examined and analyzed using parametric and nonparametric tests using
SPSS 22 program.

Keywords: Social media, Digital marketing, Social media ads.
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1. GIRIS

Teknolojinin gelismesi ile birlikte kullandigimiz her sey dijitallesmis ihtiyag
duydugumuz hemen hemen her seyi dijital ortamda bulabilmemiz miimkiin hale
gelmistir. Giinlimiizde olmazsa olmaz olarak sayilabilen ve hemen hemen herkesin
en az bir hesabi olan sosyal medya mecralar1 da ihtiya¢ duydugumuz iiriinler i¢in
yeni bir pazar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum birgok isletme i¢in avantaj
haline gelmis geleneksel yontemlere gore erisimin ve geri bildirimin daha kolay

olmasina neden olmustur.

Uriinler/hizmetler tiiketicilere reklam caligmalari ile tanitilip gelenekselin disinda
dijital ortamda gelistirilmis bir¢ok reklam ¢esidi ile sunulmaktadir. Buna bagli olarak
caligmada dijital mecralarda ve sosyal medya mecralarinda yapilan reklam
calismalarinin tiiketici tizerindeki etkisi ve tiiketicilerin bu reklamlara karsi tutumu
arastirtlmistir.  Calismada ilk olarak hizmet pazarlamasi kisaca anlatilip
dijitallesmenin gelisimi ve geleneksel pazarlama yontemi ile karsilastirilmasi ele
alinmigtir. Dijital pazarlama karmasindan bahsedildikten sonra online reklama
deginilip dijital reklam faaliyetleri agiklanmistir. Daha sonra dijital pazarlamanin alt

konusu olan sosyal medya mecralari tanitilip reklam faaliyetleri agiklanmustir.

Dijjital reklam mecralarinin etkili olup olmadigi, sosyal medya mecralarinin kullanim
siklig1 ve tiiketicilerin reklam faaliyetlerine olan tutumlarini 6lgmek igin daha once
bu alanda g¢alisma gerceklestirmis Wolin ve digerlerinin(2012) yedi faktorle
siniflandirdig1 tutum O6lgedi demografik ozellikler ile analiz edilmistir. Bagimsiz
gruplar t- testi ve Anavo testi kullanilarak SPSS 22 programi ile analizler
gerceklestirilmistir. Cikan sonuglar tek tek yorumlanip tiiketicilerin sosyal medya
reklamlarina olan tutumlarinin demografik 6zelliklere gore farklilagip farklilasmadigi

ortaya konulmaya ¢alisilmistir.



2. HIZMET PAZARLAMASI

“Hizmet “tiiketicilerin ve miisterilerin ihtiyaglar1 dogrultusunda {iretilen, somut
olmayan, iriin pazarlamasindaki  gibi  sahiplenmeyle  sonuglanamayan
faaliyetlerdir’’(Tuncer ve diger. 2009, s.255). Onemi gittikce artan ve pazarlamanin
bir alt konusu olan hizmet pazarlama511 “miisterilerin ihtiyaglarini, isteklerini iyi bir
sekilde yerine getirmek i¢in hizmeti veren ve hizmeti alan arasindaki aligverisi
analiz etme, planlama ve yonetme’ olarak tanimlamistir(Ozer ve digerleri 2016,
s.5).

1980’lerde basta ABD olmak flizere ¢esitli ililkelerde hizmet sektoriinde c¢esitli
sinirlamalarin ~ kaldirilmasiyla pazarlama alaninda biiyik oranda gelisme

saglanmistir(Mucuk 2016).

2.1  HIZMETIN OZELLIKLERI

Hizmeti mallardan ayiran belirgin farkliliklar vardir. Bunlar asagidaki gibi

siralanmaktadir.

2.1.1 Soyutluk

Soyutluk hizmetleri, mallardan ayiran en énemli 6zelliktir. Ozer ve digerleri(2016)
bu oOzelligi mallarda; elle tutulma, gozle goriilme, tat alma durumu varken
hizmetlerde hizmeti verenin performansinin ve eyleminin s6z konusu olmasi seklinde

aciklamistir. Bunun sonucunda hizmetlerde(s. 9);

a. Kesin kararlar vermenin giicliigiinden

b. Baskasina devredilme olmayacagindan

¢. Sahiplik soz konusu olmayacagindan
Bahsetmistir.

! Citak, E., 2014. Hizmet pazarlamasimn miisteri bagliligi tizerine etkisi ve 6rnek bir uygulama.
Yiiksek Lisan Tezi. Ankara: Gazi Universitesi SBE. s. 12-17



2.1.2 Ayrilmazhk(es zamanhk)

Hizmetlerin {riinlerden bir diger farki {retimiyle tiiketiminin ayni anda
gerceklesmesidir. Bu 6zellik nedeniyle hizmet sektoriinde genelde dogrudan dagitim
ve satis yonetimi tercih edilir. Ancak otel hizmetleri, seyahat acenteleri gibi bazi
hizmet sektorlerinde satis aract kuruluslar tarafindan gerceklestirilebilir(Tuncer ve

dig. 2009).

2.1.3 Degiskenlik(benzer olmama)

Hizmetlerde hizmeti verenin sahip oldugu 6zelliklere veya psikolojik durumuna goére
hizmet kalitesi degisebilmektedir. Ornegin, hasta her hastanede ayni hizmeti
alamayabilir. Mallarda iiretim sonucu kalite standartlarina uymadigi zaman yeniden
tiretim yapilabilir, sonu¢ degisim ve iade yoluyla telafi edilebilir veya s6z konusu
trlin kusurlu olarak disiik fiyattan satilabilir. Oysa hizmetlerde sonu¢ ancak
tilketimden sonra ortaya cikar ve iade s6z konusu olamaz. Sonucu degistirmek

zordur(Ozer ve dig. 2016).

2.1.4 Stoklanamama

Bir iirlin satilana kadar stokta bekletilebilir. Fakat hizmet saklanamaz, stoklanamaz.
“Tiketilmeyen  hizmet saklanamadigindan  isletme icin  gelir  kaybi
olusturur;”’(Tuncer ve dig. 2009, s.57). Mucuk(2016) bu ozellige “bosa giden bir
ucak koltugu, hastanin randevuya gelememesi nedeniyle kullanilamayan randevu”

gibi durumlari 6rnek gostermistir(s.172).



1990’ yillarin ikinci yarisinda, iletisim teknolojilerinde 6nemli gelismeler

goriilmiistiir. Gegen yirmi yildaki gelismeleri Karahasan soyle anlatmaktadir(2014,

3. DIJITAL DONUSUM ve DIJITAL PAZARLAMANIN
GELISiMi

ss: 37-39).

Goksin(2017)’e gore dijital dontisiim teknolojik degisimdir ve gelisen teknoloji ile

beraber kullanicilarin satin almadaki kararlar1 degismis, isletmelerin is modellerinde,

orgiuit

Bulunmaz(2016) teknoloji alaninda bir doniisiimden bahsedilecekse bu doniisiimiin

Cep telefonu ve internetin yaygin kullanilmaya baslanildigi dénemlerde, yeni
teknolojilerin  mevcut diizenin yapisinda degisikiiklerin olacagina isaret
ediyordu. Ancak o giinlerde doniisiimiin hizi ve giicii heniiz tam olarak
kavranamadigi igin, sirketler konfor alanlarim terk etme konusunda pek istekli
davranmadilar. Pazarlama sektorii de benzer bir taviria eski kurallarin yerine
yenilerini yaratmakta yeterince harekete gegemedi. Bunun sonucunda
reklamlarin etkinligini artiracak ¢oziimler arayisina odaklanarak, yeni
trendlere uyumda gecikti. 21.yiizyilin ilk yilarinda kiiresel ag hizli bir sekilde
biiyiiyordu. Bunda baglantilarin  gelismesi, alt yapilarmm olusturulmast,
cihazlarin ve yazilimlarin ucuzlamast biiyiik rol oynadi. Icerik iiretilmesi ve
paylasilmast  sonucu sosyal mecra gelisti. Insanlar kendi profillerini
olusturmaya bagsladi. Baglantida olan kitlelerin iletisim kurmasiyla perakende
yvapisinda da gelisme saglandi. 2008°de yasanan finansal krizle e-ticaret
sitelerinin sayust artti.

yapilarinda ve pazarlama faaliyetlerinde yeni ihtiyaglar dogmustur.

bas aktOriiniin internet oldugunu vurgulamustir.

Karahasan(2014) dijital donilisiimiin yarattigi sonuglarin bilinmesi halinde dijital

dontigiimii tam olarak anlagilabildigini belirtmistir. Bunlar(s.47).

Baglantilarla dolu simirlar azalan bir diinya,

. Uretim dagitim ve pazarlamanin yeniden belirlenen kurallari,
. Gii¢ dengelerinin sarsiimasi ve kiiciiklerin giiciiniin artmasi,

Dijital depolarin degistigi kiiltiir mirasi,
Biitiinlesen ekranlar ve mobil internette hareketliligi artan bireyler,

. Smiflagma ve sosyal aglar,
. Bilgi iiretimi, tiiketimi ve dagitiminda kitlelerin artan rolii ve degisen medya,
. Akillanan internet ve degisen profiller.



3.1 DIJITAL PAZARLAMA

Goksin (2017) dijital pazarlamayi; “’e-posta, web siteleri, IPTV ve wireless gibi
medya teknolojilerini kullanarak kisileri dijital ortamda hedeflemektir’’seklinde

tanimlamustir(s. 27).

En genel anlamda dijital pazarlamanin, tiim pazarlama uygulamalarinin dijital
ortamda gerceklestigi ve geleneksel pazarlamanin dijital mecralar yoluyla
gergeklestirilmesi olarak aciklanmasina ragmen dijital pazarlamanin geleneksel
pazarlamaya gore daha biiyiik avantajlara sahip bir pazarlama yontemi oldugunu ve
geleneksel pazarlamaya gore daha ¢ok kazang saglanabildigi gibi, hedef kitleyle

aninda etkilesim kurulabilmektedir.

Cozen (2011) ‘e gore dijital pazarlamada bulunmasi1 gereken adimlar gerekli igerik
degisiklikleri yapmak yoluyla miisterileri “elde etmek, kazanmak, ol¢lip optimize

etmek ve sahip ¢ikip, biiyiitmek’’ olmalidir.

Varnali(2013) dijital pazarlamanin gelisimini s6yle 6zetler(s. 95).

Dijital pazarlama kavrami ilk olarak 1990°[r yillarda bilgisayarlarin evimize
girmesiyle ve internetin kullandmaswla hayatimiza girmis ve web 2.0
teknolojisi ile birlikte kullanicilarin igerik iiretmesi dijital pazarlama tarihinin
en 6nemli doniim noktast olmustur. Dijital icerik internet iizerinden erigilebilir
durumdaki tiim bilgiye verilen addr.



Sekil 3.1: Hane halki bilisim teknolojileri kullanim arastirmasi sonuglarina gore

2018 y1li internet kullanim

@ Internet erigim imkani olar
haneler

16 - 74 yas grubu bireylen
bilgisayar kullanimi

=== 16 - 74 yas grubu bireyler
0 1 Internet kullanimi

200Q 201N 2011 2012 2N1? 2N14 2N1R 2N1R 2N17  2N1R

Kaynak: TUIK(www.tuik.gov.tr)

Goksin(2017) ise web 1.0 internet doneminde siteler sadece okunabilir duragan bir
icerik barindirirken, web 2.0 teknolojisi ile birlikte hareketli igerik déneminin
baglamis oldugunu, bununda sosyal medyanin dogusunu saglayan en Onemli
adimlardan biri oldugunu vurgulamistir. Bugiin dijitallesmenin en ¢ok kullanildig
”sanal alig-veris”, internet {izerinde yer alan aligveris siteleriyle gergeklesmektedir ve
tikketiciler ~cevrimici aligveris  yapabilmekte, Odemelerini sanal ortamda

gerceklestirebilmektedir.

Bunun sonucunda Aksoy(2014) 1998 yilinda yapilan bir ¢alismada, bazi hizmetlerin
zamanla daha fazla dijital ortamda gergeklestigini belirtmistir. Bu degisimin 6ziinde
tretimin hizla gelismesi, degisen makineler, yeni fikirler ve fikir paylagimi
yapilmasi, yonetimle birlikte isgiicliniin de s6z sahibi olmas1 gibi unsurlar olugsmus

ve gelecekte sanal iirlinler lireten isletmelerin basarili olacagi Vurgulanmlstlr.2

2 Tagiyev, R., 2005. E-ticaret ve internet iizerinden pazarlama. Yiiksek Lisans Tezi. Ankara: Ankara
Universitesi SBE. s. 28


http://www.tuik.gov.tr/

Iletisim teknolojileri ve yeni medya bashig: altinda birlesen ve internetin de yer aldig
bu yeni siirecin, pazarlama diinyasinda geleneksel yontemlerden modern yontemlere
gecis sonrasinda sistemin tamamini degistiren Yyeni bir doénemi baslattigi
sOylenebilir(Bulunmaz 2016). 9011 yillar olarak gosterilebilecek bu dénemde bir¢ok

e-ticaret sitesi kurulmaya baslamistir.

Sengiil(2017) s6z konusu gelismeleri sOyle anlatir(s.27):

Giiniimiizde popiiler olan e-ticaret sitesi hepsiburada.com 1980 °de kurulmustur.
1999°da Tiirkiye’nin en biiyiik forumu eksi sozliik.com yayina baslamistir.
2000°de giiniimiiziin en onemli ilan sitesi olan sahibinden.com ve bilet satis
sitesi olan biletix.com kurulmustur. 2001 de yemeksepeti.com ve daha sonra
gittigidiyor.com e-ticaret siteleri kurulmugstur.

Sengiil (2017), 2008 yilin1 Tirkiye’ nin e-ticarette en ¢ok gelistigi donem olarak
tanimlamig ve ayni y1l kurulan markafoni.com ve hemen sonra 2010 yilinda kurulan
trendyol.com la birlikte kullanicilarin ¢evrimigi aligverise ilgisinin artigini bu sayede
birgok markanin takip edilip ve indirimlerden yararlanilmaya baslanildigini
belirtmistir. Bu nedenle 1990 sonu ve 2000’ 1i yillarin basi dijital pazarlamanin

degerinin artip, gevrimigi aligverigin basladig: yillar olarak kabul edilmektedir.

3.2 DIJITAL PAZARLAMA STRATEJISI

Strateji, “uzun vadede planladigimiz bir iste hedefe ulagsmak i¢in kurdugumuz
yontemlerdir’’(Varnali 2013, s.183). Goksin(2017)’e gore dijital pazarlama
stratejisini olustururken, dijital stratejide ilk Once, markanin ana stratejisi iyi
bilinmeli ve markanin su anki durumu edilmelidir. Buna gére de hedef belirleyip, bu

dogrultuda plan olusturulmalidir.

Planlanan yontem markanmn her alaninda etkinlik saglamali ve amag iriinden ve
markadan ziyade tiiketicilerin ihtiyaglarina yogunlasmis bir plan olusturmak

olmalidir.



Ryan(2017), dijital pazarlama stratejisi belirlenip dijital pazarlama alanina
girildiginde saglam adimlarla saglam kararlar verip ve bu dogrultuda amaca en
uygun dijital pazarlama Ogelerine yonelmek gerektigini belirtmistir. Dijital
kanallarda yer almak ve tutunmak i¢in saglam bir strateji olusturulmamigsa firsatlar
kagmis, kotii ihtimalle rakiplerden geri kalinmis veya rakiplerle aranin agilmis
olacagini belirtmistir. Bu nedenle Varnali(2013) stratejik planlama siirecinin siirekli
devam eden kendini yenileyen, gelistiren bir siire¢ olmasi1 gerektigini ve markalarin
yasamini devam ettirebilmesi i¢in reklama ihtiyaci olduguna isaret ederek, stratejik
planlamanin zamana gore dinamik, enerjik ve akiskan olmasi gerektigini

vurgulamaistir.

Web sitesi kurmak igin bir nedenin olmasi gerekir. Firmay1 tanitmak, gelir elde
etmek, satis yapmak, iiye sayisini arttirmak bu nedenlerden bazilaridir. Bu
amaclardan hangisine hizmet edildigi dijital pazarlama stratejisi agisindan
onemlidir(Ryan 2017).

Varnali (2013)’ ya gore iyi bir strateji baglangicta kuramlari bilme ve kuramlara
inanma igidir. Tiim markalarin giiclii ve zayif yonlerini, nasil bugiinlere geldiklerini
ve nasil devam ettiklerini bilme, daha sonra kendi markanla ilgili baslangi¢ yapma ve

yepyeni diisiinceler gelistirme eylemidir.

Ryan(2017), dijital pazarlama stratejisinin belirli bir kalibinin olmadigini, her
isletmenin i¢inde bulundugu durumu degerlendirerek strateji olusturmasi gerektigini

belirtmistir.

3.21 Analiz

Sengiil (2017)’e gore bu siiregte bilinenler ve Ogrenilen her sey toplanir,
anlamlandirilir ve isin gliglii yonleri zayif yonleri; firsatlar ve tehditler tespit edilir.
Bu dogrultuda firsat ve tehditlere bakmak, elde bulunan imkanlar degerlendirmek ve

her seyi bir arada gérmek i¢in iyi bir yontem olabilir.



Ayrica var olan sektoriin rekabetini ve pazar egilimlerini de izlemek olusabilecek
firsatlar ig¢in erkenden harekete ge¢meyi saglayacaktir. Bununla birlikte
Sengiil(2017), rekabet analizi yaparken sadece iiriin ve hizmet satan firmalar1 degil,
ayni sektorde calismalar yapan ve ¢ok fazla ziyaret¢i sayisi olan, dijital yayin yapan
web sitelerini de tespit etmek ve buradaki igeriklerini incelemek gerektigini
belirtmistir. Bu iceriklerdeki ziyaretgilerin yorum ve begenileri igerik stratejisi igin

yararli olacaktir.

3.2.2 Planlama

Planlanan stratejide hedefe odaklanmak en iyi sonucu almay1 saglayacaktir. Bunun

i¢cin Goksin(2017) smart hedef teknigini 6nermektedir. Buna gore,(s.14);

i.  Ozel: Hedefin herkes tarafindan anlasihr olmasi amaca ulasmay:
kolaylastiracaktir.
i.  Olgiilebilir: Hedefin él¢iilebilir ve hangi élgiimlerin kullanilacaginin bilinir
olmasi gerekir.
ii.  Ulagsilabilir: Konulan hedefin ulasilabilir gercekligi ile mantiklt olmasi
gerekir.
iii.  Ngili: Isletmenin genel vizyonu ile segilen hedefin ne kadar uyumlu oldugu
analiz edilmelidir.
iv.  Zaman: Her hedefte zaman sinwr1 vardir. Hedefin planlanmast zamanin
planlanmas: dogrultusunda yapilmalidir.

Sengiil(2017) yukaridakilere ilaveten operasyon planmin da stratejinin 6nemli bir
pargast oldugunu vurgulamis ve firmada toplam kag kisinin ¢alisacagini, pazarlama
ve dijital pazarlama ekiplerinin varligini, hangi personel sayisini, hangi konularda
aracilarla ¢alisilmasi gerektigi gibi sorularin, dijital pazarlama faaliyetlerinin nasil

yiiriitiileceginin cevabini verecegini vurgulamistir.
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3.2.3 Erisim

Heniiz birkag sene oncesine kadar isletmeler miisterilerine ulagsmasi ve miisterilerini
yeni iriinlerinden haberdar etmek i¢in yogun emek harcarken, giinimiizde internet
araciligi ile miisterilerine ¢ok kisa siirede kolayca ulasilabilir olmustur.3

Ryan(2017) web baglaminda erisilebilirligi “’internet sitesinin herkes i¢in ulasilabilir
olmasi, iyi hazirlanmig bir internet sitesinin tiim kullanicilarin bilgi ve islevlerinden
yararlanilmasi gerektigi seklinde agiklamis’’(s.63) ve erisimde ilk olarak kullaniciyla
tanigilmast gerektigini, bunun video ve reklam band1 ile dikkat c¢ekilerek

saglanilacagini belirtmistir.

3.2.4 Doniisiim

Istenilen hedefe ulasmak icin hedef kitle ile kurulan iletisimden sonra basarili olunup
olunmadigi geri dontisiimler incelendikten sonra gozden gegirilmesi ve yeni bir yol
izlenmeye gegilmesi gerektigini savunan Goksin(2017), doniisim analizinin

asagidaki sorularin cevaplariyla gergeklesecegini soylemistir(s.15):

i. Ne kadar harcama yaptim ve ne kadar kazandim?

ii. Hangi hedeflerim daha karli gercekiesti?

iii. Hangi banner (hareketli gorsel)daha fazla dikkat ¢ekti?
iv. Hangi icerigim daha fazla ilgi gordii?

V. Hangi hedef kitlenin sepet ortalamast daha yiiksek?

Vi. Hangi kampanyadan daha fazla yeni miisteri elde ettim,

Sengiil(2017)’e gore “satis hunisi boyunca doniisiimiin yiiksek degerlerde olmasi
gerekir. Doniisiim oranlari siirekli analiz edilerek takip edilmelidir. Doniisiim oranini
artirict optimizasyonlar da siirekli olarak yapilmalidir. Igerik, tasarim, 6deme

secenekleri, islem hizi gibi konular devamli iyilestirilmelidir’’(s.49).

% Kilig, E. C., 2010. E-pazarlama internet iizerinden pazarlama ve yontemleri iizerine bir arastirma,
Yiiksek Lisans tezi. Istanbul: Marmara Universitesi SBE. s.19
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3.2.5 Pazar Boliimlendirme (Segmentasyon)

Kotler(2017) pazar boliimlendirmeyi “pazari miisterilerin cografi, demografik,
psikografik ve davramigsal Ozelliklerine gore homojen gruplara ayirma bi¢imi’’

seklinde agiklamistir(s.77).

Pazar boliimlendirmede isletmeler maliyetleri géz oniinde bulundurarak pazardaki
tiim tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilayamayacaklarindan ve daha ¢ok pazar
boliimiine hitap edilemeyeceginden, kendi 6zelliklerine gore, hedefledikleri pazar

boliimlerine yonelik mal ve hizmet sunmalar1 daha dogru olacaktir.(Ozen ve diger.
2016).

3.2.6 Hedefleme

Sengiil(2017) hedefleme yapilirken belirlenen béliimlendirmenin bir veya birden
fazla segilebilecegini ve bir¢ok olgiitiin degerlendirilebilecegini vurgulamistir. Hedef
kitlenin belirlenebilmesi igin Segment pazarin kapasitesi, biiyiime hizi, rekabet
durumu, pazara erisim maliyeti gibi unsurlarin dikkate alinmasi gerektiginden

bahsetmistir.

3.2.7 Konumlandirma

Tiiketiciler bir Uiriin almak istediklerinde; degisik iiriinleri inceleyip, iglerinden se¢im
yapmasi ¢okg¢a vakit almaktadir. Bu nedenle miisterilerin satin almaya karar verme
noktalarinda markalarin tiiketici zihnindeki konumlarmin 6nemli oldugu belirtilmis

ve isletmelerin bu konuda caba sarf etmesi gerektigi vurgulanmustir.”*

Goksin(2017) konumlandirma asamasinda ilk olarak diistiniilmesi gereken seyin

hedef kitlenin rakipler arasinda neden sizi tercih edecegi sorusu oldugunu, bunun i¢in

* Cengiz, B., 2006. Tiiketici davranislar1 agisindan stratejik pazar konumlandirmasi ve piyale’nin
konumlandirilmas: ¢alismalariin incelenmesi. Yiiksek Lisans Tezi. Izmir: Dokuz Eyliil Universitesi
SBE. s. 32
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iriin ya da hizmetin farkliliklarinin ¢ok iyi bir sekilde belirtilmesi ve tiiketici
zihninde yer edinilmesi gerektigini sdylemistir. Kotler(2017) marka degerinin giiglii
olmast ic¢in agik, kendi iginde tutarli ve gercekei bir farkliliga sahip olmasi

gerektigini vurgulamistir.

Barutcu ve Tomag(2013) sosyal medya pazarlamasi stratejileri icin asagidaki

degerlendirmeyi yapmuistir(s.10):

Isletmeler icin olumlu ve olumsuz durumlara yonelik basarili sosyal medya
pazarlama stratejileri gelistirilmesinin yaninda, sosyal medya pazarlamasinin
uzun vadeli olarak basart gosterebilmesi igin siirdiirilebilir olmasi da
onemlidir. Aksi taktir de yapilan yatinmlar etkin bir sekilde kullanilmamusg,
sosyal medya pazarlamasinin siirekliligi saglanamamuis ve her seyden onemlisi
sanal ortamda isletmenin satislarimi ve imajim olumsuz olarak etkileyecek
bilgilerin yayilmasi engellenememis olur.

3.3 GELENEKSEL PAZARLAMA ve DiJITAL PAZARLAMA
KARSILASTIRMASI

Geleneksel medyada iletisim; televizyon, gazete ve dergi reklamlari veren
markalarda kullaniciya tek yonli gergeklesiyordu. Web 2.0 teknolojisi ile birlikte
artik iki tarafli bilgi paylasimi gerceklesmeye basladi.

Dijital ortamda pazarlama geleneksel pazarlamaya gore ulasabilirlik ve kullandig
teknikler bakimindan farklilik gostermekle birlikte internet {izerinden yapilan
caligmalarin geleneksel pazarlamay1 yok etmeye yonelik oldugu alg11anmamahd1r.5
Baz1 biiyiik ve kiigiik isletmeler geleneksel pazarlama yontemlerini kullanmaya
devam etmektedir. Belirli markalarin giivenilirligi ve devamlilig1 i¢in televizyon,
radyo, gazete gibi reklam kanallarini giinlimiizde de 6nemini her ne kadar korumakta
ise de geleneksel medya, dijital pazarlamaya gore hedefleme ve Olgliimleme
konusunda geride kalmaktadir(Goksin 2017).

*Kilig, E. C., 2010. E-pazarlama internet iizerinden pazarlama ve yontemleri {izerine bir aragtirma,
Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul: Marmara Universitesi SBE, s.20
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Geleneksel pazarlama da iiriiniin satigi, somut bir sekilde veya yansitim makineleri
ile tanitilarak veya telefonla arayarak yapilirken dijital pazarlamada, e-posta ile veya

diger haberlesme mecralar ile iletisime gegilerek ger(;eklestirilir.6

Dijital pazarlamada markanin iletmek istedigi mesaj tiim kitleden ziyade, sadece
hedef kitleye verilebilmektedir. Bu hedefleme 6zelligi dijital pazarlamay1 geleneksel
pazarlamaya gore hedef kitleye merkezi olarak ulasabilmek yoniinden iistiin
kilmaktadir.

Dijital pazarlamada geleneksel pazarlama da oldugu gibi yiiksek maliyet ile genis
kitlelere ulasilsa da reklam i¢in katlanilan maliyetler geleneksel pazarlamadan farkli
olarak direk hedef kitleye yonelik oldugu i¢in geri donisiimler sonucunda kar

saglanma orani daha fazla olmaktadir. (Goksin 2017).

Zengin(2009) bu farkliliklara ilaveten geleneksel pazarlamada, reklam stratejilerinin
cogu ayni diizeyde olmaya devam ederken dijital pazarlamada reklam algisinin
siirekli degistiginden ve yapilan yeniliklere kolayca uyum saglanildigindan
bahsetmigtir. Ayrica pazarlamanin temel tasinin misteri oldugunu fakat dijital
pazarlamada miisteriye ulagsmak icin temel Ogenin teknoloji ve onun araglari

oldugunu vurgulamistir.

Geleneksel pazarlamada firetici ile tiiketici arasinda giiglii bir bag kuruldugunu ve
bunun devam edebilecegini ama dijital pazarlamanin buna ek olarak miisterilerin
ortak begenileriyle, ayn1 aligverisi yapmalar1 sonucunda birbirleriyle iletisime gecme

ve iligki kurma imkén1 yakalayacagindan bahsedilmistir.”

Internet biitiin pazarlamacilarin ayn1 anda gorebildigi ve izleyebildigi bir ortam
oldugundan firsat esitligi Saglamakta ve geleneksel pazarlamada karsilasilan

zorluklar internet ortaminda kendiliginden kalkmaktadir.®

® Dogan, C. , 2017. Dijital Pazarlama Programmi Gelistirme Mimarisinde Ggrowth Hacking
Uygulamalarinin arastirilmasi, Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul: Istanbul Arel Universitesi SBE. s. 20
"Zengin, S. , 2017. Tiirkiye de 6zel hastanelerin dijital pazarlama faaliyetlerini ve internet sitelerinin
pazarlama amach kullanim analizi. Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul: Bahgesehir Universitesi SBE. 5.27

® Miiriitsoy, M., 2013. Internet tiiketicisinin satin alma davranislarinin incelenmesi iizerine bir
arastirma, Yiiksek Lisans Tezi. Nigde: Nigde Universitesi SBE. s. 28
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34 DIJITALDE PAZARLAMA KARMASI(4P)

Eser ve Korkmaz(2011) pazarlama karmasi elemanlarini “isletmenin hedef pazarin
istek ve ihtiyaclarim gidermek amaciyla isletme yonetiminin kontroliinde olan

faktorler” olarak tanimlamistir(s.59).

3.4.1 Uriin

Ozer ve dig.(2016) iiriinii “ hedef pazarda yer alan tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarim
karsilamak i¢in tiiketiciye sunulan mal veya hizmetin degerlerinin biitiinii” seklinde

tanimlamistir(s.101).

Isletmeler, pazarlama planimin bir parcast olarak miisterilerinin mevcut ve
gelecekteki ihtiyaglarini karsilayabilmek icin yeni {iriinler iiretmek ve mevcut

iriinlerini gelistirmek zorundadir.

Dijital ortamda iirlin gelistirme yontemleri farkli bir boyut kazanmis ve tiiketiciler
rtinlerin rengi, deseni hakkinda taleplerini ve fikirlerini sdyleyerek iki tarafli

etkilesim olusturmuslardlr.9

3.4.2 Fiyat

Tuncer ve dig.(2009) fiyat1 “firmanin mal veya hizmeti i¢in talep eden tarafa yaptigi
bir sunu ya da Oneri” seklinde aciklamistir(s.324). Eser ve Korkmaz(2011)
fiyatlandirmanin “maliyet, talep ve rekabet” olmak iizere ili¢ temel faktdre gore
belirlendigini ve isletmelerin gelecege bakarak fiyatlandirma yapmalar1 gerektigini

vurgulamaistir(s.155).

E.’ Koger, M. 2012. Elektronik ticaretin pazarlama stratejilerine etkileri. Yiiksek Lisans T ezi.Istanbul:
Istanbul Ticaret Universitesi, SBE. s.66
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Ozer ve dig.(2016)’e gore fiyatlandirma yontemleri(s.129):

i. Maliyet temelli fiyatlandirma: Sabit ve degisken maliyetler iizerinden kar pay
ile belirlenen fiyat.

ii. Deger temelli fiyatlandirma: Miisterilerin algiladigi deger iizerinden belirlenen
fiyat.

iii. Rekabete dayali fiyatlandirma: Rakiplerin fiyatlart goz oniine alinarak
belirlenen fiyat.

Internet ortam, isletmelere ve tiiketicilere bircok avantaj saglamaktadir. Tiiketicilere
tirlinleri gorebilme ve iirlinler arasinda higbir iicret 6demeden tercih yapma olanagi

sunmaktadir.

Perakendeci isletmeler bir¢ok iiriinii web sitesi lizerinden sunmakta fiziki bir satig
ortami ve satis icin personel ihtiyact olmadigindan satis maliyetleri diisiik olmakta ve

bu durum isletmeye avantaj saglamaktadir.'

Mucuk(2016) internet ortaminda tiiketicinin en uygun fiyati hizla arayip bulmasindan
dolay1 fiyat rekabetinin ¢ok fazla oldugunu bu nedenle bayi durumundaki
isletmelerin servis, teslimat siiresi gibi durumlarla bir adim 6ne gecerek sitelerinde

bunlar1 tanittiklarini belirtmistir.

Marangoz(2018) internet ortaminda yapilan aligverislerde bilgiye hizla ulasabilmenin
sonucunda alicilarin fiyatlar karsisinda geleneksel pazarlamaya gore daha dikkatli
olacagini, Uriin ve hizmetler iizerinde belirgin farkhiliklarin olmamasi1 sonucu
alicilarin  fiyatlara odaklanacagini bu nedenle fiyatlamanin O6nemli oldugunu
belirtmistir. Ayrica Marangoz(2018)’ “internet ortaminda degisimin anlik
gerceklesmesinden  kaynakli  sabit  fiyatlandirmanin = zor oldugunu sabit
fiyatlandirmanin  tersine  pazarlik edilebilir  fiyatlandirmaya  doniisiimiin

olabilecegini” vurgulamistir(s.280).

1 Tagiyev, R., 2005. E-ticaret ve internet iizerinden pazarlama. Yiiksek Lisans Tezi. Ankara
Universitesi SBE. 5.28
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3.4.3 Dagitim

Dagitim “bir mal veya hizmetin satig birimlerine ulagsmasindan tiiketici veya
kullanicilarin eline geginceye kadar yapilan islem ve faaliyetler biitliniidiir”(Tuncer

ve dig. 2009, 5.302).

Mucuk(2016) internette dagitim seklinin iki farkli sekilde gerceklestigini belirtip,
birincisinin internet iizerinden yapilabilen dogrudan dagitim sekli oldugunu bunlarin
“bilgi teknolojisi triinleri, bilgisayar programlar1 gibi dijital {iriinleri pazarlayanlar
ikincisinin ise internet tizerinden siparis alinip fiziksel dagitim kanallar1 ile yapilan

dagitim sekli” (s.152) oldugunu belirtmistir.

3.4.4 Tutundurma

Eser ve Korkmaz(2011) tutundurmanin misterilerle iletisim igerisine girmek
anlamna geldigini sdyleyip sadece iyi iiriin olusturmanin {iriine iyi bir fiyat bicmenin
ve bunun hedef kitleye sunumunun basarili miisteri iliskisi kurmak i¢in yeterli

olmadigini belirtmistir.

“Isletmenin pazarlama iletisimi faaliyetlerini gerceklestirdigi araclar1 reklam, kisisel
pazarlama, dogrudan pazarlama, interaktif/internet pazarlamasi, halkla
iliskiler/tamitim ve satis tutundurmadir”(Belch ve Belch, 2012: 18-26 den, Aktaran
Ozer ve dig. 2016, 5.173).

Fakat Marangoz(2018) “geleneksel iletisim araglarinin internet ortaminda online
reklam, online halkla iligkiler, online satig gelistirme, online kisisel satis ve online
dogrudan pazarlama”(s.301) olarak degistigini belirtip bazi 6zelliklerinin geleneksel

iletisim araclari ile farkli oldugunu vurgulamistir.
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3.44.1 Kisisel satis

Kisisel satig, “satis yapmak amaciyla bir veya daha fazla potansiyel aliciyla karsilikli

konusmak, goriismek ve sonuca ulasmaktir”’(Mucuk 2016, s.109).

Marangoz(2018) internet sayesinde kisisel satis personellerinin is yiikiiniin azaldigini
belirtip, satisa hazir duruma gelindiginde satis personelinin rakip firmalar, hedef
Kitle, tirtinler ve yeni satis teknikleri hakkinda bilgi sahibi olarak kendileri a¢isindan

bir donanim kazanabileceklerini belirtmistir.

3.4.4.2 Halkla iliskiler

Halkla iligkiler, “haber basin toplantisi, 6zel toplanti ve etkinlikler diizenlemek
suretiyle isletmenin kendisi ve iiriinlerine yonelik olumlu ilgi uyandirma cabasi

olarak tanimlanmaktadir”(Ozer ve dig.2016, 5.178).

Internetle birlikte giiniimiizde firmalar halkla iliskiler faaliyetlerini artik kendi web
sitelerinde kendileri hakkinda bilgi vererek ve duyurular yaparak gerceklestirdigini
belirten Marangoz(2018) internette yliriitiilen halkla iligkiler faaliyetlerinin temel

amaclarindan bazilarini su sekilde agiklamistir(s.316):

i. Insanlarin parmak uglari ile igletmenin iiriin, hizmet, marka vb. bilgilere
erismelerini saglamak,

ii.  Kurum kimligi olusturmak ve sunmak,

iii. Orgiitiin misyon ve vizyonunu aktarmak,

iv. Hedef kitleleri belirleyerek potansiyel kullanicilara ulagmak,

V. Miisteri sadakati saglamak,

Vi. Orgiit ve marka i¢in deger yaratmak,

3.4.4.3 Satis gelistirme(satis 6zendirme)

Mucuk(2016) satis gelistirmeyi * siirekli olarak yiiriitiilmeyen, fuarlara katilma,
sergiler, teshirler gibi devamlilifi olmayan diger satis ¢abalar” seklinde

tanimlamistir(s.110).
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Marangoz(2018) satis 6zendirmenin internette geleneksel yonteme gore daha etkili
oldugunu belirterek internet ortaminda “iicretsiz makale veya yayin, cekilisler ve
yarismalar, ticretsiz servisler, hediye c¢eki, iicretsiz download, kuponlar” gibi

tirtinlerin dagitilabildigini belirtmistir(s.318).

3.44.4  Dogrudan pazarlama

Dogrudan pazarlama “tiiketicinin siparis vermesi, bilgi talep etmesi veya iiriinii satin
almak i¢in harekete gecmesi gibi bir tepki dogurmak i¢in tasarlanan her tiir dogrudan

iletisim” olarak tanimlanmustir(Ozer ve dig. 2016, 5.175).

Mucuk(2016) dogrudan pazarlamanin bir diger adimin da veri tabanl pazarlama
oldugunu belirtip bunun sadece miisterilerin adres, isim ve telefon numaralar1 degil
siirekli gilincellenen diger demografik, psikolojik, sosyo—ekonomik, cografi
bilgilerini de kapsadigimi belirtmistir. Boylece tiiketicilerin tercihlerindeki

degisiklikler belirlenmis olmaktadir.

3.4.45  Online(¢evrimici) reklam

Tuncer ve dig.(2009) reklami “bir {irlin, firma ya da goriisiin hedef kimseye
benimsetilmesi amaciyla kisisel olmayan bigimde ve bir bedel karsiliginda
sunulmasina yonelik iletisim yaklasimi”(s.331) olarak aciklamis ve reklamin iletisim

islevini su sekilde siralamistir(s.332):

i. Dikkat cekmek

ii. Bilgilendirme

iii. Giiven olusturma

iv. [Ilgi uyandirmak

v. Arzu yaratmak

Vi. Eyleme(satin alma)doniistiirmek
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Eser ve Korkmaz(2011) reklam sayesinde genis kitleye hitap edilebildigini, marka
hakkinda farkindalik yaratildigini, satin alinmasa bile {iriin veya hizmet hakkinda
bilgi sahibi olundugunu ve devamli tekrar edilmesi sonucunda markanin akilda

kalabildigini belirtmistir.

Aslan(2017) ¢evrimigi reklamciligy; “web siteleri, e-posta, reklam destekli yazilimlar
ve internet tabanli akilli telefonlar aracilifiyla g¢evrimi¢i kullanicilara reklam
yayinlamak” seklinde aciklayip “internet iizerinden gerceklestirilen ilk reklam
orneginin 1994’te yilinda Hot Wire sirketinin kendi sitesinde kullandigi banner

reklam1”(s. 231) oldugunu belirtmistir.

Mucuk(2016) internette reklam vermenin iki sekilde gerceklestigini belirtmistir.
Bunlarin; “isletmeye ait web sayfasi olusturarak veya bagkasinin web sayfasindan
yararlanarak oldugunu, ikinci durumun internet sayfalarinda iicretli veya iicretsiz

reklam veren kuruluslarla anlasarak™ gerceklestigini belirtmistir(s.151).

Marangoz(2018) giintimiizde artik her sirketin kendine ait web sitesi kurdugunu
isletme hakkinda bilgi sahibi olabilmek i¢in ilk olarak sirketin web sitesine girildigini
belirtmistir. Yazar farkli web sayfalarinda yer alan reklamlarin ise “sirketlerin kendi
web sayfalarinin disinda televizyona reklam verir gibi belirli web sitelerine reklam
vererek gerceklestigini ve en ¢ok reklam verilen site tiirlerinin basinda, sik ziyaret

edilmesi nedeniyle gazetelerin web sitelerinin geldigini” belirtmistir(s.304).

34451 Online reklamin olumlu ve olumsuz ozellikleri

Tiim reklam tiirlerinde oldugu gibi internet reklamciliginin da giiclii ve zayif oldugu
yonler vardir. Internet reklamciliginin olumlu ve olumsuz yanlar1 asagidaki tabloda

yer aldig1 sekilde 6zetlenmistir.
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Tablo 3. 1: Online reklamin olumlu ve olumsuz Kkarsilastirmasi

Olumlu Olumsuz
Cift Yonlii Etkilesim
Kisiye Ozel Reklam
Hizli Hazirlama ve Yayinlama
Esneklik
Diisiik Maliyet
Odeme Esnekligi Tiim Topluma Ulasamamasi
Kapsam Dikkat Cekememe
Zaman Y o6niinden Bagimsizlik Reklam Kirliligi
Zaman ve Yer Bazinda Gosterim Internetteki Giiven Sorunu
Olgiilebilirlik Diisiik Internet Hiz1
Etkinlik
Cevreye Katk1

Satisa Hizl1 Doniigiim
Hazirlama Yayinlama Kolaylig1
Gerilla Reklamcilik Olanag:

Kaynak: http://digitalpazarlama.blogspot.com/

3.5 DIJITAL REKLAM ve DiJITAL REKLAM MECRALARI

Tiiketicilerin triinlere ve hizmetlere kolayca ulagmasini saglayan dijital mecralar

dijital pazarlamada Gnemli islevlere sahiptir.'*

Varnali(2013) dijital mecralarin pazarlama diinyasina yaptigr en 6nemli katkinin
marka ile tiikketici arasinda etken ve ¢ift yonlii etkilesimin saglanmasi oldugunu
belirtmistir. Bunun sonucunda tiiketicinin geri bildiriminin etkin ve eszamanl
toplandigini ve takip edilebildigini, {iriin ve hizmetlerin, pazarlama mesajlarinin hizli

bir sekilde tiiketici istek ve ihtiyaglarina uyum sagladigini sdylemistir.

“Dijital reklam1 olusturan unsurlar; internet tizerindeki farkli platformlarda, farklh
satin alma yontemleriyle, ¢esitli cihazlar (mobil, masaiistii vb.) iizerinde uygulanan

display, arama motoru reklamlari, ilan sayfalari, oyunlar gibi farkli reklam

9912

formatlar”* seklinde tanimlanmustir.

“Dogan, C., 2017. Dijital Pazarlama Programimni  Geligtirme Mimarisinde Ggrowth Hacking
Uygulamalarimin arastirilmasi, Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul: Istanbul Arel Universitesi SBE. s.12
12 http://www.iabturkiye.org
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Sengiil(2017), dijital pazarlama mecralar ile en gelismis pazarlama teknolojileri
kullanilarak hedef kitleye reklam: sunup, reklami algilayan kullanicilarin belirlenen
isletme hedeflerini gergeklestirmesi beklentisinde olundugunu belirtmistir. Dijital
pazarlama mecralarinin isletme amaglarina uygun bir biitge kapsaminda belirlenip
planlanmas1 gerektigini, Sadece bir reklam kanalina baghi kalinmayip birden fazla

reklam kanaliyla dijital pazarlama karmasi yapilabildigini vurgulamistir.

Cakir(2004)’a gore “internet reklamciliginin bu kadar hizli yayginlasmasinin baglica
nedenlerini, web sayfalarindaki igerigin zenginlesmesi, eglenceye yonelik gelismeler,
web sayfalarmin diger medyalarla (dergi, radyo, vs.) olan etkilesimin artmasi ve

bir¢ok sanal markanin ortaya ¢ikisi1”(s.171) dir.

Goksin(2017) etkili bir dijital pazarlama stratejisine baslamadan Once tipki
geleneksel pazarlamada oldugu gibi dijital pazarlama kanallarinin islevlerini ve
aralarindaki farkliliklari iyi belirleyip, hedefe giden yolda hangi pazarlama kanalinin
etkin olacagina karar vermenin ve secilen kanalda hangi reklam modelleri ile devam

edileceginin bilinmesinin strateji agisindan 6nemli olacagini vurgulamustir.

3.5.1 Video Reklamlarn

Sengiil(2017) video reklamlarinin son zamanlarda olduk¢a popiiler oldugunu
youtube ve film dizi haber sitelerinde video tiiketiminin hizla artmasi sonucu video
reklamlarina ayrilan biitgenin de arttigini belirtmistir. “Video reklamlarinda amag
mevcut biitceyle maksimum gosterim yapmak ve marka bilinirligini arttirmaktir.”
diye belirten Sengiil (2017) video reklamlarinin genelde video izlerken karsimiza

ciktigini “gecilebilir” ve “gecilemez”(s.98) olarak ikiye ayrildigini belirtmistir.
Goksin(2017) video reklamlarinda igerigin dikkat cekici, kaliteli, hedef kitleye

yonelik olmas1 gerektigini vurgulayip video reklamlarinin ii¢ boliimden olustugunu

acgiklamistir(s.125).
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i. Pre-roll: video icerigi oynatilmadan once video reklamimin gésterildigi en sik
karsilasitlan modeldir.

ii. Mid-roll: video igeriginin ortasinda igerigin durdurulup video reklaminin
gosterildigi modeldir.

ili. Post roll: video igeriginin bitisinden sonra video reklamimin gosterildigi
modeldir.

3.5.2 Banner Reklamlar

Banner reklamlar1 ¢evrimigi reklamlarin en bilinen reklam tiirtiidiir. Tek tiklamayla
baska sayfalara yonlendirme yapilmast ve sayfanin iist ya da alt kismina
yerlestirilmis  olmasi  slogan veya bir logo dan olugmas: belirgin
Ozellikleridir(Marangoz ~ 2018).  Aktas(2010)  banner  reklamlar1  soyle
belirtmistir(s.158).

Son donemlerde video, ses vb. ¢oklu ortam secenekleriyle zenginlestirilmis,
agirlikll olarak gorsel icerige sahip ve animasyonlu reklam bantlart ya da
kutucuklardir. Starcom MediaVest Digital in yaptigi arastirmada katilimcilarin
Ziyaret ettikleri sitede banner ilgi orami % 61 olarak gercgeklesmistir. Aym
arastirmada verilen bilgiye gore internet sayfasindaki her 10 ziyaretciden biri
mutlaka bir banner reklami tiklamaktadir. Katilimcilarin banner ile ilgili
diisiinceleri de kayda deger niteliktedir. Buna gore % 50°si banner reklamin
marka / iiriinii gostererek tanitma islevi gerceklestirdiklerini, % 41°i iizerine
tiklanarak reklamla ilgili siteye yonlendirme iglevi oldugunu belirtmektedir.

Cakir(2004) “bilgi akisinin ¢ok hizli gergeklestigi internet ortaminda reklamlarin
okuyucunun dikkatini hizla ¢ekebilmesi, renk, tipografi gibi grafik elemanlarinin
dogru ve etkili kullanimi ile ¢ok yakindan baglantili oldugunu(s.172) ve bir reklam
araci olan bannerlarin en 6nemli amacinin, dikkat odaklayarak kullanicilari reklamin

yonlendirdigi sayfalara dogru ¢ekmek oldugunu belirtmistir.

3.5.3 Zenginlestirilmis Reklam
Sengiil (2017) “lansman reklamlarinda tercih edilen bu reklam tiiriini farkli

formatlarla sitenin tasarimi dikkate alinarak yaratici ¢aligmalarla yapilan animasyon,

gorilintii ve video formatindaki reklamlar”(s.97) olarak agiklamistir.
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Vural ve 0z(2007) ¢ok yetenekli reklam tiirii olan zenginlestirilmis reklamlarin,
etkilesimli uygulamalar ve 6zel efektler icerme 06zelligi ile banner reklamlarindan
daha tstiin oldugunu belirtmis fakat bazi tarayicilarda goriillmeme gibi durumlarinin

da olabildigini vurgulamistir.

3.5.4 Link Reklam

Aktag(2010) “internette gezindigimiz baz sitelerde site igeriklerindeki bazi kelimelerin
altinin ¢izili, ya da o kelimelerin farkli renklerde oldugunu, bu kelimelerin fare
imleci ile tizerine gelindiginde agilan reklam penceresinde bir marka, logo ya da bir

kisa video ile yapilan reklam”(s.163) olarak tanimlamustir.

3.5.5 Pop- Up Reklam

Marangoz(2018) banner reklamlarina benzeyen bu reklam tiirliniin tiiketici bir web
sitesinde baglant1 beklerken karsisina agilan reklam pencereleri oldugunu ve reklami
avantajl kilan 6zelliginin kullanicinin dolastig1 pencerelerin arkasinda kalarak tekrar

yiiklenmesi oldugunu belirtmistir.

3.5.6 Google Adsense

Ozen ve Sar1(2008) Google’in kendi arama sayfalarinda goriinen reklamlarin daha
yayginlasmasini  saglamak amaciyla Google Adsense isimli bir hizmet
olusturdugunu, bu hizmetle Google da arama sonucu sayfalarinda goziiken
reklamlarin kisilerin olusturdugu sitede de yer almasinin saglandigini, web sitesinin
biiytikligiine ve ziyaret¢i sayisina gore bu uygulamadan kazang saglayabilmenin

miimkiin oldugu vurgulanmaistir.
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3.5.7 Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Sengiil(2017) arama motoru optimizasyonunu “Google ve Yandex gibi arama
motorlarinda arama yapilan ilgili kelimelerde, web sitesinin reklamsiz siralamasinda
iist siralarda ¢ikmasi igin uygulanan strateji ve taktiklerin biitiiniine verilen isim’’

seklinde tanimlamistir(s. 80).

“Arama ag1 reklamciligi veya arama igin ticretli reklamcilik, arama sonucu
sayfalarinda gosterilen reklamlar1 aciklar. Kiiresel arama reklamcili§i pazarinin
hacmi 2017 yilinda yaklasik 109 milyar ABD dolardir ve dijital reklamecilik

pazarinin% 45'ine sahiptir.”*®

Erdem(2010)’e gore arama motoru, tiikketicinin aradig bilgiyi dogru zaman ve dogru
yerde tiiketiciye sunmak icin ideal bir kaynaktir. Arama yapan miisteriye bir seyler
sunmak higbir sey aramayan miisteriye bir seyler sunmaktan daha kolay ve olumlu
sonuglar dogurmaktadir. Arama motoru tizerinden yapilan pazarlama aktivitelerinin
basarili olabilmesi i¢in dogru kelimelerin segilip, arama sonuglarinda dikkatleri
¢ekecek yerde olmak ve sonrasinda tiiketiciyi memnun edecek bir hizmet vererek
satig siirecini baglatmak gerekmektedir. En ¢ok kullanilan arama motorunun Google

oldugu bunu Yahoo ve Microsoft arama motorlarinin takip ettigi belirtilmistir.**

Bugiin arama motorlar1 sanki ¢ok onceden varmis gibi olsa da, bu sektoriin lideri
olan Google 1998’de kurulmustur. Yirmi yillik bir gegmise sahipbu sirket sirket
piyasanin en biiyligii ve en iyisi olmay1 basararak diinya ¢apinda lider olmus ve ¢ogu

is seklini kokiinden degistirmistir(Ryan 2017).

SEO’ da amag ilgili kelime aramalarinda Google’da {ist siralara ¢ikarak web sitesine

dogal yolla yogunluk getirmek ve {icretsiz ziyaretgi ¢cekmektir.

13 https://www.statista.com/study/38338/
¥ Kilg, E. C., 2010. E-pazarlama internet {izerinden pazarlama ve yontemleri {izerine bir aragtirma,
Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul: Marmara Universitesi SBE. e, 5.57
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“Yeni nesil banner reklamlari olan arama motoru reklamlarmin klasik banner
reklamlarindan farki ne zaman gosterileceginin reklam veren tarafindan belirlenmesi

ve performansinin ger¢ek zamanli olarak kontrol ediliyor olmasidir”’(Varnali 2013,

s.74).

Cagil(2017) giintimiizde kullanicilarin sitelere girmek ve aradigini bulabilmek igin
arama motorlarina bagvurdugunu belirtmistir. Bu sitelerde kendilerinin olusturduklar
altdizinler ile kayit altina aldiklar1 siteler arasinda bir arama yapilabilmesini
saglamaktadir. Bu durum siteler agisindan kullaniciya ulasmak i¢in 6nemli bir alan

olmaktadir. Bu nedenle siteler aramalarda st sirada yer almak istemektedirler.

SEO “site i¢i ve site dis1”(s.40) olmak tizere ikiye ayrilir ve her ikisinde de amag

sonu¢ sayfasinda st sirada yer almaktir(Goksin 2017).

35.7.1 Siteici SEO

Site i¢i ¢aligmalarda sitenin tamami dikkatli ve 6zenli bir sekilde bu optimizasyona
uygun olusturulmalidir. Kodlamalar, tasarim ve igerik gibi konular tamamen basarili

bir SEO ¢aligmast ile yapilmalidir.

3.5.7.2  Site dis1 baglanti(backlink) optimizasyonu

Sengiil(2017) site dist baglantiyi(backlink), “diger web sitelerinden sitemize
yonlendirilen baglantilardir ve kisiler web sitelerinden bir linke tiklayip sitemize

geliyorsa bu bizim igin backlinktir” seklinde tanimlamistir(s. 85).

Site dis1 SEO, web sitesinin diginda gelisen arama sonuglarini olumlu yonde
etkileyecek pazarlama yontemi olup, site dist SEO igin, sitenin internetteki
sayginligini yiikseltme siireci olarak yorumlanmaktadir. Bu sayginlik farkli sitelerden
siteye gelen baglantilar(backlink) vasitasi ile sosyal mecralarda sitenin paylasim

oraniyla dogru orantida olmalidir(Goksin 2017).
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3.5.8 Arama Motoru Pazarlamasi(SEM)

Ozen (2015), arama motorlar1 kullanilarak yapilan pazarlama ¢alismalarini *‘arama
motorlar1 pazarlamasi(SEM)’’(s.35) olarak adlandirmaktadir. SEM’in, SEO gibi
uzun ugraslar gerektirmeden sadece 6demesini yapmak sureti ile arama motorlarinda

iist sirada yer almalarini saglayan bir sistem oldugunu belirtmistir.

Buna ilaveten isletmelerin 6deme yaparak isimlerinin {ist sirada olmalar1 her zaman
getiri saglayacagr anlamina gelmeyecegini yine SEO sistemi iizerinden ¢alisilip

harcamalar sonucunda bunun miimkiin olacag: belirtilmistir."®

3.5.9 Yeniden Pazarlama

Aligveris yapmak igin girmis oldugumuz markanin sitesinde sepete attigimiz iiriinii
kararsiz kalip satin almadan ¢iktigimizda diger girdigimiz sitelerde iiriinler reklam
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sengiil (2017) bu reklam seklini “yeniden pazarlama

yontemi”(s.100) olarak tanimlamistir.

Siteyi daha Once ziyaret etmis olan miisterilere baktiklar iiriinler veya hizmetlerle
ilgili reklam gosterimleri, indirim bildirimleri yapmanin yeniden pazarlama strateji

icin 6nemli oldugu belirtilmistir."®

% Dogan, C. , 2017. Dijital Pazarlama Programmi Gelistirme Mimarisinde Ggrowth Hacking
Uygulamalarimin arastirilmasi, Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul: Istanbul Arel Universitesi SBE. s. 13

%" Ozen, M., 2015. E-pazarlama stratejilerinde ¢evrim i¢i arama sitelerinin énemi ve bir arastirma.
Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul: Istanbul Ticaret Universitesi SBE. s.35
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3.5.10 Icerik Pazarlamasi

Isletmelerin miisterileri ile siirekli iletisim icerisinde olmasi icin satis disinda bir
deger olusturmak amaciyla iriinlerin veya hizmetlerin dogrudan satisini yapmak
yerine Once kendi tamitimlarini olusturmalari igerik pazarlamasi olarak

adlandirlmistir.”’

Zengin(2017) igerik pazarlamasinin marka yaratmak ve is kurmak igin gerekli bir
yontem oldugunu belirtmistir. Cilinkii igerik pazarlamasinda amag¢ zorlu satis
yapilmasindan ziyade miisteriyi ihtiyaclart dogrultusunda bilgilendirmektir(Ryan
2017).

Kotler(2017) igerigin yeni bir reklam sekli oldugunu fakat reklamin markalarin
tirtinlerini satmaya destekleyici bilgiler i¢erdigini, igerigin ise miisterilerin sahsi ya
da mesleki hedeflerinde yardimci olacak bilgilendirmeleri igerdigini bu yiizden

birbirlerinden farkli oldugunu agiklamistir.

Cagil(2017) igerik pazarlamasinin eskiye gore gilinimiizde daha ¢ok Onemli
oldugunu vurgulayarak bir site sahibi olmanin bir firma i¢in yeterli olmadigini,
isletmecinin bir sosyal agla baglantili olmas1 gerektigini bununda gorsel reklamlarin
iyl olmasinin yaninda igeriginin de iyi olmasi gerektigini vurgulayip, aksi takdir de

beklenen verimin alinamayacagini belirtmistir.

3.5.11 Viral Pazarlama

Viral pazarlamanin amaci tiiketiciler tarafindan kullanilan {irlin ya da hizmetin
agizdan agza pazarlama teknigi ile bagkalarina anlatilmasi ve tavsiye edilmesi olarak

aciklanmis, olumlu goriislerle birlikte olumsuz goriislerinde aktarilabilecegi bunun

Y7 Zengin, S. , 2017. Tiirkiye de 6zel hastanelerin dijital pazarlama faaliyetlerini ve internet sitelerinin
pazarlama amach kullanim analizi. Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul: Bahgesehir Universitesi SBE. 5.20
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icin igletmelerin dncelikle {iriin veya hizmetlerinden memnun kalmig miisteri kitlesi

olusturmasi gerektigi belirtilmistir.'®

Ryan(2017) viral pazarlamanin sosyal medya kanallar1 lizerinden yapilinca daha ¢ok
basar1 elde edilecegini degisik kanallar kullanildiginda c¢ok sayida kisiye ulasilip

marka farkindalig1 yaratacagini belirtmistir.

3.5.12 Satis Ortakhg:

Satig ortakligi yaymcilarin bazi ¢evrimi¢i pazarlama tekniklerini kullanarak
markanin reklamini yapmast ve markanin bunun karsiliginda yayinciya odeme

gerceklestirmesi durumu olarak agiklanmistir(Sengiil 2017).

3.5.13 E-posta Pazarlama

E-posta pazarlama, iireticilerin miisterilerine, e- posta yolu ile kampanya, indirimler
ve diger {irlin veya hizmet faaliyetleri hakkinda bilgi akis1 saglayan bir pazarlama

yontemi olarak ac,‘lklanmls‘ur.19

E-posta pazarlamada basarili olabilmek igin mevcut miisteri ve potansiyel miisteri
veri tabaninin saglam olmasi gerektigini mevcut miisterilerin tekrar aligveris yapmasi
ve yeni miisteri adaylarinin kazanilmasi i¢in gerekli bir pazarlama yontemi oldugu

belirtilmistir.2

Deniz(2002) elektronik posta yolu ile isletmelerin, hem g¢alisanlariyla hem diger
isletmelerle hem de misterileri ile daha hizli iletisime gecilebildigini, geri

dontigiimlerin daha hizli gerceklestigini belirtmis ve bu yontemin isletmeye diisiik

8 Dogan, C. , 2017. “Dijital pazarlama programini gelistirme mimarisinde growth hacking
uygulamalarinin arastirilmasi” Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul Arel {iniversitesi, SBE. s.16

¥ Dogan, C., 2017. age. 17

2 Kilg, E. C., 2010. E-pazarlama internet {izerinden pazarlama ve yontemleri {lizerine bir arastirma,
Yiiksek Lisans tezi. Istanbul: Marmara Universitesi SBE, s.
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maliyet, geri donilisiim oraninin yliksek olmasi, misterilerin sadik kalmasi ve

miusterileri aligverige yoneltme gibi avantajlar sagladigini agiklamistir.

Fakat e-postalarin gereginden fazla ve izinsiz gonderilmesinden kagmilmasi spam
durumuna diisiilmemesi gerektigi iizerinde durulmustur. Aksi takdirde isletmenin
itibarmin sarsilacagi ve miisterinin zihninde olumsuz yer edilmesine sebep olacagi

belirtilmistir.*

3.5.14 Mobil Pazarlama

Barutcu(2011) “Insanlarin olduklar1 yerden bagimsiz iletisim 6zgiirliigiine sahip
olmasi amaglanarak yapilan aragtirmalar sonucu ilk mobil telefonla goriismesinin 3
Nisan 1973 tarihinde New York sehrin de Martin Cooper tarafindan
gerceklestirildigini” belirtmistir( S.7).

Internetin ve iletisim teknolojilerinin gelismesi ile ortaya ¢ikan mobil pazarlamayi
Marangoz(2017) “orgiitlerin hedef kitleleri ile mobil cihazlar iizerinden iletisime
gecmek amaciyla gerceklestirdikleri bir dizi interaktif uygulama”(s.66) seklinde

aciklamistir.

Sengiil(2017) ise “markalarin akilli telefon, akilli saat, tablet gibi tasiabilir
cihazlarda reklam ve kampanya iletisimi yaptigi pazarlama faaliyetleri olarak

tanimlamistir”(s.106).

Karahasan(2017), mobil pazarlama mecralarindan en Onemlisinin cep telefonlari
oldugunu, teknolojinin gelismesi ile cihazlarin kalitesinin ve hizinin artigini, miizik
calar, video izleme, internete baglanma gibi fonksiyonlar sayesinde hayatimizin
merkezi haline geldigini belirmistir. Cep telefonlarmin yani sira tabletler, taginabilir
bilgisayarlar gibi her an yanimizda bulunan araglar da mobil pazarlama

araglarindandir.

21 Ozen, M., 2015. E-pazarlama stratejilerinde ¢evrim i¢i arama sitelerinin énemi ve bir arastirma.
Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul: Istanbul Ticaret Universitesi SBE. s.40
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Boylelikle isletmeler miisterilerine Sms, e-posta vb. kanallarla iriinleri hakkinda bilgi
verip, miisteri ile aninda iletisimin saglayarak miisterilere {iriin veya hizmeti kolayca

sunup sats islemini gerceklestirebilmektedir.??

Karahasan(2017) telefonlarin artik konugsma, mesajlasma 6zelliginin disinda mobil
bilgisayar haline geldikleri i¢in sirketlerin kendilerini bu duruma uygun yenilemeleri

gerektigini asagidaki sekilde agiklamistir(s. 266):

Yoneticiler, iiriin tasarimindan tamtimina, fiyatlandirmadan satis kanali
saptanmasina kadar, pazarlamanmn tim asamalarint mobil cihazlar kullanan
tiiketicilere gore planlamalidir. Her ¢alismanmin merkezine kendi markalarim
yerlestirmeli, ancak deneyimleri miisterilerine gore tasarlamalidir.

Karaca ve Giilmez(2010) mobil pazarlama da itme ve ¢ekme olmak {iizere iki satig
tutundurma stratejisinin oldugunu belirterek “firmalarin veri tabani {izerinden
kigilerin numaralarina ulasip sms ile kampanya, indirim gibi bilgilendirme
yapilmasin1 itme; sifre gonder ¢ekilise katil gibi reklamlarin da g¢ekme

stratejisi’’(s.71) oldugunu belirtmistir.

Sengiil(2017) mobil pazarlamada kullanilan reklam c¢esitlerini su sekilde
stralamistir(s.109).

i. SMS gonderimi: en eski yontem olan sms gonderme yonteminin eskiye gore
acilma
orant daha ¢ok artmistir.

ii. Mobil sitelerde display reklamlar

iii. Uygulama bildirimleri: markalarin mobil telefon uygulamalar: iizerinden
miisteri ve takipgilerine bildirim gonderdigi mobil pazarlama yontemidir.

iv. Mobil oyun reklamlart

V. Facebook reklamlari: Mobil cihazdan Facebook’a giris yapanlara génderilen
reklamlar.

Vi. Google arama reklamlari: Google aramalarinda ilgili anahtar kelimeleri igin
ctkan reklama tiklandiginda direkt firmaya telefon aramasi yonlendirmesi
vapan akulli telefon reklamlaridir.

?2Zengin, S. , (2017) Tiirkiye de 6zel hastanelerin dijital pazarlama faaliyetlerini ve internet sitelerinin
pazarlama amach kullanim analizi. Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul: Bahgesehir Universitesi SBE. s.21
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3.5.15 Sosyal Medya Pazarlamasi

Cagil(2017) medyanin internetten daha once kullanilan gazete, dergi ve televizyon
gibi iletisim araglar1 ile genis kesimlere bilgi akisinin sagladigini internetin bulusu ile
daha kolay ulasilabilen bir iletisim arac1 oldugunu belirtmistir. Web 1.0 ile internet
siteleri tek yonlii iken 2000 li yillarin ortalarindan itibaren web 2.0 ile ¢ift yonlii
etkilesim sonucunda kullanicilarda igerik liretmeye baslamigs ve bunun sonucunda
firmalarin hedef kitleye kolayca ulasabilecegi sosyal medya platformu ortaya
cikmistir(Sengiil 2017).

Buna bagli olarak Ryan(2017) sosyal medyay1 “kullanicilarin ¢evrimigi ortamda bir
araya gelip fikir aligverisinde bulunmasi, tartismasi, iletisim iginde olmasi herhangi
bir sekilde sosyal etkilesim saglanmasina imkan taniyan, web tabanli yazilim ve

hizmetleri tarif etmek igin kullanilan bir ¢at1 terimi’’(s. 201) seklinde tanimlamustir.

Singh ve Diamo(2017) ise sosyal medyayi herkes tarafindan olusturulmasi ve
kullanilmast miimkiin olan, fotograf paylasim sitesinde paylasilan fotograf, bir
makalenin altina yapilmig yorum, bir sosyal mecrada arkadaglarla yapilan

konusmalar ve bilgi paylagimi gibi iceriklerden olustugunu ileri stirmiistiir.
Cagil(2017) sosyal medyanin diger mecralardan farkinin insanlarin kendileri gibi

diistinen ve yasayan kisileri gormek istemesi {iizerine kullanilmasi oldugunu

belirtmistir.
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Sekil 3.2: Asagida 2018 de Tiirkiye de en ¢cok kullanilan sosyal medya kullanim

platformlan istatistikleri verilmistir.

MOST ACTIVE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

SURVEY-BASED DATA: FIGURES REPRESENT USERS® OWN CLAIMED / REPORTED ACTIVITY

YOUTUBE
FACEBOOK
WHATSAPP
INSTAGRAM
FB MESSENGER
TWITTER
GOOGLE+
SKYPE
SNAPCHAT
[ sociaLNETwoRk
LINKEDIN
MESSENGER / CHAT APP / VOIP
PINTEREST
TUMBLR
. we
Hootsuite" are

social

Kaynak: https://dijilopedi.com/2018-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya- istatistikleri/

En c¢ok kullanilan sosyal medya platformu yiizde 55 orani ile youtube olarak
belirlenmistir. Bunu yiizde 53 ile facebook, yiizde 50 ile whatsapp ve yiizde 46 ile
instagram takip etmektedir.

Sosyal paylasim aglarinin yasama girmesi ile yasam sartlarin1 kolaylastirmasi, uzak
kisilere, genis kitlelere ulasabilmesi isletmeleri bu gelisimden faydalanmak icin
harekete gecirmistir(Terkan 2014). Ayrica sosyal medya platformlarmin ayrintili
Olcimleme ve raporlama 6zelligine sahip olmasi reklam yatirim doniislerini daha 1yi

gostermesi markalar agisindan ¢ekici hale gelmistir(Sengiil 2017).

Ryan(2017) zaten cevrimigi olan miisterilerle ayrica yakin iliski icerisinde
olabilmenin ve elde edilmesi miimkiin olmayan bilgilere kolayca ulasabilmenin
isletmeler agisindan sosyal medyada yer almak i¢in Onemli unsurlar oldugunu
belirtmistir. Bunun yaninda sosyal medya kullanicilarinin markay1 sosyal medya da
basgkalarina onermesi, tecriibelerini paylasarak diger miisteri adaylarinin satin alma
kararlarinda etkili olmasi markalara sosyal medyada bulunmasi agisindan fayda

saglayacaktir(Aytan ve Telci 2014).

33


https://dijilopedi.com/2018-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-%20istatistikleri/

Karahasan(2012) sosyal aglarda var olmak isteyen kuruluslarin asagidaki maddeleri

dikkate almasi1 gerektigini belirtmistir(s.186).

i. Hazwr olmadan yola ¢tkmamak.

ii. Stratejiyi bilenler iizerine kurmak.

iii. Iletisime gecilecek kitleyi dogru tespit etmek.

iv. Acik, anlasilir bir iletisim kurmak

V. Konusmaktan ¢cok dinlemek.

Vi. Insanlarla gelecekten beklentileri paylasmak.

Vii. Insanlart da isin icerisine ¢ekmek.

viii. Eglenceli olmak.

iX. Kitleler arasinda yayilabilmek icin dykiiler anlatmak.

X. Elestirilere karsi duracak, ¢oziim bulacak yapilar geligtirmek.

Karahasan(2012) yoneticilerin, iiriin ve hizmetleri test edebilecekleri, caligsma
asamasina miisterileri de dahil edebilecekleri ve yenilikler hakkinda goris

alabilecekleri bu platformu 1yi degerlendirmeleri gerektigini vurgulamistir.

Sengiil(2017), sosyal medyanin artik giintimiizde bir ticaret ortami1 haline geldigini
biiyiik sirketlerle birlikte bircok girisimcinin sosyal medyay: bir ticaret yeri olarak
kullanmaya bagladigin1 belirtip facebook, instagram, whatsapp gibi sosyal medya
platformlar1 iizerinden takipcileriyle aligveris yapildiZini belirtmistir. Boylece

“’sosyal ticaret kavrami’’(s.73) ortaya ¢cikmustir.

3.5.16 Sosyal Medyada Reklam ve Pazarlama

“Reklam, bir {irlin ya da hizmetin medya imkénlarmi kullanarak genis kitlelere

tanitilmasidir”’(Kaya, 2018: 100).
Sengiil(2017) 2010 yilina kadar internette en onemli reklamlarin arama motoru

reklamlari, gorsel ve video seklinde olan display reklamlari iken web 2. 0’1n gelisimi

ile sosyal medya reklamlarimin dijital pazarlamada 6nem kazandigin belirtmistir.
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Aktag(2010), giiniimiizde oldukga fazla zaman gegirilen sosyal ag sitelerinin reklam
icin olduk¢a uygun mecralar oldugunu; bir ¢ok aktivite yapilip, profil bilgileri
giincellenip, bir¢ok gerekli gereksiz bilgiye yorum yazilan sosyal aglar da banner vb.
internet reklamlarinin goriilmemesinin miimkiin olmadigim1 bu nedenle sosyal

medyanin etkin bir reklam tiirii oldugunu vurgulamstir.

Sabuncuoglu ve Giilay(2014)’a gore sosyal medyada reklamcilik su sekilde
tanimlamistir.“Sirketin amaglar1 dogrultusunda sosyal medya platformlarina reklam
ve pazarlama igeriklerini tiiketicilerin maruz kalacaklar1 sekilde entegre ederek
onlarin mesaji yaymalarini, Konusmalarini, kisa reklam mesaji ile etkilesim
kurmalarini saglayan faaliyetlerdir’(s.2). Koksal ve Ozdemir(2013)’e gére ise sosyal
medya yeni ve etkili bir reklam kanalidir. Aslan(2017), sosyal ag reklamciliginin
marka bilinirligi, miisteri iliskilerinin giiclendirilmesi, kampanya ve hizmet hakkinda

bilgilendirmede 6nemli oldugunu belirtmistir.

Cagi1l(2017) sosyal medyanin tam olarak hedef Kitle belirlenebilme 6zelliginden
dolay1 sirketler acgisindan reklam ve pazarlama konusunda avantaj sagladigini
televizyon ve radyo reklamlarindan daha ¢ok sosyal medya reklamlarina oncelik

verildigini belirtmistir.

Isletmelerin reklam stratejilerinde sosyal medyanin énemli bir yer edinmesinin belli
basli nedenleri oldugunu vurgulayan Kayapmar ve dig.(2017), nedenleri séyle
stiralamistir(S.475):

i. VYiiksek ulasilabilirlik

ii. Maliyet tasarrufu

iii. Hedef reklam

iv. Online olarak gegirilen zaman

Sosyal medyada reklam yonetiminin 6nemli oldugunu vurgulayan Firat(2017)’a gore

reklam yonetimi igin yapilmasi gerekenler(s. 78):

i.  Sosyal medyada yapilacak reklamin biitgesi,
il. Isletmenin hedef kitlesinin hangi sosyal medya araci ile ilgilendigi,
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iii. Reklamin insanlarin en aktif oldugu zamanda paylasiimast,

IV. Reklamin amaci ve amaca uygun mesaj,

V. Mesajin/gérselin tiklanma oraninin artmasi igin ilgi ¢ekici bir baslik,

Vi. Markaya ve verilmek istenen amaca/ mesaja uygun kaliteli gérsel ve video,
Vil. Reklam yayildiktan sonra reklamin etkinliginin ol¢iilmesi.

Single ve Diamo(2017), sosyal medyada pazarlama galismalarina baslamadan once
hangi sosyal medya mecrasinda bulunulacagina karar verilmesi gerektigini

belirtmistir.

Miisterilerin birden fazla sosyal medya mecrasini kullandigini hepsinde pazarlama
calismalarina agirlik verilmesinin hem zaman hem de maliyet acisindan zor
olacagini, bu ylizden miisterilerin en ¢ok hangi mecrada vakit gegirdigine odaklanip
digerlerinde daha az yer alinmasi gerektigini vurgulamistir. Sengiil(2017) en sik
kullanilan sosyal medya araci olmasi sebebiyle markalarin facebook da mutlaka
bulunmasi gerektigini, “eger lrlinlerini resimlerle sunacak ise instagram, video ile
igerik iiretecekse youtube ile telefonla siparis veya bildirim alacaksa whatsapp ile

sosyal aglarda yer alinmas1” gerektigini belirtmistir(s.75).

3.5.16.1 Facebook’ta pazarlama

Facebook ilk olarak okul arkadaslarimi bulabilme platformu olarak ortaya ¢ikmis
daha sonra farkli stratejiler ile biiyiiylip milyonlarca kullaniciya ulagmistir(Cagil
2017).

Eryilmaz ve Zengin( 2014) facebook’un ortaya ¢ikisini su sekilde anlatir(s.49):

Sosyal ag denilince akla ilk gelen ortam olan Facebook, Harvard Universitesi
ogrencileri arasinda iletisim agi olusturmak icin 4 Subat 2004 tarihinde Mark
Zuckerberg tarafindan olusturulmustur. Hem kullanict sayisuin fazla olmasi
hem de kullamimimin tiim diinyaya yayimas: bakimindan diger sosyal aglara
kiyasla daha fazla taminmaktadir. Her yastan kullamict tarafindan yogun sekilde
kullanilan facebook igletmeler icin de etkili bir pazarlama araci konuma
gelmistir.
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Ryan(2017) facebook’un kurucusu olan Mark Zuckerberg’in 2007°de San Francisco’da
yazilimcilara sirketin gelecegi hakkinda ‘““facebook ile diinyay1 daha seffaf bir hale
getirmek istediklerini ve bunu, bilgiyi daha etkili paylagsmalari i¢in insanlarin ger¢ek
baglantilarin1  kullanmalarin1 saglayacak seyler insa ederek yaptiklarini’’(s.215)

belirtmistir.

Cagil(2017), gelenelsel pazarlamada bir miisterinin markadan memnun kaldiginda
etrafinda kendisi gibi ozelliklere sahip olan insanlara tavsiye edip, yeni misteri
kazanimi beklentisi yaratiyor ise dijital diinyada da facebook’un ortamda bu gorevi
tistlenerek;  kullanicilarin markayr  begenmesi, paylasmasi halinde diger

arkadaglarinin ilgisini ¢ekip, miisteri potansiyeli olusturabilecegini 6ne siirmiistiir.

Isletmeler ve markalar kendi facebook sayfalarinda faydali ve olumlu igerik
yayinlayarak, kendi web sitelerini daha sosyal hale getirmek igin facebook’un
islevlerinden yararlanip potansiyel ve mevcut miisterilere ulagsmak amaciyla bu

mecrayi1 kullanmaktadir(Aktas ve Aktan 2014).

Firat(2017) facebook’un tiiketiciler ve isletmeler i¢in sagladigi faydalar

sOyle ozetler bu avantajlarin(ss.28-29);

i.  Bir iicret 6demeden olusturulan sayfada marka, iiriin veya hizmeti tanirmak,

ii. Diinyamin bir¢ok yerindeki kisilere ulasilarak miisterilerin kiiltiriinii ve
degerlerini 6grenmek,

iii. Facebook’ da isletmenin web sayfasinda link verip miisteri yogunlugunu
arttirmak,

iv. Sayfanmn iyi yonetilmesi ile marka farkindaligi olusturmak.

Facebook da kullanilan pazarlama yontemlerinin, banner(gorsel) reklamlar, sayfalar
ve sponsor gruplardan olustugu facebook reklamlart ile facebook kullanici
bilgilerinin reklam verenlerle paylagilmasinin firmalar agisindan reklam verebilme ve
hedef kitleye ulasabilme olanagi saglamaktadlr.23 Sengiil(2017) “facebook da ¢ok
detayli hedefleme yapilmasinin facebook reklamlarinin en 6nemli avantaji” oldugunu

belirtmistir(s.79).

2% Altindal, M., 2013. Dijital pazarlamada marka yonetimi ve sosyal medyanin etkileri. Yiiksek Lisans
Tezi. Istanbul: Marmara Universitesi. Gazetecilik boliimii, 5.5

37



3.5.16.2  Bilinirlik, Ilgi, doniisiim

Facebook reklamlarinda pazarlama amacinin gergeklesmesi igin bilinirlik, ilgi ve
doniisiim olmak {izere {i¢ ana bolim bulunmaktadir. Goksin(2017) bunlar1 asagidaki

sekilde tanimlamistir(ss. 87-88).

3.5.16.2.1 Bilinirlik

a. Markayla ilgilenme ihtimali yiiksek olan kisilere erisim saglanarak markanin
bilinirligi arttirilir.

b. Rekianmin ¢ok fazla kisiye erisimi saglanarak pazarlama mesaji iletimi
gerceklegir.

3.5.16.2.2 Ilgi

Trafik olusturup yonlendirme yaparak daha fazla kisiyi kazanmak

Daha fazla kisilerin uygulamay yiiklemesini saglamak

Video iceriklerinin ¢ok fazla kisiye gésterimini saglamak,

Firmayla ilgilenen kisilerden e-posta veya telefon adresini ogrenip miisteri
potansiyeli elde etmek

~o oo

3.5.16.2.3 Doniisiim

9. Sahip olunan hedef kitleye gore iiriin katalogundan iiriinler gosteren reklam
olusturulmasi

h.  Markamn fiziksel magaza ziyaretlerinin saglanmast

Cagil(2017) facebook reklamlariin uygun biit¢e ile basar1t saglanilan bir platform
oldugunu, dikkat c¢eken ve kampanya imkani olan reklamlarin daha cok ilgi

gordiiglint belirtmigtir.
Ayrica facebook da yarigmalar diizenlemenin, isletmelerin mail adreslerinde

facebook hesaplarina yer vermesinin, facebook igin takip butonu olusturmanin

takipgi sayisini artiracagini ve doniisiimlerin basarili olacagini belirtmistir.
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35.16.3 Blog

Kogyigit(2015) blog u sdyle aciklar(s.29);

Web ve log kelimelerinden olusan sozciik web igerisinde giinliik tutmayn
nitelemekte ve yazarin hayatini anlattg kisisel giinliikler seklinde olabildigi
gibi, belirli bir alanla ilgili bilgilerin oézetlendigi ortamlar seklinde
kullaniimaktadir. 1990 yilinda Blogger hizmetinin devreye girmesinin ardindan
hizla yayginlasan blog’ lar, ilk zamanlarinda agiwrlikli olarak kisilerin kendi
goriis ve diisiincelerini paylagmalart icin kullanilirken giiniimiizde bu islevinin
yant sira, firma ve markalar icin ¢ok onemli bir pazarlama araci olarak
kullamilmaya devam etmektedir.**

Ryan(2017) bloklarin da pazarlama g¢alismalar1 i¢indeki oneminden bahsetmis ve
diger bloggerlar tarafindan begenilmesinin trafik olusturacagini ve daha goriiniir hale
gelinecegini bu yiizden ige yarar igerikler olusturularak baslanmasi gerektigini

vurgulanmustir.

Dijital pazarlama firmalar1 kendilerini miisterilerine tanitmak igin bir blog olusturup
blogu yoneterek potansiyel miisteriler ile siirekli iletisim halinde kalabilmektedir.?®
Bloglar sayesinde hedef Kitlenin ilgilendigi neye ihtiyag duydugu agiga
¢ikmaktadir.?®

Toksar1 ve dig.(2014) isletme bloglarina 6rnek olarak Starbucks in My Starbucks
Idea isimli blog’u vermistir. Bu blog ile starbucks ‘in tiiketicilere dogrudan
fikirlerini, goriis ve Onerilerini ifade etme imkani saglayarak tiiketicilerin birebir
deneyimlerini ve isteklerini 6grenme olanagina sahip oldugunu belirtmistir. Ayni
zamanda diger tiiketicilere bu Oneri ve fikirleri oylama, elestirme imkani saglayarak
katilim imkani saglandigimi boylece tiiketicileri anlayabilme gibi bir pazarlama

firsatina sahip oldugunu vurgulamistir.

24 https://www.eticaret.com/e-ticaret-sozlugu/blog-nedir/Erisim tarihi:28 Kasim 2018

®Zengin, S. , 2017. Tiirkiye de 6zel hastanelerin dijital pazarlama faaliyetlerini ve internet sitelerinin
pazarlama amach kullanim analizi. Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul: Bahgesehir Universitesi SBE. 5.26
*(zen, M., 2015. E-pazarlama stratejilerinde ¢evrim i¢i arama sitelerinin énemi ve bir arastirma.
Yiiksek Lisans Tezi. istanbul: istanbul Ticaret Universitesi SBE. .46
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3.5.16.4 Instagram

“Instagram ozellikle fotograf gibi gorsellerin paylasildigi ve kisa siireli videolarin
yayinlandigi oldukga popiiler olan bir sosyal medya platformudur”(Cagil 2017 s.25).
Cetinkaya ve Ozdemir (2014) :nstagram: su sekilde anlatmaktadir(s. 590):

2010 yilimin son ¢eyreginde Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulan
ve eskinin Polaroid’i ile dijitalin efektlerini bir araya getiren, akilli telefonlar
icin gelistirilmis bir uygulamadir. Ik yillarda sadece 10S iizerinden iicretsiz
olarak kullanilmaya baglanan Instagram, 2012 yiuinda Android igletim
sistemine sahip akilli telefonlarda da kullanilmaya baslanmistir. Instagram da
fotograf c¢ekip, onlara filtre uygulanmasimin yani swra, cekilen fotograflarin
diger sosyal aglarda paylasilmasi da miimkiindiir. Ik ¢ikugi yillarda
kullanicilara sadece fotograf ¢cekme ve paylasma imkan sunan Instagram, daha
sonra ozellikleri arasina video c¢ekimini de eklemistir ve sadece 24 saatte 5
milyon video Instagram’a yiiklenmistir.

Firat(2017), instagram tizerinden satis yapmanin kolay oldugunu belirtip bu

yontemi asagidaki sekilde anlatmaktadir(s.124):

Bir hesap acilip iiriin veya hizmetlerin fotograflari ve tamitimlart yaptlir,
tiiketiciler satin alma konusunda cesaretlendirilir. Tiiketiciler fotograflara
yorum yaparak, mail adresi veya Whatsapp numaralarina mesaj atarak satict ile
iletisime gecer. Odeme sekli saticinin sundugu kapida édeme, kartla ddeme,
havale ile 6deme Qibi imkdnlarla ger¢eklesir.

Cagil(2017), instagram da takip¢i sayisimin arttirmak igin bazi uygulamalar
yapilmast gerektigini, bunlarin; #hashtag kullanimi, birbiriyle ilgili fotograflarin
paylasilmasi, kaliteli gorsellere yer verilmesi, diizenli olarak paylasim yapilmasi ve

konum ekleme 6zelliginin kullanilmasi oldugunu belirtmistir.

Goksin(2017) instagram’da da facebook gibi “internet sitesine yonlendirme, marka
bilinirligi olusturma, mobil uygulama indirme kampanyalari”(s.93) gibi reklam
tipleri oldugunu ve instagramin daha ¢ok gorsel igerige odaklanan bir ag oldugunu

belirtmistir.
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“Uriiniin resimleri, zellikleri, fiyat: vs. gibi bilgilerin paylasilmas: 6zellikle kiigiik
isletmelerin instagram da bulunup satis yapmasina imkan tanimistir”(Firat 2017,
s.37). Boylece “instagram sosyal aglar igerisinde ticari kullanim amaglh olan en

popiiler ag olmustur”(Sengiil 2017, 5.125).

Sing ve Diamo(2017) instagram da yapilan her seyin yayilacagi ve yeni takipgiler
elde edilecegi diisiincesi ile hareket edilmesi gerektigini isletmenin sadece kendi
fotograflarin1 yayinlayip diger Kkisilerin igeriklerinin paylasilmamasiin sirket

acisindan etkin olmayacagini vurgulamistir.

Cagil(2017) ayrica instagramin facebook ve twitter gibi diger mecralar ile
biitiinlesmesi gerektigini vurgulayip instagram da paylasilanlarin facebook ve twitter

da bulunan takipgiler tarafindan goriilmesinin avantaj saglayacagini belirtmistir.

3.5.16.5 Twitter

Twitter, “anlik mesajlasma, sosyal ag, ve kablosuz iletisimin bir arada kullanildig1 ve
siurl sayida karakterden olusan mesaj ile kullanicinin o anda ne yaptigini veya belli
bir konu hakkinda ne diisiindiiglinii internet veya mobil iletisim araciligiyla tiim

diinyayla paylastig1 iicretsiz bir sosyal ag sitesidir”( Sayimer 2012, s.59).

Cagil(2017) ise twitterr “sosyal medyanin psikolojik ve sosyolojik etkilerinin
degerlendirilmesinde en cok dikkat ¢eken ve g¢alismalarda kullanilmak amaciyla

ornek olarak temel alinan mecra”(s.58) seklinde agiklamistir.

Twitterin yliz kirk karakterle sinirlandirilmis olmasi diger sosyal mecralardan ayiran
belirgin 6zelligidir. Bu nedenle yasanan olaylar sosyal ve siyasal yorumlar kisa
climleler ile paylasima sunulur(Aktan ve Kogyigit 2016).

En basarili twitter kullanicilarinin arkadaslhik kuranlar, en basarili isletmeler ise
karsilikli konusmalari takip eden, miisterilerin diisiinceleri ile ilgilendigini gosteren,

misteri hizmetlerinde hizli hizmet saglayanlardir(Kogyigit 2015).
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Singh ve Diamo(2017), twitter {izerinden {icretli ve {icretsiz reklamlarin
yapilabilecegini ayrica twitter da reklam ftriinlerinden satin alip, belirli egilimlere
baglanip belirli anahtar kelime aramalarinda bulunmanin ve taninmis kisiler ile is

birligi yapmanin da isletmelere getiri saglayacagini belirtmistir.

3.5.16.6 Linkendin

Cagil(2017) linkendint “gok iyi diigiiniilmiis bir agik CV platformu”(s.31) olarak
tanimlamig ve etkili kullanildigi zaman alanindaki yeniliklerden haberdar
olunabilecegini, iyi niteliklerde olan c¢alisanlarla tanisma imkani sundugunu
belirtmistir. Daha ¢ok profesyonellere ve isletmelere yonelik bir uygulama oldugu
i¢in isletmelerin miisteri ve miisteri adaylar ile bir iletisim kurmasini saglamaktadir.
Kogyigit(2015) is arama durumunda, rakipleri takip etmede, sirketin durumunu

degerlendirmede, linkendIn den yararlanilabilecegini belirtmistir.

3.5.16.7 Youtube

“Bugiin diinyanin en biiyiik ¢evrimigi video web sitesi olan youtube, 2005 yilinin

Mayis ayinda www.youtube.com test sitesi olarak ag¢ilmistir”(Marangoz, 2018:418).
Diinyanin en ¢ok izlenen video paylasim sitesi olarak bilinen youtube’nin markalarin
pazarlama yontemleri arasinda Onemli bir yere sahip oldugu belirtilmistir.”’
Goksin(2017) markalarin artik reklamlarini sadece televizyondan yaymlamak yerine
dijital diinyay:1 tercih ettiklerini, Youtube gibi 6nemli video reklam mecrasinda
reklamlarin1  yayinlayabildiklerini bodylece televizyon reklamlar1 gibi yiiksek
harcamalara gerek kalmadan kisa siirede hedef kitleye ulasilabildigini ve etkili
sonuclar alinabildigini ileri siirmektedir.

Aktan ve Kogyigit(2016) youtube’nin “kullanicilarin hem ireticisi hem de tiiketicisi
olma o6zelligine sahip bir platform”(s.67) oldugunu, youtube da isletmeler disinda
deneyimlerini video paylasarak gosteren kisilerin oldugunu bunlarin diger

izleyicilerin kararlarinda belirleyici olabildigini vurgulamistir.

%7 Zengin, S. , 2017. Tiirkiye de 6zel hastanelerin dijital pazarlama faaliyetlerini ve internet sitelerinin
pazarlama amacli kullamim analizi. Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul: Bahgesehir Universitesi SBE. s. 26

42


http://www.youtube.com/

3.5.16.8 Pinterest

Cagil(2017) pinterestin en basta tereddiit yasanan bir platform olmasma ragmen
kullanicilarin  ¢ogunlugunu kadinlarin olusturdugu ve davramissal olarak diger

platformlardan farkli oldugunu belirtmistir.

Firat(2017)’a gore pinterest de; agizdan agza yayilimm kolay olmasi, profile
isletmenin web sitesinin eklenebilmesi, hedef Kitle takip edilip, hangi konuyu tartisip
paylastiginin goriilebilmesi, hedef kitle i¢in moda olan {irlinlerin bilinip takip
edilmesi gibi 0Ozelliklerin - bulunmasinin  isletmelerin  Girtin  ve hizmetlerini
gelistirmelerine ve degisim yapabilmelerine imkan tanimaktadir. Bu nedenle
gortintiilerin siirekli pin lendigi bir platformda pinterest’in reklam panosu olarak

goriilmesi gerekir(Singh ve Diamo 2017).

3.5.16.9 Foursquare

2009 yilinda kurulan foursquare’in amaci bulunan yerde yer bildirimi yapmak ve
takipgilere bu yerleri tavsiye etmektir(Marangoz 2018). Bu uygulamada marka i¢in
yapilan yorumlarin takip edilmesi, miisterilerin yorumlarina dikkat etmek, yapilan

yorumu ve elestiriyi cevaplamak olduk¢a dnemlidir(Cagil 2017).

3.5.16.10 Google plus

Plus, Google‘in sundugu tiim hizmetlerin birlesimiyle olusan bir sosyal agdir. Yani
e-postalara bakip, Gtalk’tan konusup, bir de iistiine Google Maps sayesinde

bulunulan konumun insanlara sunulabildigi belirtilmistir.2®

2 https://shiftdelete.net/google-plus-nedir-nasil-kullanilir-30866.
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Sing ve Diamo(2017) online magazalarini olusturan sirketlerin Google plus’in ilk
kuruldugu zamanlarda markalarina en ¢ok miisteri ¢ekenler oldugunu, o6zellikle
online magazasini olusturan markalarin daha sonra dahil olan markalara gore daha

¢ok insan sayisina sahip oldugunu belirtmistir.

Google’in “+Post Ads” olarak adlandirdigi bu reklam {iriinii ile reklam verenler
Google’a para odeyerek Google+ hesaplarinda paylastiklar1 igerikleri reklam
formatlara doniistliriip web lizerinde yayinlayabildigi, boylelikle markalar herkese
acik olarak paylasilip fotograf, video ve hatta hangout’larini(video ile sohbet) reklam

olarak kullanabildigi belirtilmistir.?

3.5.16.11 My Space

Herkese agik bir sosyal ag sitesi olan My space’nin “agirlikli olarak yeni
kullanicilara yaptigi ¢aligmalar1 yayimlamak isteyen miizisyenler tarafindan
kullanilmigtir. My space kullanicilarin potansiyel miisterilerle baglantt kurmasini ve

viral pazarlamayi yiiriitmeyi kolaylastirmaktadir”(Kogyigit 2015, ss.57-58).

3.5.16.12 WhatsApp

Whatsapp® 1n bir isletme icin yararlar1 asagidaki belirtilmektedir.*

i.  Daha iyi miisteri iligkileri kurma

ii. Promosyonlar ve reklamlar ile WhatsApp’ tan fayda saglama
iii. WhatsApp araciligiyla pazariama anket

iv. Takim olusturma

v. Marka konumlandirmasi

Vi. Mobil miisteri iliskileri yonetiminde yardim

2 https://sosyalmedya.com/google-plus-sosyal-reklam/
%https://www.webtures.com.tr/blog/whatsapp-pazarlamasi-nedir-firmalar-whatsappi-nasil-etkili-
kullanabilir/
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Ozellikle instagram iizerinden satis yapan isletmeler instagram sayfalarinda
whatsapp telefon numaralarini paylasarak buradan gelen talepleri degerlendirip
hizmet almak isteyen kisilere satis gergeklestirme ve iiriin hakkinda birebir

bilgilendirme imkan1 tanimis olmaktadir.®*

3.5.17 Sosyal Medya Pazarlamasinin Getirdigi Olumlu ve Olumsuz

Sonuclar

3.5.17.1 Olumlu sonuclar

Sosyal medyanin diisiik maliyetli, hizli yayilan, 6l¢iilebilme imkani olan ve hedef
kitle ile dogrudan etkilesim saglayabilen 6zellikler tasimasi (Cagliyan ve dig. 2016),
“sosyal medya platformlarinin diinyanin en biiyiik sirketleri haline doniismesi
sonucunda: sosyal medya uzmani, igerik lreticisi ve topluluk yoneticisi gibi is
kollarinin ortaya ¢ikmasi”(Cagil 2017, s.188) sosyal medya pazarlamasinin yarattig
faydalardir.

“Sosyal medyanin en 6nemli 6zelligi geri bildirim dongiisliniin bir par¢asi olmasidir.
Bir marka veya lriin tercih edilirken potansiyel miisteriler mevcut misterilerin

deneyimlerini 6grenmis olmaktadir”’(Kogyigit 2015, 5.64).

Eskiden {iriinlerini satabilmeleri i¢in biiyiik oranda satis ve dagitim maliyetleri ile
kars1 karst ya kalan kobiler i¢in internette pazarlama yontemi Onemli firsatlar

sunmustur.

Bu firsatlart Marangoz(2018) “yiiksek yatirim ve harcama yapmadan birgok pazara
girebilmek, bu pazarlara {irin sunabilmek ve kendisinden daha biiyiikk firmalarla
rekabet edebilmek” olarak belirtmistir(s.53).

Ote yandan isletmelerin sosyal paylasim aglari ile stratejilerini hizli bir sekilde

uygulamasi pazar payinda yiikselmelerine neden olmaktadir(Terkan, 2014

3thttp://www.nedensosyalmedya.com/dijital-pazarlama/sosyal-medya-pazarlamasi/kucuk-isletmeler-
icin-whatsapp-pazarlamasi
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3.5.17.2 Olumsuzluklar

Internet ortaminda yapilan alisveriste “iiriinlerin denenmek istenmesi, iiriinleri gérme
ve dokunma istegi, biiyiik ve liiks tirtinleri goriip haberdar olunarak gelir yetersizligi
sebebiyle triinleri goriip satin alamama”(Marangoz 2018, s.160) gibi durumlar

sosyal medya pazarlamasinin yarattigi olumsuzluklar olarak gosterilebilir.

Sosyal medya {lizerinden satin almaya karar verilen {irlinlerin internet ortaminda
O0demesinin gerceklestirilmesi miisterilerin kredi karti bilgilerini paylasirken tereddiit
yasamasi ve sahtecilik yapanlarin sosyal medyada yer almasi da tiiketicileri olumsuz

yonden etkileyebilmektedir(Celik 2014).

Internetten siparis edilen iiriinlerden nakliye veya teslimat iicreti talep edilmesi,

tirtiniin toplam maliyetini yiikseltmektedir( Mucuk 2018).

Sosyal medyada her konunun tartismaya agik olmasi marka adinin lekelenip olumsuz

elestiriler yapilmasina ve markanin zarar gérmesine neden olabilmektedir.*

Internet ile aligveris yapmayan tiiketiciler geleneksel yontemler kullanmay1 tercih
etmektedir. Sosyal medyada faaliyet gOsteren bazi markalar bu gibi tiiketiciler
tarafindan bilinmeyen bir marka durumuna doniisebilecegi i¢in bu durumun olugmasi

da diger bir olumsuz yén olarak degerlendirilebilir.®

3.5.18 Sosyal Medya Pazarlamasinda Olciimleme

“Dijital pazarlama yontemlerinin en iyl tarafimin tiim calismalarin net olarak
Ol¢iilmesi”(s.138) oldugunu belirten Sengiil(2017, s.138), dijital 6l¢iimlemeye ve
raporlamaya bakmadan 6nce doniisiim optimizasyonun bilinmesi gerektigini sdyleyip

doniisiim optimizasyonunu “web sitesi veri analizlerini ve kullanic1 geribildirimlerini

%2 Kilig, E. C., 2010. E-pazarlama internet iizerinden pazarlama ve yontemleri {izerine bir arastirma,
Yiiksek Lisans tezi. Istanbul: Marmara Universitesi SBE, s. 42

% Tagiyev, R., 2005. E-ticaret ve internet iizerinden pazarlama. Yiiksek Lisans Tezi. Ankara: Ankara
Universitesi SBE. s. 48
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kullanarak web sitesi performansini artirmak igin yapilan sistematik c¢alismalarin

tiimiine verilen isim”(s.140) seklinde tanimlamaistir.

Isletmenin zaman, para ve basar1 agisindan kazancli olmasi i¢in Slgiimlemenin ve

raporlamanin dogru yapilmasi gerekmektedir(Goksin 2017).

Site performansinin dlgiilmesinde oncelikle “anahtar performans Kriterlerinin
KPI(Kaya 2017, s.19)” sitenin is modeline gore belirlenmesi gerekir. E-posta
uygulamas1 veya mobil uygulamalar gibi diger dijital mecralardan yapilan
kampanyanin amacma gore degistigi, performansin neye gore Olgiilecegi

belirlendikten sonra da her biri i¢in hedef belirlendigi vurgulanmistir.>*

Sengiil(2017) dijital pazarlama aktiviteleri ve KPI’larin belirlenen bir zaman
araligina gore degerlendirilmesi gerektigini belirtip genel olarak dijital reklamlarin

Olcimlenmesinde asagidaki KPI” larin kullanildigini agiklamistir(s.139);

i. Gosterim sayist

ii. Tiklama sayisi(CPL)

iii. Tiklama orami(CTR

iv. Bin gosterim basi maliyet(CPM)
V. Tiklama basi maliyet(CPC)

Ryan(2017) ise KPT’larin tagimasi gereken 6zellikleri(s.112);

i. Daima igletmelerin hedefleriyle uyum icinde olmasi,

ii. Isletmelerin kurumsal hedeflere ulasma yolundaki kirmizigizgileri dikkate
almasi,

iii. Gecerliligi olan verilerin dikkate alinmasi,

iv. Kolayca anlagilir olmas.
V. Hesaplanabilir olmas.

Olarak belirtmistir.

% Altindal, M., 2013. Dijital pazarlamada marka yonetimi ve sosyal medyamn etkileri. Yiiksek Lisans
Tezi. Istanbul: Marmara Universitesi. Gazetecilik boliimii s. 7
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Marangoz(2018) isletmelerin  sosyal medya pazarlamasinda  Ol¢iimleme
yapabilmeleri i¢in Oncelikli olarak sosyal medyayr kullanmaktaki amaclarini
belirlemeleri gerektigini, bu amaglarin, “daha fazla miisteri bagliligi, gelir elde etme,
daha fazla miisteri deneyimi ve daha 1iyi diisiince liderligi” oldugunu

vurgulamistir(s.442).

Isletmelerin sosyal medya etkinligini 6lgmelerinde yedi ydéntem oldugunu belirten

Barutgu ve Tomag(2013) bunlar su sekilde agiklamistir(s.s 442-443):

i. Marka bilinirliginin 6lciilmesidir: Isletmeler markalarimin takipgi sayisi,
aranma sayisi, linkler yolu ile web sitelerine yonlenen ziyaret¢i sayisi,
markayla ilgili aranan anahtar kelime sayist ile bunu olgebilir.

ii. Diiriist tartismalarin takip edilmesi: Isletmeler izlenme programlari ile
kendi markalart ve rakip markalart iizerine yapilan yorumlari takip
etmelidir. Isletmeler tiiketiciler arasindaki tartismalardan olumlu veya
olumsuz sonug alabilirler.

iii. Etki alammn olciilmesi. Isletmeler web sitelerine baglanan linklerin
sayilariyla etki isaretlerine ulasabilir. Twitter, Facebook veya Linkedln gibi
sosyal ag sitelerinde isletmenin markast hakkinda yorum yapan veya
vriniinii begenen bireyler olabiliv. Bu sosyal aglardaki begeniler veya
tweetler incelendiginde nedeni analiz edilebilir.

iv. Etkilesim gostergesi. Bireyler, isletmenin web sitesi ve markast arasindaki
etkilesim, bireylerin isletmenin séylediklerine veya tekliflerine nasil yanit
verdiklerini gormeleri agisindan onemlidir.

V. Isletmenin popiilerligi. Takip¢i sayisi, iiye sayist ve isletmenin sosyal medya
sayfalarimin begenilmesi ne kadar popiiler oldugunun bir gostergesi olarak
degerlendirilebilir.

Vi. Izleme araglarimin kullanilmasi. Google analizleri gibi izleme ve veri
analizi icin gelistirilen aracglarla bireylerin nasu tepki verdikleri
ogrenilebilir ve buna gére kampanyalar degistirilebilir.

vii. Son olarak isletmeler, sosyal medya sitelerinden olumlu olumsuz veya
tarafsiz yorumlardan tiiketici isteklerini veya elestirilerini ogrenerek buna
gore iirtinlerinde veya kampanyalarinda degisiklik yapabilirier.

Sosyal medya pazarlamasini 6lgmekten ziyade olgtimlerin isletmenin hedeflerin ile
olan iliskisini ortaya ¢ikarmak ve elde edilen Olgiimler sonucunda hedeflerin
gerceklesme diizeyinin belirlenip diger pazarlama hedeflerinde bunlarin nasil
yorumlanacaginin bilinmesi gerekir. Boylece toplanan veriler anlamli hale getirilmis

olur(Singh ve Diamo 2017).

48



3.5.19 Sosyal Medya Reklamlarinda Tiiketici Davramslari

“Tiiketici davranis modelleri tiiketicinin satin alma karar vermesindeki tiim siirecleri
ve islemleri ele alarak bunlarin nasil olustuklarini, olusumlarimi etkileyen

degiskenleri agiklamak ve tanimlamak amacina hizmet ederler”(islamoglu 2013, s.9).

Terkan(2014) tiiketici davraniglarin1 “ isletmeyi hedeflerine ulastiracak iiriin ve
hizmetlerin,  istek ve ihtiyaglar1 karsilamak i¢in sunulmasi ve tiiketicinin

degerlendirmesi ile tiiketim siirecini kapsayan bir biitiin” olarak agiklamistir(s. 63).

Mucuk(1998), tiiketici davranislarini etkileyen faktorleri asagida simiflandirmustir(s. 80):

i. Sosyal Faktorler: kiiltiir ve alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari, roller ve
aileler

ii. Psikolojik Faktorler: Giidiileme, algilama, 6grenme, inang ve tutumlar

iii. Kigsisel faktorler: Demografik faktorler, durumsal faktorler

3.5.19.1 Sosyal faktorler

3.5.19.1.1 Kiiltiir

Odabali ve Barig(2003) kiiltiiriin davraniglar1 en fazla etkileyen faktér oldugunu
vurgulayarak “bireylerin  bilgi birikimleri igeren karmasik, o6grendiklerini,
inanglarini, yasalart ahlaki kurallari, gelenek gorenek ve toreleri, torenleri ve

degerleri igeren karmasik bir unsur biitiinii”’(s.313) seklinde tanimlamistir.

3.5.19.1.2 Referans Gruplar

Bir tiiketicinin karar verme siirecinde diisiincelerinden ve davraniglarindan
etkilendigi kisi ya da gruplardir. Ornegin pazarlamacilar iiriinlerinin reklamlarinda
tinliilere yer verebilir. Bu durum iirlin hakkinda bilgisi olmayan tiiketicinin {inliileri

ornek almasina neden olabilir(Keskin ve Bas 2015).
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3.5.19.1.3 Aile

Firat(2017) aileyi “evlilik kan bagi veya evlatlik edinme yolu ile olusturulan iki ya da

daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup”(s.102) seklinde tanimlamistir.

Mucuk(2016) ailenin tliketici satin alma davranis1 lizerinde etkili oldugunu
vurgulamis ailedeki cocuk sayisi, ailenin kirsal veya kentsel alanda yasamast,
kadinin ekonomik katkisinin olup olmamasi gibi durumlarin satin alma davranigini

etkiledigini belirtmistir.

3.5.19.1.4 Sosyal sinif

Frrat(2017) “ayni yasam tarzina sahip, ayni egitim diizeyinde olan gelir diizeyleri
benzerlik gosteren kisileri” sosyal sinif olarak tanimlamistir(s.101). Odabasi ve
Barig(2013) ayn1 sosyal simifa sahip olan kisilerin birbirleriyle bir araya
gelebildiklerini pazarlama agisindan bakildiginda ise “tiiketim davranisi ve tutumlar

icin danisma gruplari”(s.296) olusturduklarini belirtmistir.

3.5.19.2 Kigsisel faktorler

Mucuk(2016) kisisel faktorlerin durumsal ve demografik olarak ikiye ayrildigini
belirtip “demografik faktorlerin cinsiyet, yas, gelir diizeyi, egitim ve meslek”(s.48)

gibi unsurlar oldugunu belirtmistir.

3.5.19.2.1 Cinsiyet

2018 verilerine gore “internet iizerinden aligveris yapma orani erkeklerde %33,6

kadinlar da %25 dir. Bu oranlar bir dnceki yilin ayn1 déneminde sirasi ile %29 ve

%20 olarak gergeklesmi§tir”35.

3 \www.tuik.gov.tr
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Cinsiyet tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen 6nemli bir unsur olmakta ve
kadin tiiketiciler aligveris de daha duygusal hareket ederken erkeklerin mantikla

hareket etmeleri satin alma kararlarinda ve sikliklarinda farklilik olusturmakt'cldlr.36

3.5.19.2.2 Yas

Tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen bir diger faktordiir. Her yasta istek ve
ihtiyaglar farklilik gosterdigi i¢in pazarlamacilar trlinlerini hedef kitlelerin yas
durumunu dikkate alarak belirlemelidir. Ornegin; bes yasindaki bir cocugun ilgisini
¢eken bir {iriin, yirmi yasindaki bir bireyin ilgisini ¢ekmeyebilir(Keskin ve Bas,

2015).

3.5.19.3 Psikolojik faktorler

3.5.19.3.1 Giidiileme

Firat(2017) giidiilemeyi “bireyi harekete gegiren gii¢”(s. 107) olarak tanimlayip
tiiketicinin ihtiyaci ortaya ¢iktiktan sonra satin almak igin harekete gegip satin alma
islemini gerceklestirmesini giidiileme ile yaptigmi belirtmistir. Islamoglu(2013)
pazarlamacilarin {irlinlerinin satigin1 saglayabilmek i¢in o malin satin alinmasinda
etkili olan gilidiiniin ne oldugunu 6grenebilirler ise giidiiyii tiiketiciye sunarak satin

alma isleminin gergeklesebilecegini vurgulamstir.

% Eru, O. , 2013. Stiper market sektoriinde mobil pazarlama uygq.lamalarmm tiiketici davraniglarina
etkisi Aydin 6rnegi. Yiiksek Lisans Tezi. Aydin: Adnan Menderes Universitesi SBE. s. 120
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3.5.19.3.2 Algilama

Duyma, gorme, dokunma, tat alma, isitme ve dis diinya hakkinda bilgi edinme
algilanma olarak tanimlanmistir.>” Bunun diginda iiriinle ilgili reklamin algilanmasi,
tirlinlin imaj1, liriinlin fiyat algisi, iirliniin iiretim yeri gibi 6zelliklerin algida 6nemli

oldugu belirtilmistir.*

3.5.19.3.3 Ogrenme

Islamoglu(2003) 6grenmeyi “yasant1 ya da uygulama sonucu, insan davranislarinda
meydana gelen kalict degisiklikler”(s.58) olarak tanimlamustir. Ozen ve dig.(2016)
tilketicilerin memnun kaldigi bir {riin/ hizmeti tekrar satin aldigin1 veya
beklentilerini karsilamadiginda baska iiriinlere yoneldigini boylece tiiketicilerin
tiriinler hakkinda bilgi sahibi olup bir dahaki satin alma kararlar1 ic¢in tecriibe

edindiklerini belirtmistir.

3.5.19.3.4 Tutum ve inanc¢

Keskin ve Bag(2015) tutumun kisinin soyut veya somut bir duruma kars1 olumlu ve
ya olumsuz yaklagim oldugunu bir {iriine karst olumsuz tutumda olan kisinin diger

tiiketicileri etkileyebilecegini belirtmistir.

Inang ise, “kisisel deneyime ve dis kaynaklara dayanan dogru veya yanls bilgileri

goriisleri ve kanilart kapsar.”(Mucuk 2016, s.48).

%Eru, O. , 2013. Siiper market sektdriinde mobil pazarlama uygulamalarmin tiiketici davramslarina
etkisi Aydin drnegi. Yiiksek Lisans Tezi. Aydin: Adnan Menderes Universitesi SBE. s.112

% Tagiyev, R., (2005). E-ticaret ve internet iizerinden pazarlama. Yiiksek Lisans Tezi. Ankara: Ankara
Universitesi SBE. s. 28
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3.5.20 Sosyal Medya Reklamlarinda Tiiketicinin Reklama Yonelik

Tutumlan

Comert ve yiikselen(2017) tiiketicilerin reklamlara yonelik belirli inanglari, tutumlari
ve davranislar1 oldugunu bu faktorlerin, markalarin ikna siiregleri agisindan 6nemli
oldugunu Internet reklamlarinin aktif yapis1 dikkate alindiginda, degisen ve gelisen
uygulamalar karsisinda tutumlarin nasil etkilendigini ve degistigini gozlemek

gerektigini vurgulamistir.

Sosyal medya reklamlarin da kullanilan dil ve iislup, mesajlarin igerigi, gorsel ve
isitsel faktorler tliketicilerin reklamlara ve isletmelere yonelik algi ve tutumlari

tizerinde biiyiik bir etkiye sahip oldugu gérﬁlmﬁstﬁr.Bg

3.5.20.1 Bilgilendirme

Tiiketiciler “sosyal medya reklamlarinda iiriin ya da hizmet hakkindaki bilgilerin
kendilerine ulastiritlmasini istemekte, kafalarinda soru isareti kalan tiiketiciler satin
almay1 ertelemekte ya da ondan vazgegmektedir”(Kayapinar ve dig. 2017, s. 475).
Akkaya ve diger. (2017) reklamlarin zamanin da ve kolay erisilebilir bilgi
saglamasinin, sirketin web sitesi reklamciligina iligkin tliketici inanglarinin

reklamlarin bilgilendirme niteligini etkiledigini vurgulamistir.

3.5.20.2 Ekonomiye katki

Kayapimar ve dig. (2017) sosyal medya reklamlarinin iktisadi yoniini asagidaki
sekilde aciklamistir(s.476).

Sosyal medya reklamciligi yeni iiriinlerin ve teknolojilerin kabuliinii hizlandirir,
istihdam saglar ve tiretim maliyetlerini diistirerek, tiim tiiketicilerin yararina
tireticiler arasinda saglhikli rekabet tesvik edip ortalama yasam standardim
yiikseltmektedir.

% Akkaya, D. T. 2013. Sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilarinin, tutum, davranig ve satin alma
niyeti tizerine etkisi. Doktora tezi. Edirne: Trakya tiniversitesi SBE. s.117
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Dijital reklam, karsimiza sadece dijital ekonominin bir parcasi olarak degil,
dijital video gelirleri, dijital gazete ve dergi gelirleri ve mobil gelirler gibi genis
bir yelpazede dijital is modellerinin yaratumi ve gelistirilmesi anlaminda
biitiinciil destek veren bir alt sektor olarak karsimiza ¢ikmaktadr. Diinya
capinda 2020 yilina kadar, 3 milyar insamin daha dijital ortamda birbirine
baglanacagi tahmin edilmekte iken, bunun yaratacagi dijital iz ve ekonomik
degerin boyutlarimin ozellikle gelismekte olan iilkeler icin biiyiik olacag
soylenebilir.*

Wang ve Sun (2010) sosyal medya reklamlarinin ekonomi iizerinde olumlu etkileri
olduguna inanan tiiketicilerin, sosyal medya reklamlarina karst olumlu bir tutum
takindiklarini belirtmistir. Wang ve dig. (2009) calismasinda ¢evrimici reklamlarin
tilketicilerin tutumlarinda nasil fark oldugunu incelemistir. Arastirmada sosyal
medya reklamlarinin ekonomi faktoriiniin tutum tizerinde olumlu yonde bir etkiye

sahip oldugu sonucuna varilmstir.

3.5.20.3 Deger yozlasmasi

“Deger yozlasmasi, bir kimsenin, reklamciligin insanlarin hayata bakis acilari

tizerinde etkisi olduguna dair olan inancin1 ortaya koyar”’(Wang ve dig. 2009, s.59).

Wolin ve dig(2002) online reklamciligin kullanicilarin degerlerini bi¢imlendirme de
etkili oldugunu ve yozlagmaya da etki ettigini belirtmistir. Uygunsuz igerikli, etik
olmayan yasa dis1t ve cinsel mesajlar veren reklamlarin g¢ocuklarda kotii algi

olusturmasi tiiketicilerin tutumlarini olumsuz yonde etkileyebildigi vurgulanmustir.*!

“0 http://www.iabturkiye.org/Erisim tarihi:Kasim 13
* Turgut. E. ,2016.Sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilamalari ile satm alma niyeti ve agizdan
agza iletisim arasindaki iliski. Yiiksek Lisans Tezi. Edirne: Trakya tiniversitesi SBE. s. 39
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3.5.20.4 Hazcihik (hedonizm)

Kayapmar ve dig.(2017) sosyal medyanin ¢ogu kisi tarafindan eglenceli olarak
goriildiigiinii, tiikketicilerin sosyal medyanin eglenceli tarafini reklamlarda da gormek
istediklerini eglenceli olan, zevk veren reklamlarin tiiketiciler tarafindan daha olumlu
algt olusturdugunu ve reklamin degerinin artip miisteri sadakati olusturabildigini

belirmistir.

3.5.20.5 Maddecilik (materyalizm)

Materyalizm, “yasamda hedeflenen amaglara ve arzu edilen durumlara ulagsmada,
maddi varliklar1 elde etme ve sahip olmaya yiiklenen anlam” olarak tanimlanmuistir.

(Richins ve Dawson, 1992’ den aktaran Cengiz ve Ozkara 2016, s.31).

Durmusg(2016) yeni teknoloji ile birlikte insanlarin maddeye daha fazla deger
yiiklemek istedigini reklamlarda bulunan ve siirekli gelistirilerek insanlara cazip hale
getirilmeye calisilan kampanya ve benzeri faaliyetlerin satin almaya tesvik ederek
satin alma zorunlulugu hissettirdigi vurgulamigtir. Alman birgok {riiniin belli bir

zaman sonra popiilerligini yitirip ihtiya¢ disinda kaldigini belirtmistir.

3.5.20.6 Sahtecilik

Tiiketici i¢in reklamin giivenilir olmasinin 6nemli oldugu, reklami yapilan
irliin/hizmetin gercegi yansitmasinin tiiketicide bir sonraki alimlarinda olumlu

izlenim birakacagini ve tiiketicinin ¢evresine olumlu referans olacagi belirtilmistir.*?

Bu bilgiler goz oniine alindiginda, bu faktoriin tutumlar1 etkiledigini soylemek
miimkiindiir. Bu nedenle, “isletmeler kendi yapilarmi bilmeli tiiketici gruplarini

hedeflemeli ve reklamlarini bu yapiya gore tasarlamalidir.

*Kavukeu. M. , (2018) Sosyal ag sitelerindeki reklamlarin tiiketicilerin satin alma davramslarina
etkisi. Yiiksek Lisan Tezi. Corum: Hitit iniversitesi SBE.
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Boylece reklam mesajlart dogru bir sekilde algilanacak ve olumlu tavir

uyandiracaktir”(Akkaya ve dig. 2017, 5.369).

Bu unsurlarin tiiketicilerin reklamlara yonelik tutumlari tizerinde etkisinin oldugu
belirtilmis ve igletmelerin, ulasmak istedikleri tiiketici potansiyelinin yapisini ¢ok iyi
tanimasi verecekleri reklam mesajlariin dogru algilanabilmesi, tepki ¢cekmemesi ve
olumlu tutumlara yol agabilmesi i¢in reklamlarda bu unsurlara uyulmasi gerektigi

belirtilmistir.*?

3.5.20.7 Sosyal rol ve izlenim

Bagka insanlarin kisilikleri hakkinda bir yargiya varma ya da ne tiir insanlar olduklar1
konusunda tahminlerde bulunma anlamma gelmektedir.** Tas (2018) sosyal aglarin,
kullanicilarin izlenimlerini olusturup yonetebildikleri, var olan iliskilerini siirdiirtip,
yeni iliskiler kurmaya yonelik davranislar sergiledikleri platform olarak belirtmis bu

platformlarda kendi gibi nitelikte insanlarla iletisim kurulabildigini belirtmistir.

3.5.21 Online Satin Alma Siireci

Tiiketicinin satin alma durumunu belirleyen bazi siiregler vardir. Keskin ve

Bag(2015) tiiketici satin alma siirecini asagida siralamigtir(s.48):

i. Farkina varma

ii. Bilgi Toplama

iii. Degerlendirme

iv. Satin alip-almama

V. Satin alma sonrasi degerlendirme

* Akkaya. T. D. ,(2013) Sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilarimin tutum davranis ve satin alma
niyeti izerine etkisi. Doktora Tezi. Edirne: Trakya Universitesi. SBE. s.107
“https://acikders.ankara.edu.tr/pluginfile.php/18923/mod_resource/content/0/SOSY AL %20ALG1%20
4. HAFTA%202017-2018-2.pdf
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3.5.21.1 Farkina varma

Ozcan(2010) internetin, sorunun belirlenmesi asamasinda tiiketici agisindan bazi
farkliliklar meydana getirdigini, tiiketicilerin internet ile birlikte yeni seylere ihtiyag
duymaya basladigini internet sayesinde geleneksel pazarlardan ¢ok daha genis bir
pazara ulasilabildigini ve bilgi edinmenin son derece kolay oldugunu bunun
sonucunda tiiketicilerin ihtiyaglarinin eskisine oranla daha fazla arttigin

vurgulamustir.

3.5.21.2 Bilgi toplama

Internet tiiketicinin satin alma karar siirecinin bilgi toplama asamasinda ¢ok
onemlidir. Bilgi edinmek isteyen tiiketici birka¢ anahtar kelime yazarak internet
tizerinden tiim bilgilere ulasabilmektedir. Tiiketicinin internette zaman gegirmesi,

interneti bilgi kaynag1 olarak kullanmasini etkileyecektir.*®

Aksoy(2009) tiiketicilerin internette bilgi aramasinin {i¢ sekilde oldugunu “ web
sitesinden i¢ ve dig baglantilarla aradigi bilgiye tiklayarak, bilgi deposunda tam
adres biliniyorsa tarayicilar arasinda istedigi bilgiye ulasarak ve arama motoruna

ilgili kelime girilerek”(s.84) gerceklestigini aciklamistir.

3.5.21.3 Degerlendirme

Bilgi toplama islemi gerceklestikten sonra tiiketicinin {iriin veya hizmetten
beklentileri ~ dogrultusunda  diger  alternatifler = arasinda  degerlendirme

yapilmasidir(Firat 2017).

4 Miiriitsoy, M. , 2013. Internet tiiketicisinin satin alma davramislarinin incelenmesi {izerine bir
arastirma, Yiiksek Lisans Tezi. Nigde: Nigde Universitesi SBE s. 58
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3.5.21.3.1 Satin alip - almama

Ozen ve dig.(2016), tiiketicinin iiriinle ilgili bilgi edinip alternatifler arasinda se¢im
yaptiktan sonra ihtiyaglarin1 gidermek igin harekete gegmesi veya degerlendirmeler
sonucunda olumsuz karar verip satin alma islemini gerceklestirmemesini satin alip
almama olarak ifade etmistir. Ayrica Satin alma veya almama durumunu “fiziksel
cevre, sosyal ¢evre, satin almadaki amag ve gegici durumlar”(s.71) gibi faktorlerin de

etkiledigini belirtmistir.

3.5.21.3.2 Satin alma sonrasi degerlendirme

Islamoglu(2013) tiiketicinin satin aldig: iiriinii kullandiktan veya tiikettikten sonra
tirtiniin kendisini tatmin edip etmedigini, tatmin olduysa almaya devam edecegini
yoksa baska secimlere yonelerek satin alma sonucu degerlendirme yaptigini

belirtmistir.

Terkan(2014) tiiketicilerin sosyal paylasim siteleri ile isletmelerin mal ve
hizmetlerini takip ettigini ve diger isletmeler arasinda tercih yaptigini belirtip,
isletmelerin tiiketiciyi satin almaya yonlendirmeleri i¢in tiiketici davraniglarini iyi

degerlendirmeleri ve dogru strateji uygulamalar1 gerektigini vurgulamistir.
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4. DIJITAL PAZARLAMA MECRALARINDA REKLAM VE
TUKETICILERIN SOSYAL MEDYA REKLAMLARINA
KARSI TUTUMU UZERINE BiR ARASTIRMA

41  ARASTIRMANIN AMACI

Tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina olan tutumunun ve sosyal medya
mecralarin1  kullanim sikliginin  demografik degiskenlere gore farklilagmasi bu

ampirik ¢aligmada cevaplanmaya calisilan iki temel arastirma sorusudur.

42  ARASTIRMANIN YONTEMI ve MODELI

Arastirmada veriler ¢evrimigi anket yontemi ile saglanmistir. Ankette tutum,
davranig ve kullanim siklig1 sorulari i¢in 5°1i likert aralikli 6lgek ve diger sorular igin
nominal 6l¢ek kullanilmistir. Ankete katilan 207 katilimcidan elde edilen sorularin

cevaplari gecerli kabul edilmistir.

Ankette ilk olarak sosyal medya mecralarinin(facebook, instagram, whatsapp,
linklend, pinterest, youtube, myspace, snapchat, viber, fourquare, google pluse)
kullanim siklig1 sorulmustur. Daha sonra sosyal medyaya baglanmada en ¢ok tercih
edilen cihazlar (kisisel bilgisayar, kurumsal bilgisayar, tablet/ el bilgisayari, akilh
telefon) ve dijital mecralarin (arama motoru, e- posta, viral, mobil, web sitesi, sosyal

medya) reklam acisindan etkinlik diizeyi sorulmustur.

Son olarak da tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina olan tutumunu 6l¢mek igin
Wolin ve digerlerinin(2002) web reklami tutumlarinin belirleyicileri: yedi inang
faktorti(lirtin  bilgisi, hedonizm, sosyal rol ve izlenim, ekonomiye katki, sahte/
anlamsiz, yozlagma) olcegi ele alinip sosyal medya reklamlarina uyarlanmistir. 31

ifade ile gruplandirilan bu 6l¢ek demografik 6zellikler ile analiz edilmistir.
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Alman anket sonuglar1 degerlendirilip, SPSS 22 programi ile dlgekteki biitiin
ifadelerin frekans analizi yapilmis elde edilen veriler demografik ozelliklerle analiz
edilmis, parametrik ve parametrik olmayan yoOntemlerle istatistiki testlere tabi

tutulmustur.

Calisama da “kisiden kisiye, kisiden de durumlara ulasarak farkli olgular
aciklayabilmek”(Baltact 2018, s.246) amaciyla kartopu Orneklem yontemi

kullanilmustir.

43  ARASTIRMANIN HIiPOTEZLERI

Ho: Sosyal medya mecralarinin kullanimi demografik degiskenlere gore farklilik
gostermez.

Hi: Sosyal medya mecralarinin kullanimi demografik degiskenlere gore farklilik
gosterir.

Ho: Dijital reklam mecralarinin etkisi, demografik degiskenlere gore farklilik
gostermez.

Hi:Dijital reklam mecralarinin etkisi, demografik degiskenlere gore farklilik gosterir.
Ho: Sosyal medya reklamlarina olan tutum, demografik 6zelliklere gore farklilik
gostermez.

Hi: sosyal medya reklamlarima olan tutum, demografik o6zelliklere gore farklilik

gosterir.
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4.4  ANALIZ ve BULGULAR

Arastirma da katilimcilarin demografik ozellikleri: yas, cinsiyet, aylik net gelir,

egitim durumu, medeni hali, meslek durumu agiklanmistir.

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet bilgilerine bakildiginda kadinlarin katilim oraninin
erkeklerden daha fazla oldugu gorilmektedir. 207 katilimcidan 13370 (%64. 3)
kadin,74’t4 (%35. 7) erkeklerden olusmaktadir.

Yas bilgilerinin frekans dagilimi incelendiginde ankete katilan 207 katilimcinin,
yiizde biri 18 yas alt1, yariya yakini (%48. 1) 18-25 yas arasi, yiizde yirmiiigii (%23)
26-33 yas arasi, ylizde altisinin (%5. 8) 34-41 yas arasi, yiizde altisinin(%5. 8) 42-49
yas arasi, ylizde onbesinin (%15.4) 50-57 yas arasi, kalan yiizde birlik kisminda 58
yas ustli gruba dahildir. Katilimcilarin yaklasik tigte biri (%70. 5) bekardir.

Katilimcilardan yiizde yirmi biri (%21. 2) 2500tl ve alt1, yiizde otuz ikisi(31,7) 2501-
5000tl arasi, ylizde on dokuzu(19.2) 5001-7500tl arasi, yiizde on {i¢ bugugu(13,5)
75001-10000 arast, yiizde dordii(%3.8) 10001-12500 arasi, yiizde iki bugugu(%2.4)
12501-15000 arasi, yiizde ikisi(1.9) 15001-17500 arasi, yiizde ikisi(%1.9)17501-
20000 arast, yiizde dordii(%3.8) 2000T1 ve tizeri net gelir elde etmektedir.

Katilimcilarin egitim diizeylerine bakildiginda yiizde biri(%]1. 0) ortadgretim, yiizde
onu (%9. 6) lise, yiizde dort bugugu(%4.3) yiiksekokul, yiizde altmis dordii(%63.9)
tiniversite, ylizde yirmi biri(%20.7) ftniversite sonrasi oldugu gorilmistiir.
Katilimeilarin ¢ogunlugu iiniversite 6grencisi ve mezunlarini olustururken en az1 da

ortadgretim mezunudur.
Katilimcilarin meslek dagilimlarina bakildiginda ¢ogunlugu 74 kisi ile(%35. 6)

ogrenciler olustururken bunu 38 ile (%18.4) kamu/6zel sektor calisanlari takip

etmistir.
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Tablo:4.1 Sosyal medya mecralarimin kullanim sikhgi frekans tablosu

Hi¢ kullanmam  Seyrek kullanirim Ara sira | Sik kullanirnm Siirekli
kullanirim kullanirim.
Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans YiéZd Frekans | Yiizde | Toplam
Facebook 75 36.1 54 26.0 36 17.3 20 9.6 23 111 208
Instagram 26 12.5 17 8.2 18 8.7 55 26.4 92 44.2 208
Whatsapp 1 0.5 6 2.9 9 43 43 20.8 148 715 208
Youtube 7 34 19 9.1 45 21.6 71 343 65 314 208
Twitter 90 433 37 17.8 35 16.9 16 7.7 29 14.0 208
Pinterest 135 65.2 26 12.6 28 135 13 6.3 5 24 208
Viber 189 91.3 11 5.3 3 2 14 2 11 208
Myspace 194 93.3 5 24 5 24 3 1.4 208
Snapchat 140 67.3 36 17.3 14 6.7 8 38 9 43 208
LinkedIn 116 56.0 35 16.4 28 135 20 9.7 8 39 208
Foursquar 168 81.2 19 9.2 9 43 5 24 6 29 208
Google plus 123 59.4 42 20.3 22 10.6 12 5.8 8 39 208

Facebook kullanimi i¢in katilimcilarin yiizde altmis iKisi(%62) kullanmadigini yiizde
on yedisi(%17.3) ara sira kullanirken, yiizde yirmi ikisi(%22) genel olarak
kullandigin1 belirtmistir.

Instagram kullanimi igin katilimcilarin yiizde yirmi biri(%21) kullanmadigini

belirtirken yiizde yetmisi (%70) kullandigin1 belirtmistir.

Whatsapp kullanim sonuglarina baktigimizda yilizde yetmis biri(%71. 2) siirekli,
yizde yirmi biri(%20.8) sik kullandigini belirtmistir. Katilimeilarin ¢ogunlugu
whatsapp 1 siklikla kullanmaktadir.

Youtube bakildiginda katilimcilarin yiizde otuz dordi (%34.3) sik kullanirim yine

yizde otuz biri (%31.4) siirekli kullanirim, yiizde yirmi ikisi(21.6) ara sira

kullanirim yanitini vermistir.

Twitter 1 yilizde altmig biri(%61) genel olarak kullanmam yanitin1 verip yiizde on
yedisi(%16.9) ara sira kullanirim, yiizde yirmi biri(%21) kullanmadigini belirmistir.
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Bir diger sosyal medya mecrasi olan viber de pinterest gibi kullanimi az olan bir
mecra oldugu belirlenmistir. Yiizde doksan bir(%91.3) kullanilmama oraniyla tercih

edilmeyen bir sosyal agdir.

Myspace’in yiizde doksan dort (%93. 7) hi¢ kullanmam yanit1 ile tercih edilmeyen

bir sosyal ag platformu oldugu goriilmektedir.

Katilimcilar snapchat kullanim sikligina yiizde altmis sekiz (%67. 6) hi¢ kullanmam,
yizde on yedi bucuk (% 17.4) seyrek kullanirim, yiizde yedi(%6.8) ara sira
kullanirim yanitin1 vermistir. Genel olarak baktigimizda snapchat in tercih edilmeyen

bir sosyal ag oldugu sonucuna varilmistir.

Katilimeilarin yiizde elli alt1 (%56. 0) hi¢ yiizde on yedi(%16.9) seyrek kullanirim
yiizde on ii¢ buguk(%13.5) ara sira kullanirim yaniti ile linkedln’t ¢ogunlugun
kullanmadig1 sonucuna varilmistir.

Katilimcilarin yiizde seksen biri(%81.2) hi¢ kullanmam, yiizde dokuzu(%9.2) seyrek
kullanirim,  yaniti vererek foursquare kullanim sikliginin az olmasiyla tercih
edilmeyen bir sosyal ag platformu oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin yiizde sekseni(%80) google pluse i¢in genel olarak kullanmam yanitini

vermistir.

45 SOSYAL MEDYAYA BAGLANMADA TERCIiH EDIiLEN
ARACLAR

Sosyal medya ya baglanmada katilimcilarin biiylik cogunlugunun akilli telefonlari

tercih ettikleri(%76.9), daha sonra da kisisel bilgisayarlarindan sosyal medyaya
baglandiklar1 gortilmistiir(%15.9).
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46  DIJITAL MECRALARIN REKLAM ACISINDAN ETKINLIK
DUZEYIi

Reklamlarin arama motorlar1 {izerindeki etkisine katilimcilarin yiizde altmis
alt1s1(%66) etkili oldugu yanitin1 vermistir. Web sitelerinin reklam mecrasi olarak
etkili olduguna katilimcilarin yiizde altmis yedisi(%67) etkili oldugu yanitim

vermistir.

Reklamlarin elektronik posta araciligi ile etkili olmasina katilimcilarin yiizde otuz
dordii(%34)etkili degildir yanitin1 verirken yilizde kirki(%40) etkili oldugunu
belirtmistir. Katilimeilarin yilizde sekseni(%80) reklamlarin sosyal medyada etkili
oldugu yaniti vermistir. Reklamlarin viral pazarlamada etkili olmasinda
katilimcilarin yiizde elli yedisi(%57) etkili oldugunu belirtmistir. Reklamlarin mobil
pazarlamada etkili olup olmamasma yiizde kirk i¢ii(%43) ise etkili oldugunu

belirtmistir.

47 SOSYAL MEDYA REKLAMLARI iLE iLGILi TUTUM ve
DAVRANISLAR

Sosyal medya reklamlarini dikkatlice izlemede katilimcilarin yiizde kirk sekizi(%48)

katilmadigini belirtmistir.

Sosyal medya reklamlartyla ilgili detayli bilgi edinme durumuna Katilimcilarin yiizde

elli altis1(%56) katilmiyorum yanitini vermistir.

Katilimeilarin yiizde otuz altisi(%36) katilmiyorum yanitini verirken yiizde kirk
icii(%43) katiliyorum yanitim1  vermistir. Katilimcilarin  ¢ogu sosyal medya
reklamlara gérmezden gelir gecerim yanitini vermesinin yani sira gérmezden gelip

gecmeyen kisilerin sayis1 da dnemsenecek kadar fazladir.

Sosyal medya reklami reklamda sdylenenleri netlestirmeye yardimer olan resimleri
veya goriintiileri aklima getirir ifadesine katilimcilarin yiizde otuz biri(%31)

katilmiyorum yanitin1 verip yiizde otuz yedisi(%37) katiliyorum tanitin1 vermistir.
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Sosyal medya reklamlarinda anlatilanlarin gozde canlandirilmasina yiizde otuz besi
(%35) katilmiyorum yanitint verirken ylizde otuz dordii(%34) katiliyorum yanitini

vermistir.

Katilimcilarin sosyal medya reklamlarindaki gorselleri diisiinmesine yiizde kirk
dokuzu(%49) katilmadigini belirtirken, yiizde yirmi dokuzu(%28. 5) ne katiliyorum

ne katilmiyorum yanitini vermistir.

Katilimcilar sosyal medya reklamlariin gézde canlandiriliyor olmasina yiizde yirmi

sekizi(%28) katilmiyorum, yiizde kirki(%40) katiliyorum yanitini vermistir.

Sosyal medyada reklam okurken belirtilen unsurlarin resimleri ve goriintiilerini
kafamda olustururum sorusuna yiizde otuz sekizi(%38) katilmiyorum yanitini
vermistir.

Katilimcilarinin yiizde altmis sekizi(%68) sosyal medyada reklam okurken reklamda
belirtilen unsurlarin resimlerini veya goriintiilerini kafalarinda canlandirmakta

zorlanmadigin1 belirtmistir.

Katilimcilarin reklamda anlatilan goriintiileri gozlerinde kolayca canlandiramama
durumuna yiizde altmis1(%60) katilmiyorum yanitin1 vermistir. Katilimcilarin sosyal

medya reklamlarini kolayca gozlerinde canlandirabildikleri sonucu ¢ikmustir.

Sosyal medya reklamlarinin bilgi saglamasi konusunda katilimcilarin ylizde kirk

yedisi(%47) katiliyorum yanitin1 vermistir.
Sosyal medya reklamlarinin aradiginiz 6zellikleri tasiyan iirtin/hizmetleri sunan
markalar hakkinda bilgi saglamasina katilmcilarin  yiizde kirk sekizi(%48)

katiliyorum, yanitin1 vermistir.

Sosyal medya reklamlari iriinlerle ilgili bilgilerinin giincel tutulmasi ifadesine

katilimeilarin yiizde kirk yedisi (%47) katiliyorum yanitint vermistir.
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Sosyal medya reklamlarimin eglenceli olmasi durumuna Katilimeilarin yiizde otuz

icii(%33) ylizde otuz dokuzu(%39) katiliyorum yanitini1 vermistir.

Baz1 sosyal medya reklamlarinin mutlu etme durumuna katilimcilarin yiizde otuz

besi(%34.8) ne katiliyorum ne katilmiyorum yanitini vermistir.

Sosyal medya reklamlarinda gordiikleri ve duyduklar1 hakkinda diisiinmekten
hoslanma durumuna katilimcilarin yiizde kirk {tigii(%43) katilmiyorum yanitini

vermistir.

Sosyal medya reklamlarinin, moday1 takip ederek, iyi bir sosyal izlenim yaratmasi ve
alinmasi1 gereken {irlin/hizmetlerle ilgili bilgi sahibi olunmasina katilimcilarin yiizde

kirk altis1(%46.2) katilmiyorum, yanitini vermistir.

Sosyal medya reklamlari, tiiketilen iirlin ve hizmetlerle {iriin /hizmetlerle ilgilenen
diger tiiketicilerin ozelliklerinin 6grenilmesini saglar ifadesine katilimcilarin yiizde

otuz besi(%34.8) ne katiliyorum ne katilmiyorum yanitini vermistir.

Sosyal medya reklamlarindaki iirlinlerin kisiligi yansitip yansitmadigini anlamada
yardimc1 olmasina Katilimcilarin yiizde kirk altisi(%46) katilmiyorum yanitini

vermistir.

Katilimcilarin ¢ogunlugu sosyal medya reklamlarinin yasam standardini iyilestirdigi

ifadesine yiizde elli yedi(%57) katilmiyorum yanit1 vermistir.

Sosyal medya aglarmi desteklemek i¢in, sosyal medya reklamciligina ihtiyacimiz
vardir tutumuna Katilimcilarin  yiizde altmis besi(%65) ne katiliyorum ne

katilmiyorum yanitin1 vermistir.
Sosyal medyada reklamimi gordiigim i¢in satin  aldigim riin/hizmetler

olabilmektedir tutumuna katilimcilarin yiizde otuz dordii (%34) katilmiyorum yiizde

otuzbesi(%35) katiliyorum yanitin1 vermistir.
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Sosyal medya reklamlar1 gergekten ihtiyac duyulmayan iiriin/hizmetlerin satin
alinmasma neden olmaktadir tutumuna katilimcilarin yiizde elli sekizi (%58) ne

katiliyorum ne katilmiyorum yanitini vermistir.

Sosyal medya reklamciligi, baz1 kesimlerin satin alma giiciine sahip olmadigi
tirtin/hizmetleri tanitarak, tiiketiciler arasinda memnuniyetsizlik yaratmaktadir

tutumuna katilimecilarimizin yiizde kirk biri(%41) katilmiyorum yanitin1 vermistir.

Sosyal medya reklamciligi, kisileri bir seyler satin almaya ve sahip olmaya
yonlendirerek, maddeci bir toplum yaratilmasina neden olmaktadir. Katilimcilarin

yiizde elli ikisi(%52) katiliyorum yanitini vermistir.

Sosyal medya reklamlari, kisileri sirf gosteris olsun diye, satin alma giiclerinin
tizerindeki  fiyatlardan  {riin/hizmet almaya  yonlendirmektedir  tutumuna

katilimcilarin ytizde elli biri (%51) katiliyorum yanitini vermistir.

Sosyal medyada reklami yapilan iirtinler reklami yapilmayan {irlinlere gore daha
giivenilir olmasi tutumuna Katilimeilarin yiizde elli sekizi(%58) katilmiyorum

yanitini vermistir.

Sosyal medya reklamlari en 1yi markayi, en ekonomik fiyatla satin almama yardimci

olur tutumuna katilimcilarin yiizde kirk altist (%46) katilmiyorum yanitini vermistir.

Bazi iirlinler benim i¢in ¢ok dnemlidir ve sosyal medya reklamlar1 bana, kullandigim
tirtinlerin dogru ftriinler oldugunu hissettirir tutumuna Kkatilimcilarin yiizde kirk

yedisi(%47) katilmiyorum yanitin1 vermistir.

Sosyal medya reklamciligi, bazen insanlarin fantezi diinyasinda yasamasina neden
olur tutumuna katilimeilarin yiizde kirk ikisi (%42) katiliyorum yanitini vermistir.
Sosyal medya reklamlarinin ¢ocuklari fazla etkiledigi tutumuna katilimcilarin yiizde

elli besi(%55) katiliyorum yanitini vermistir.
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Cocuklarin sosyal medya reklamlarinda makul olmayan fiyatlardan aligveris yapma
istegi olusturdugu tutumuna katilimcilarin yiizde altmis dordii(%64) katiliyorum

yanitini vermistir.

Katilimcilarin yiizde yirmisi(%20) sosyal medya reklamlarinin kotii, yiizde yirmi

dokuzu(%29) ise iyi oldugunu belirtmistir.

Sosyal medya reklamlarinin gerekli olmasi durumuna katilimcilarin yiizde kirk

besi(%44.9) ne gerekli ne gereksiz, yanitini vermistir.

Sosyal medya reklamlarinin nemsiz bulanlarin orani yiizde yirmi alti(%26), dnemli

bulanlarin ise yiizde otuzdur(%30).

Katilimcilardan  sosyal medya reklamlarini  begenmeyenlerin  orani(%32),

begenenlerin (%24)lizerindedir.

4.8 BAGIMSIZ GRUPLAR T- TESTI ve ANOVA

Demografik degiskenlerin tiiketicilerin sosyal medya reklamlariyla ilgili tutum ve
davraniglar1 tlizerindeki etkilerini test etmek iizere, cinsiyet, medeni durum ve yas
otuzun altinda gbzlemle karsilasildig: icin tekrardan gruplanarak iki sinifa diistirtiliip
degiskenleri nominal dlgeklerle 6lgtimlendiginden, bu degiskenler arasindaki iliski t-

test ile test edilmeye calisilmistir(Durmus ve diger. 2018).

4.8.1 Cinsiyet

Tablo 4.2: Facebook kullanim sikhiginin cinsiyete gore dagilimi

Cinsiyet Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Kadin 133 2,21 1,303 0,113
Erkek 74 2,55 1,406 0,163
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Varyanslarin esitligi Ortalamalarm esitligi t-testi
F Anlamlilk | t degeri Serbestlik Anlamlilik | Ortalama
(Sig.) derecesi(df) | (¢ift Farki
kuyruk

Varyanslar | 1,619 0,205 1,767 205 0.079 -0,344
Esit
Varyanslar 1,729 141,569 0,086 -0,344
Esit Degil
Katilimcilarin -~ facebook  kullanimlarinin  cinsiyete gore farklililk — goOsterip

gostermedigini test etmek iizere, Levene istatistigindeki F degeri 1,619 ve p degeri
0,205 >0,05 oldugu i¢in varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p= 0,079>0,05 degerine
bakilmasi sonucunda facebook kullaniminin her iki cins i¢in farklilik gostermedigini
ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.2 den de goriilecegi lizere, kadin ve
siklik  ortalamas1 birbirine

erkek katilimcilarin  facebook kullanim yakin

degerlerdir(ufbkadn=2,21; pfberkek=2,55).

Tablo 4. 3: Instagram kullaniminin cinsiyete gore dagilimi

Cinsiyet Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Kadin 133 3,89 1,352 0,117
Erkek 74 3,69 1,489 0,173

Varyanslarin esitligi Ortalamalarm esitligi t-testi
F Anlamlihk | tdegeri Serbestlik Anlamlihk | Ortalama
(Sig.) derecesi(df) | (cift Farki
kuyruk

E’:i:ya”s'ar 2,076 0,151 974 205 0.331 198
Varyanslar

Esit Degil 947 139,147 0,345 198

Katilimcilarin ~ instagram  kullanimlarinin ~ cinsiyete gore farklilik — gdsterip

gostermedigini test etmek lizere, Levene istatistigindeki F degeri 2,076 ve p degeri
0,151 >0,05 oldugu icin varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p= 0,331>0,05 degerine
bakilmasi sonucunda instagram kullaniminin her iki cins i¢in farklilik géstermedigini
ileri stiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.3 den de goriilecegi lizere, kadin ve
erkek katilimcilarin siklik  ortalamasi

instagram  kullanim birbirine yakin

degerlerdir(ufokadin=3,89; pufoerkek=3,69).
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Tablo 4. 4: Whatsapp kullaniminin cinsiyete gore dagilimi

Cinsiyet Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Kadin 133 4,62 0,692 0,060
Erkek 74 4,55 0,846 0,098

Varyanslarin esitligi Ortalamalarn egitligi t-testi
F Anlamlilik | t degeri Serbestlik Anlamlilk | Ortalama
(Sig.) derecesi(df) | (cift Farki
kuyruk
Varyanslar | 2,149 0,144 0,643 205 0,521 0.070
Esit
Varyanslar 0,608 127,640 0,545 0.070
Esit Degil
Katilimcilarin =~ whatsapp  kullanimlarinin =~ cinsiyete gore farklihik  gosterip

gostermedigini test etmek lizere, Levene istatistigindeki F degeri 2,146 ve p degeri
0,144 >0,05 oldugu icin varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p= 0,521>0,05 degerine
bakilmasi sonucunda whatsapp kullaniminin her iki cins i¢in farklilik gostermedigini
ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.4 den de goriilecegi iizere, kadin ve
siklik  ortalamasi birbirine yakin

erkek katilimecilarin  instagram  kullanim

degerlerdir(ukadin=4,62; perkek=4,55).

Tablo 4. 5: Youtube kullaniminmin cinsiyete gore dagilim

Cinsiyet Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Kadin 133 3,74 1,107 0,096
Erkek 74 3,95 1,032 0,120
Varyanslarin esitligi Ortalamalarin esitligi t-testi
F Anlamlilhk | tdegeri Serbestlik Anlamlihk | Ortalama
(Sig.) derecesi(df) | (¢ift Farki
kuyruk
Varyanslar | 0,534 0,466 1,334 205 0,184 -209
Esit
Varyanslar 1,361 160,081 0,176 -209
Esit Degil
Katilimcilarin =~ youtube  kullanimlarinin ~ cinsiyete gore farklihik  gOsterip

gostermedigini test etmek lizere, Levene istatistigindeki F degeri 0,534 ve p degeri
0,446 >0,05 oldugu icin varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p= 0,184>0,05 degerine

bakilmasi sonucunda youtube kullaniminin her iki cins i¢in farklilik gostermedigini
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ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.3 den de goriilecegi {izere, kadin ve

erkek katilimcilarin

instagram  kullanim

degerlerdir(ukadin=3,74; perkek=3,95)

siklik ortalamasi

Tablo 4. 6: Twitter kullaniminin cinsiyete gore dagilim

birbirine yakin

Cinsiyet Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Kadin 133 2,09 1,323 0,115
Erkek 74 2,70 1,577 0,183

Varyanslarin esitligi Ortalamalarn esitligi t-testi
F Anlamlilik | t degeri Serbestlik Anlamlilik | Ortalama
(Sig.) derecesi(df) | (cift Farki
kuyruk

Varyanslar | 8,117 0,005 2,978 205 0,003 -0,612
Esit

Varyanslar 2,833 130,312 0,005 -0,612
Esit Degil

Katilimeilarin twitter kullanimlarinin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini
test etmek tlizere, Levene istatistigindeki F degeri 8,117 ve p degeri 0,005 <0,05
oldugu icin varyanslarin esit olmadigi H1 hipotezi kabul edilmis ve t-testinde
varyanslarin esit olmadigi varsayimina karsilik gelen p= 0,005<0,05 degerine
bakilmasi sonucunda twitter kullaniminin her iki cins i¢in farklilik gosterdigini ileri
stiren H1 hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.6 dan da goriilecegi lizere, kadin ve
erkek katilimcilarin twitter kullanim siklik ortalamasi birbirinden farkli olup erkek

katilimcilarin kullanim siklig1 fazladir(utwkadin=2,09; ptwerkek=2,70).

Tablo 4.7: Pinterest kullaniminin cinsiyete gore dagilimi

Cinsiyet Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Kadin 133 1,84 1,114 0,097
Erkek 74 1,39 0,948 0,110

Varyanslarin esitligi Ortalamalarin esitligi t-testi
F Anlamhlik | tdegeri Serbestlik Anlamlhilik | Ortalama
(Sig.) derecesi(df) | (¢ift Farki
kuyruk
Varyanslar | 10,109 0,002 2,935 205 0,004 0,450
Esit
Varyanslar 3,072 172,007 0,002 0,450
Esit Degil
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Katilimcilarin  pinterest kullanim sikliklarinin cinsiyete gore farklilik gosterip
gostermedigini test etmek lizere, Levene istatistigindeki F degeri 10,109 ve p degeri
0,002 <0,05 oldugu i¢in varyanslarin esit olmadigi H1 hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit olmadigi  varsayimima karsilik gelen p= 0,002<0,05
degerine bakilmasi sonucunda pinterest kullannminin her iki cins i¢in farklilik
gosterdigini ileri siiren H1 hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.7 den de goriilecegi
tizere, kadin ve erkek katilimcilarin pinterest kullanim siklik ortalamasi birbirinden

farkli olup kadinlarin pinterest kullanimi fazladir(upinkadin=1,84; upinerkek=1,39).

Tablo 4.8: Viber kullaniminin cinsiyete gore dagilimi

Cinsiyet Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Kadin 133 1,10 0,441 0,038
Erkek 74 1,24 0,755 0,088

Varyanslarin esitligi Ortalamalarm esitligi t-testi
F Anlamlilik | tdegeri Serbestlik Anlamlilik | Ortalama
(Sig.) derecesi(df) | (¢ift Farki
kuyruk
Varyanslar | 11,844 0,001 1,750 205 0,082 ,-145
Esit
Varyanslar 1,519 101,384 0,132 ,-145
Esit Degil

Katilimcilarin viber kullanimlarinin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini
test etmek lizere, Levene istatistigindeki F degeri 11,844 ve p degeri 0,001 <0,05
oldugu icin varyanslarin esit olmadigi H1 hipotezi kabul edilmis ve  t-testinde
varyanslarin esit olmadigi varsaymmimna karsilik gelen p= 0,132>0,05 degerine

bakilmasi sonucunda viber kullaniminin her iki cins i¢in farklilik olmadigmni ileri

stiren Ho hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.8 den de goriilecegi iizere, kadin ve

erkek katilimcilarin viber kullanim siklik ortalamasi birbirine
yakindir.(uvibkadin=1,10; pviberkek=1,24).
Tablo 4. 9: Myspace kullaniminin cinsiyete gore dagilim

Cinsiyet Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.

Kadin 133 1,06 0,320 0,028

Erkek 74 1,26 0,861 0,100
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Varyanslarin esitligi Ortalamalarin esitligi t-testi
F Anlamlilk | t degeri Serbestlik Anlamlilik | Ortalama
(Sig.) derecesi(df) | (gift Farki
kuyruk

Varyanslar | 22,678 0,000 2,360 205 0,019 ,-197
Esit
Varyanslar 1,893 84,377 0,062 ,-197
Esit Degil
Katilimecilarin - myspace  kullanimlarmin  cinsiyete gore farklilik — gosterip

gostermedigini test etmek {lizere, Levene istatistigindeki F degeri 22,678 ve p degeri
0,000<0,05 oldugu i¢in varyanslarin esit olmadigi H1 hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit olmadigi varsayimina karsilik gelen p= 0,062>0,05
degerine bakilmasi sonucunda myspace kullaniminin her iki cins i¢in farklilik
gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4. 9 dan da goriilecegi
tizere, kadin ve erkek katilimcilarin myspace kullanim siklik ortalamasi birbirine

yakindir.(umyskadin=1,06; umyserkek=1,26).

Tablo 4. 10: Snapcahat kullaniminin cinsiyete gore dagilimi

Cinsiyet Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Kadin 133 1,70 1,148 0,100
Erkek 74 1,42 0,876 0,102

Varyanslarin esitligi Ortalamalarin esitligi t-testi
F Anlamlilik | t degeri Serbestlik Anlamlilik | Ortalama
(Sig.) derecesi(df) | (cift Farki
kuyruk
Varyanslar 22,678 0,007 1,825 205 0,069 ,280
Esit
Varyanslar 1,969 185,504 0,050 ,280
Esit Degil
Katilimcilarin =~ snapchat  kullanimlarinin ~ cinsiyete gore farklilik  gOsterip

gostermedigini test etmek lizere, Levene istatistigindeki F degeri 22,678 ve p degeri
0,007<0,05 oldugu i¢in varyanslarin esit olmadigi H1 hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit olmadigi varsayimina karsilik gelen p= 0,050=0,05
degerine bakilmasi sonucunda myspace kullaniminin her iki cins i¢in farklilik
gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.10 dan da goriilecegi
tizere, kadin ve erkek katilimcilarin snapchat kullanim siklik ortalamasi birbirinden

yakindir.(umyskadin=1,70; umyserkek=1,40).
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Tablo 4.11: Linklend kullaniminin cinsiyete gore dagilimi

Cinsiyet Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Kadin 133 1,86 1,147 0,099
Erkek 74 1,92 1,280 0,149
Varyanslarin esitligi Ortalamalarn egitligi t-testi
F Anlamlilik | t degeri Serbestlik Anlamlilk | Ortalama
(Sig.) derecesi(df) | (¢ift Farki
kuyruk
Varyanslar | 1,547 0,215 0,313 205 0,755 ,-054
Esit
Varyanslar 0,303 137,621 0,762 ,-054
Esit Degil
Katilimcilarin =~ facebook  kullanimlarinin ~ cinsiyete  gore farklilk  gosterip

gostermedigini test etmek iizere, Levene istatistigindeki F degeri 1,547 ve p degeri
0,215 >0,05 oldugu i¢in varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarm esit oldugu varsayimina karsilik gelen p= 0,755>0,05 degerine
bakilmasi sonucunda linklend kullaniminin her iki cins i¢in farklilik gostermedigini
ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.11 den de goriilecegi {izere, kadin ve
siklik  ortalamasit  birbirine yakin

erkek katilimcilarin  linklend kullanim

degerlerdir(ulikkadin=1,86; plikerkek=1,92).

Tablo 4.12: Foursquare kullanimin cinsiyete gore dagilim

Cinsiyet Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Kadin 133 1,26 0,735 0,064
Erkek 74 1,57 1,124 0,131

Varyanslarin esitligi Ortalamalarin esitligi t-testi
F Anlamlilik | t degeri Serbestlik Anlamlilik | Ortalama
(Sig.) derecesi(df) | (cift Farki
kuyruk
Varyanslar | 17,020 0,000 2,146 205 0,017 -312
Esit
Varyanslar 2,146 108,496 0,034 -312
Esit Degil
Katilimcilarin = foursquare  kullanimlarinin  cinsiyete gore farklilik gosterip

gostermedigini test etmek iizere, Levene istatistigindeki F degeri 17,020 ve p degeri

0,000<0,05 oldugu i¢in varyanslarin esit olmadigi Hi hipotezi kabul edilmis ve t-

testinde varyanslarin esit olmadig1 varsayimina karsilik gelen p= 0,034<0,05

degerine bakilmasi sonucunda foursquare kullaniminin her iki cins igin farklilik
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gosterdigini ileri siiren H1 hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.12 den de goriilecegi

tizere, kadin ve erkek katilimcilarin foursquare kullanim siklik ortalamasi birbirinden

farklidir (ufgkadin=1,26; pufgerkek=1,57).

Tablo 4.13: Google plus kullanim sikhiginin cinsiyete gore dagilimi

Cinsiyet Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Kadin 133 1,79 1,094 0,095
Erkek 74 1,66 1,126 0,131

Varyanslarin esitligi

Ortalamalarm esitligi t-testi

F Anlamlilik | t degeri Serbestlik Anlamlilk | Ortalama
(Sig.) derecesi(df) | (¢ift Farki
kuyruk
Varyanslar | 0.085 0,772 0,794 205 0,428 127
Esit
Varyanslar 0,787 147,390 0,432 127
Esit Degil

Katilimcilarin - google pluse kullanimlarinin cinsiyete gore farklilik gosterip

gostermedigini test etmek lizere, Levene istatistigindeki F degeri 0,085 ve p degeri

0,772>0,05 oldugu i¢in varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-

testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p= 0,428>0,05 degerine

bakilmasi sonucunda facebook kullaniminin her iki cins i¢in farklilik géstermedigini

ileri stiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.13 den de goriilecegi {izere, kadin

ve erkek katilimcilarin google pluse kullanim siklik ortalamasi birbirine yakin

degerlerdir(ngpkadin=1,79; ugperkek=1,66).

Tablo 4.14: Arama motorlarinin reklamlar iizerindeki etkisinin cinsiyete gore

dagilim
Cinsiyet Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Kadin 133 3,70 1,231 0,107
Erkek 74 3,68 1,251 0,145

Varyanslarin esitligi

Ortalamalarin esitligi t-testi

F Anlamlilhk | tdegeri Serbestlik Anlamlihk | Ortalama
(Sig.) derecesi(df) | (cift Farki
kuyruk
Varyanslar | 0,025 0,874 0,131 205 0,896 0,24
Esit
Varyanslar 0,131 148,935 0,896 0,24
Esit Degil
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Arama motorlarinin reklamlar iizerindeki etkisinin cinsiyete gore farklilik gosterip
gostermedigini test etmek lizere, Levene istatistigindeki F degeri 0,025 ve p degeri
0,874>0,05 oldugu icin varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p= 0,896>0,05 degerine
bakilmasi sonucunda arama motorlarinin reklamlar tizerindeki etkisinin her iki cins
icin farklilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.14 den
de goriilecegi lizere, arama motorlarmin reklamlar iizerinde etkili olup olmamasina
karst tutumunda kadin ve erkek katilimcilarin ortalamasi birbirine yakin

degerlerdir(ngpkadin=3,70; ugperkek=3,68).

Tablo 4.15: Web sitelerinin reklamlar iizerindeki etkisinin cinsiyete gore

dagilim
Cinsiyet Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Kadin 133 3,68 1,131 0,098
Erkek 74 3,55 1,195 0,139
Varyanslarin esitligi Ortalamalarm esitligi t-testi
F Anlamlilik | tdegeri Serbestlik Anlamlilk | Ortalama
(Sig.) derecesi(df) | (gift Farki
kuyruk
Varyanslar | 0,929 0,336 0,778 205 0,438 0,130
Esit
Varyanslar 0,765 144,040 0,445 0,130
Esit Degil

Web sitelerinin reklamlar iizerindeki etkisinin cinsiyete gore farklilik gosterip
gostermedigini test etmek lizere, Levene istatistigindeki F degeri 0,929 ve p degeri
0,336>0,05 oldugu icin varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p= 0,438>0,05 degerine
bakilmasi sonucunda web sitelerinin reklamlar {izerindeki etkisinin her iki cins igin
farklilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.15 den de
gorlilecegi lizere, web sitelerinin reklamlar lizerinde etkili olup olmamasina karsi
birbirine

erkek  katilimcilarin  ortalamasi

degerlerdir(pwebkadin=3,68; pweberkek=3,55).

tutumunda kadin ve yakin
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Tablo 4.16: Elektronik postanin reklamlar iizerindeki etkisinin cinsiyete gore

dagilim
Cinsiyet Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Kadin 133 3,08 1,108 0,096
Erkek 74 2,95 1,354 0,154
Varyanslarin esitligi Ortalamalarmn esitligi t-testi
F Anlamlilk | t degeri Serbestlik Anlamlilik | Ortalama
(Sig.) derecesi(df) | (gift Farki
kuyruk
Varyanslar | 8,853 0,003 0,785 205 0,433 0,137
Esit
Varyanslar 0,742 127,756 0,460 0,137
Esit Degil

Elektronik postalarin reklamlariin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini

test etmek {izere, Levene istatistigindeki F degeri 8,853 ve p degeri 0,003 <0,05

oldugu i¢in varyanslarin esit olmadigi H1 hipotezi kabul edilmis ve t-testinde

varyanslarin esit olmadigr varsayimina karsilik gelen p= 0,0460>0,05 degerine

bakilmasi sonucunda elektronik postalarin kullanimimin her iki cins igin farklilik

gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.16 dan da goriilecegi iizere, elektronik postalarin reklamlar {izerinde etkili

olup olmamas1 tutumunda kadin ve erkek katilimcilarin ortalamasi birbirine yakin

degerlerdir(uwebkadin=3,08; nweberkek=2.95).

Tablo 4.17: Sosyal medyanin reklamlar iizerindeki etkisinin cinsiyete gore

dagilim
Cinsiyet Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Kadin 133 4,27 0,836 0,072
Erkek 74 3,81 1,268 0,147
Varyanslarin esitligi Ortalamalarm esitligi t-testi
F Anlamlihk | tdegeri Serbestlik Anlamlihk | Ortalama
(Sig.) derecesi(df) | (cift Farki
kuyruk
Varyanslar | 18,964 0,000 3,136 205 0,002 0,460
Esit
Varyanslar 2,800 109,060 0,006 0,460
Esit Degil

Sosyal medyanin reklamlarinin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini test

F degeri 18,964 ve p degeri 0,000 <0,05

etmek lizere, Levene istatistigindeki

oldugu i¢in varyanslarin esit olmadigi H1 hipotezi kabul edilmis ve

t-testinde
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varyanslarin esit olmadigi varsayimma karsilik gelen p= 0,006<0,05 degerine
bakilmasi sonucunda sosyal medyanin reklamlar tizerindeki etkisinin her iki cins
igin farklilik gosterdigini ileri stiren H1 hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.17 den de
goriilecegi tlizere, sosyal medyanin reklamlar tizerinde etkili olup olmamasi
erkek

farklidir.(usmkadin=4,27; usmerkek=3.18).

tutumunda kadin ve katilimcilarin ortalamasi birbirinden

Tablo 4.18: Viral pazarlamanin reklamlar iizerindeki etkisinin cinsiyete gore

dagilimi
Cinsiyet Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Kadin 133 3,62 1,159 0,100
Erkek 74 3,35 1,339 0,156
Varyanslarin esitligi Ortalamalarn esitligi t-testi
F Anlamlilik | t degeri Serbestlik Anlamlilk | Ortalama
(Sig.) derecesi(df) | (gift Farki
kuyruk
Varyanslar | 13,075 0,081 1,534 205 0,127 0,273
Esit
Varyanslar 1,472 133,671 0,143 0,273
Esit Degil

Viral pazarlamanin reklamlar lizerindeki etkisinin cinsiyete gore farklilik gosterip
gostermedigini test etmek iizere, Levene istatistigindeki F degeri 13,075 ve p degeri
0,081>0,05 oldugu i¢in varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p= 0,127>0,05 degerine
bakilmasi sonucunda viral pazarlamanin reklamlar {izerindeki etkisinin her iki cins
icin farklilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.18 den
de goriilecegi lizere, viral pazarlamanin reklamlar {izerinde etkili olup olmamasina
karsi tutumunda kadin ve erkek katilimcilarin ortalamast birbirine yakin

degerlerdir(uvirkadin=3,62; pvirerkek=3,35).

Tablo 4. 19: Mobil pazarlamanin reklamlar iizerindeki etkisinin cinsiyete gore

dagilimi
Cinsiyet Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Kadin 133 3,17 1,171 0,102
Erkek 74 3,09 1,295 0,150
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Varyanslarin esitligi Ortalamalarmn esitligi t-testi
F Anlamlilk | t degeri Serbestlik Anlamlilik | Ortalama
(Sig.) derecesi(df) | (gift Farki
kuyruk
Varyanslar | 1,719 0,191 0,444 205 0,657 0,078
Esit
Varyanslar 0,432 138,706 0,667 0,078
Esit Degil

Mobil reklamlarin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek tizere,
Levene istatistigindeki F degeri 1,719 ve p degeri 0,191>0,05 oldugu icin
varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-testinde varyanslarin esit
oldugu varsayimina karsilik gelen p= 0,657>0,05 degerine bakilmasi sonucunda viral
pazarlamanin reklamlar tizerindeki etkisinin her iki cins i¢in farklilik géstermedigini
ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4. 19 dan da goriilecegi lizere, mobil pazarlamanin reklamlar tizerinde etkili
olup olmamasina kars1 tutumunda kadin ve erkek katilimcilarin ortalamasi birbirine

yakin degerlerdir(uvirkadin=3,17; pvirerkek=3,09).

Tablo 4.20: Sosyal medya reklamlarinin iyi olmasi tutumunun cinsiyete gore

dagilhimm
Cinsiyet Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Kadin 133 3,07 0,931 0,081
Erkek 74 3,01 1,079 0,125
Varyanslarin esitligi Ortalamalarm esitligi t-testi
F Anlamlihk | t degeri Serbestlik Anlamlihk | Ortalama
(Sig.) derecesi(df) | (gift Farki
kuyruk
Varyanslar | 1,429 0,233 0,379 205 0,705 0,054
Esit
Varyanslar 0,363 133,341 0,717 0,054
Esit Degil

Sosyal medyanin reklamlarmin iyidir tutumunun cinsiyete gore farklilik gdsterip
gostermedigini test etmek lizere, Levene istatisti§indeki F degeri 1,429 ve p degeri
0,233>0,05 oldugu i¢in varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p= 0,705>0,05 degerine
bakilmasi sonucunda sosyal medya reklamlarinin iyi olmast tutumunun her iki cins

icin farklilik géstermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 4.20 den de goriilecegi iizere,

tutumunda

kadin ve

erkek  katilimcilarin

degerlerdir(uvirkadin=3,07; pvirerkek=3,01).

ortalamasi

sosyal medyanin reklamlarmin iyi olmasi

yakin

Tablo 4.21: Sosyal medya reklamlarimin begenme tutumunun cinsiyete gore

dagilimi
Cinsiyet Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Kadin 133 3,14 0,960 0,083
Erkek 74 2,85 1,167 0,136
Varyanslarin esitligi Ortalamalarm esitligi t-testi
F Anlamlilik | t degeri Serbestlik Anlamlilk | Ortalama
(Sig.) derecesi(df) | (cift Farki
kuyruk
Varyanslar | 3,808 0,052 1,886 205 0,061 0,151
Esit
Varyanslar 1,785 128,254 0,077 0,159
Esit Degil

Sosyal medyanin reklamlarimin begenilmesinin cinsiyete gore farklilik gosterip
gostermedigini test etmek lizere, Levene istatistigindeki F degeri 3,808 ve p degeri
0,052>0,05 oldugu i¢in varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p= 0,061>0,05 degerine
bakilmasi sonucunda sosyal medya reklamlarinin begenilmesinin her iki cins igin
farklilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.21 den de
goriilecegi lizere, sosyal medyanin reklamlarinin begenilmesi tutumunda kadin ve
birbirine degerlerdir(pkadin=3,14;

erkek  katilimcilarin  ortalamasi

perkek=2,85).

yakin

Tablo 4.22: Sosyal medya reklamlarinin gerekliliginin cinsiyete gore dagilim

Cinsiyet Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Kadin 133 3,05 0,960 0,083
Erkek 74 3,01 1,129 0,131

Varyanslarin esitligi Ortalamalarin esitligi t-testi
F Anlamlilik | t degeri Serbestlik Anlamlhilik | Ortalama
(Sig.) derecesi(df) | (¢ift Farki
kuyruk
Varyanslar | 2.109 0,148 0,213 205 0,832 0,032
Esit
Varyanslar 0,203 131,826 0,839 0,032
Esit Degil
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Sosyal medyanin reklamlarmin 6neminin cinsiyete gore farklilik gosterip
gostermedigini test etmek lizere, Levene istatistigindeki F degeri 2.109 ve p degeri
0,148>0,05 oldugu icin varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p= 0,832>0,05 degerine
bakilmasi sonucunda sosyal medya reklamlarinin 6neminin her iki cins i¢in farklilik
gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.22 den de goriilecegi
lizere, sosyal medyanin reklamlarinin oneminin kadin ve erkek katilimcilarin

ortalamasi birbirine yakin degerlerdir(uvirkadin=3,05; pvirerkek=3.01).

Tablo 4.23: Sosyal medya reklamlarinin 6nemliliginin cinsiyete gore dagilim

Cinsiyet Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Kadin 133 3.00 0,929 0,081
Erkek 74 2,61 1,180 0,137
Varyanslarin esitligi Ortalamalarn esitligi t-testi
F Anlamlilik | t degeri Serbestlik Anlamlilk | Ortalama
(Sig.) derecesi(df) | (cift Farki
kuyruk
Varyanslar | 13,759 0,000 2,635 205 0,009 0,392
Esit
Varyanslar 2,463 123,922 0,015 0,392
Esit Degil
Sosyal medya reklamlarinin Oneminin cinsiyete gore farklilik  gOsterip

gostermedigini test etmek iizere, Levene istatistigindeki F degeri 13,759 ve p degeri
0,000 <0,05 oldugu i¢in varyanslarin esit olmadigi H1 hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit olmadigi  varsayimina karsilik gelen p= 0,015<0,05
degerine bakilmasi sonucunda sosyal medya reklamlarinin 6neminin her iki cins
icin farklilik gdsterdigini ileri siiren H1 hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.23 den de

gorlilecegi lizere, sosyal medya reklamlarimin 6neminde kadin ve erkek katilimcilarin

ortalamasi kadin

bulmaktadir.(usmkadin=3.00; psmerkek=2.61).

birbirinden farkll olup katilimeilar daha Oonemli
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Tablo 4.24: Sosyal medya reklamlarina karsi olan tutumun cinsiyete gore

dagilimi

Cinsiyet Frekans Ortalama St. Sapma Std. Hata Ort.

Tutum | Kadin 133 2,7932 ,48119 ,04172

Erkek 74 2,5574 ,81252 ,09445

Varyanslarin esitligi Ortalamalarn esitligi t-testi
F Anlamlilik | t degeri Serbestlik Anlamlilk | Ortalama
(Sig.) derecesi(df) | (¢ift Farki
kuyruk

Varyanslar | 13,759 0,000 2,623 205 0,009 0,235
Esit
Varyanslar 2,284 102,120 0,024 0,235
Esit Degil

Sosyal medya reklamlarina karsi tutumun cinsiyete gore farklilik gosterip
gostermedigini test etmek iizere, Levene istatistigindeki F degeri 13,759 ve p degeri

0,000 <0,05 oldugu i¢in varyanslarin esit olmadig1 H1 hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit olmadigi varsayimina karsilik gelen p= 0,024<0,05
degerine bakilmasi sonucunda sosyal medya reklamlarina kars1 tutumda her iki cins
icin farklilik gdsterdigini ileri siiren H1 hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.24 den de
goriilecegi lizere, sosyal medya reklamlarma olan tutumda kadin ve erkek

katilimcilarin ortalamasi birbirinden farklidir.(usmkadin=2.79; psmerkek=2.55).

Tablo 4.25: Sosyal medya reklamlarinin gorsel hafizadaki etkisinin cinsiyete

gore degisimi

Cinsiyet Frekans | Ortalama| Std. Sapma | Std. Hata.Ort

Gorselhaf Kadin 133 2,7991 ,68377 ,05929

Erkek 74 2,6293 ,89790 ,10438

Varyanslarin esitligi Ortalamalarin esitligi t-testi
F Anlamlilik | t degeri Serbestlik Anlamlhilik | Ortalama
(Sig.) derecesi(df) | (cift Farki
kuyruk

Varyanslar | 5,872 0,016 1,527 205 0,128 0,169
Esit
Varyanslar 1,414 120,756 0,160 0,169
Esit Degil
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Sosyal medyanin reklamlarinin gorsel hafizadaki etkisinin cinsiyete gore farklilik
gosterip gostermedigini test etmek lizere, Levene istatistigindeki F degeri 5,872 ve p
degeri 0,016>0,05 oldugu i¢in varyanslarin esit oldugu H1 hipotezi kabul edilmis ve
t-testinde varyanslarin esit olmadigr varsayimina karsilik gelen p= 0,160>0,05
degerine bakilmasi sonucunda sosyal medya reklamlarinin 6neminin her iki cins igin
farklilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.25 den de
gorilecedi lizere, sosyal medyanin reklamlarinin gérsel hafizadaki etkisininde kadin
ve erkek katilimcilarin ortalamasi birbirine yakin degerlerdir(puvirkadin=2,79;

uvirerkek=2,62).

Tablo 4.26: Sosyal medya reklamlarinda iiriin bilgisi ediminin cinsiyete gore

degisimi
Cinsiyet Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Kadin 133 3.36 1,0029 0,086
Erkek 74 3,00 1,14942 0,133
Varyanslarin esitligi Ortalamalarm esitligi t-testi
F Anlamlilik | tdegeri Serbestlik Anlamlilk | Ortalama
(Sig.) derecesi(df) | (gift Farki
kuyruk
Varyanslar | 0,433 0,511 2,370 205 0,019 0,363
Esit
Varyanslar 2,280 134,588 0,024 0,363
Esit Degil

Sosyal medya reklamlarindan iiriin bilgisi ediniminin cinsiyete gore farklilik gosterip
gostermedigini test etmek lizere, Levene istatistigindeki F degeri 0,433 ve p degeri
0,511>0,05 oldugu i¢in varyanslarin esit oldugu HO hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit olmadigi varsayimina karsilik gelen p= 0,019<0,05
degerine bakilmasi sonucunda sosyal medya reklamlarindan iiriin bilgisi ediniminin
her iki cins igin farklilik gosterdigi ileri siiren H1 hipotezi kabul edilmistir. Tablo
4.26 dan da goriilecegi lizere, sosyal medya reklamlarinda {iriin bilgisi ediniminin
kadin ve erkek katilimcilarin ortalamasi birbirinden farklidir.(piirnkadin=3.36;

utirnerkek=3.00).
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Tablo 4.27: Sosyal medya reklamlarinin hazcilik tutumunun cinsiyete gore

degisimi
Cinsiyet Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Kadin 133 2,91 1,037 0,0899
Erkek 74 2,81 1,067 0,124
Varyanslarin esitligi Ortalamalarmn esitligi t-testi
F Anlamlilik | t degeri Serbestlik Anlamlilk | Ortalama
(Sig.) derecesi(df) | (gift Farki
kuyruk
Varyanslar | 0,000 0,995 0,658 205 0,511 0,099
Esit
Varyanslar 0,652 147,385 0,515 0,099
Esit Degil

Sosyal medya reklamlarinda hazcilik tutumunun cinsiyete gore farklilik gosterip
gostermedigini test etmek iizere, Levene istatistigindeki F degeri 0000 ve p degeri
0,995>0,05 oldugu icin varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p= 0,511>0,05 degerine
bakilmasi sonucunda sosyal medya reklamlarinin 6neminin her iki cins i¢in farklilik
gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.27 den de goriilecegi iizere, sosyal medyanin reklamlarinda hazcilik

kadin ve erkek katilimcilarin  ortalamasi  birbirine

degerlerdir(phazkadin=2,91; uhazerkek=2,81).

tutumunda yakin

Tablo 4.28: Sosyal medya reklamlarinin sosyal rol iizerindeki etkisinin cinsiyete

gore degisimi

Cinsiyet Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Kadin 133 3,00 0,968 0,084
Erkek 74 2,59 1,030 0,119

Varyanslarin esitligi Ortalamalarm esitligi t-testi
F Anlamlilik | t degeri Serbestlik Anlamlilik | Ortalama
(Sig.) derecesi(df) | (¢ift Farki
kuyruk
Varyanslar | 0,214 0,645 2,869 205 0,005 0,412
Esit
Varyanslar 2,820 143,337 0,005 0,412
Esit Degil

Sosyal medya reklamlarinin sosyal rol tutumunun cinsiyete gore farklilik gosterip
gostermedigini test etmek {izere, Levene istatistigindeki F degeri 0,214 ve p degeri

0,645>0,05 oldugu i¢in varyanslarin esit oldugu HO hipotezi kabul edilmis ve t-
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testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p= 0,005<0,05 degerine
bakilmasi sonucunda sosyal medya reklamlarinda sosyal rol tutumunun her iki cins
igin farklilik gésterdigini ileri siiren H1 hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.28 den de
goriilecegi tlizere, sosyal medya reklamlarinin sosyal rol tutumunda kadin ve erkek

katilimcilarin ortalamasi birbirinden farklidir.(uhazkadin=3,00; phazerkek=2,59).

Tablo 4.29: Sosyal medya reklamlarinda iktisadi fayda tutumunun cinsiyete

gore degisimi

Cinsiyet Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Kadin 133 2,87 0,915 0,079
Erkek 74 2,52 1,018 0,118

Varyanslarin esitligi Ortalamalarn egsitligi t-testi
F Anlamlilik | tdegeri Serbestlik Anlamlilk | Ortalama
(Sig.) derecesi(df) | (¢ift Farki
kuyruk
Varyanslar | 1,912 0,168 2,551 205 0,011 0,352
Esit
Varyanslar 2,474 137,866 0,015 0,352
Esit Degil

Sosyal medya reklamlarinda iktisadi faydanin cinsiyete gore farklilik gosterip
gostermedigini test etmek lizere, Levene istatistigindeki F degeri 1,912 ve p degeri
0,168>0,05 oldugu i¢in varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p= 0,015<0,05 degerine
bakilmasi sonucunda sosyal medya reklamlarinin iktisadi fayda tutumunun her iki
cins i¢in farklilik gosterdigini ileri siiren H1 hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.29 dan
da goriilecegi lizere, sosyal medya reklamlarinin iktisadi fayda tutumunda kadin ve
erkek katilimcilarin ortalamasi birbirinden farklidir.(ukadin=2,87; perkek=2,52).

Tablo 4.30: Sosyal medya reklamlarina olan maddecilik tutumunun cinsiyete

gore degisimi

Cinsiyet Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Kadin 133 3,39 1,012 0,087
Erkek 74 3,22 0,923 0,107
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Varyanslarin esitligi Ortalamalarmn esitligi t-testi
F Anlamlilk | t degeri Serbestlik Anlamlilik | Ortalama
(Sig.) derecesi(df) | (gift Farki
kuyruk
Varyanslar | 1,562 0,213 1,233 205 0,219 0,175
Esit
Varyanslar 1,266 163,076 0,207 0,175
Esit Degil

Sosyal medya reklamlarinda katilimcilarin maddecilik tutumunun cinsiyete goére
farklilik gosterip gostermedigini test etmek {iizere, Levene istatistigindeki F degeri
1,562 ve p degeri 0,213>0,05 oldugu i¢in varyanslarin esit oldugu HO hipotezi kabul
edilmis ve t-testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p=
0,219>0,05 degerine bakilmasi sonucunda sosyal medya reklamlarinin iktisadi fayda
tutumunun her iki cins i¢in farklilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul
edilmistir.

Tablo 4.30 dan da goriilecegi {izere, sosyal medya reklamlarinin iktisadi fayda
tutumunda kadin erkek

yakindir(pmdkadin=3,39; pmderkek=3,22).

ve katilimcilarin ortalamasi birbirine

Tablo 4.31: Sosyal medya reklamlarina olan sahtecilik tutumunun cinsiyete

gore degisimi

Cinsiyet Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Kadin 133 2,43 0,901 0,078
Erkek 74 2,57 1,014 0,117

Varyanslarin esitligi Ortalamalarin esitligi t-testi
F Anlamlilik | t degeri Serbestlik Anlamlilik | Ortalama
(Sig.) derecesi(df) | (¢ift Farki
kuyruk

Varyanslar | 1,702 0,193 1,027 205 0,306 -0,140
Esit

Varyanslar -,993 136,666 0,323 -0,140
Esit Degil

Sosyal medya reklamlarina karsi sahtecilik tutumunun cinsiyete gore farklilik
gosterip gostermedigini test etmek {lizere, Levene istatistigindeki F degeri 1,702 ve p
degeri 0,193>0,05 oldugu i¢in varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve
t-testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p= 0,306>0,05 degerine
bakilmasi sonucunda sosyal medya reklamlarinin sahtecilik tutumunun her iki cins

icin farklilik géstermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 4.31 den de goriilecegi iizere,
kadin

tutumunda

\

erkek

yakindir.(uhazkadin=2,87; phazerkek=2,52).

Tablo 4.32: Sosyal medya reklamlarinda olan yozlasma tutumunun cinsiyete

gore degisimi

katilimcilarin

ortalamasi

sosyal medya reklamlarinin sahtecilik

birbirine

Cinsiyet Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Kadin 133 3,45 0,906 0,0786
Erkek 74 3,43 0,951 0,1106

Varyanslarin esitligi Ortalamalarm esitligi t-testi
F Anlamlilik | t degeri Serbestlik Anlamlilik | Ortalama
(Sig.) derecesi(df) | (¢ift Farki
kuyruk

Varyanslar | 0,118 0,732 0,171 205 0,865 0,0228
Esit

Varyanslar 0,168 144,901 0,867 0,0228
Esit Degil

Sosyal medya reklamlarinda yozlagma tutumunun cinsiyete gore farklilik gosterip
gostermedigini test etmek lizere, Levene istatistigindeki F degeri 0,118 ve p degeri
0,732>0,05 oldugu i¢in varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p= 0,865>0,05 degerine
bakilmasi sonucunda sosyal medya reklamlarinin yozlasma tutumunun her iki cins
icin farklilik gdstermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.32 den
de goriilecegi tizere, sosyal medya reklamlarinin yozlasma tutumunda kadin ve

erkek katilimcilarin ortalamasi birbirine yakindir(uhazkadin=3,45; phazerkek=3,43).

4.8.2 Yas

Tablo 4.33: Facebook kullaniminin yasa gore dagilimi

Yas Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
25 yas ve 102 2,14 1,275 0,126
alti
26 yas ve 105 2,52 1,394 0,136
iistii
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Varyanslarin esitligi Ortalamalarmn esitligi t-testi
F Anlamlilk | t degeri Serbestlik Anlamlilik | Ortalama
(Sig.) derecesi(df) | (gift Farki
kuyruk

Varyanslar | 2,753 0,099 2,080 205 0,039 -0,387
Esit

Varyanslar 2,083 204,252 0,039 -0,387
Esit Degil

Katilimcilarin facebook kullanimlarinin yasa gore farklilik gosterip gostermedigini
test etmek iizere, Levene istatistigindeki F degeri 2,753 ve p degeri 0,099>0,05
oldugu i¢in varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-testinde
varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p= 0,039 degerine bakilmasi
sonucunda facebook kullaniminin yasa gore farklilik gosterdigini ileri siiren H1
hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.33 den de goriilecegi iizere, yas araliklarina gére
facebook kullanim siklik ortalamasi birbirinden farklidir(u2s ve ali=2,14; p26 ve
iisti=2,52).

Tablo 4.34: Instagram kullaniminin yasa gore dagilim

Cinsiyet Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Kadin 102 4,15 1,262 0,125
Erkek 105 3,50 1,162 0,143

Varyanslarin esitligi Ortalamalarin esitligi t-testi
F Anlamlilik | t degeri Serbestlik Anlamlilik | Ortalama
(Sig.) derecesi(df) | (¢ift Farki
kuyruk
Varyanslar | 12,025 0,001 3,430 205 0,001 0.652
Esit
Varyanslar 3,437 202,217 0,001 0.652
Esit Degil

Katilimcilarin instagram kullanimlarinin yasa gore farklilik gosterip gdstermedigini
test etmek iizere, Levene istatistigindeki F degeri 12,025 ve p degeri 0,001<0,05
oldugu i¢in varyanslarin esit olmadigi H1 hipotezi kabul edilmis ve t-testinde
varyanslarin esit olmadigi varsayimima karsilik gelen p= 0,001 degerine bakilmasi
sonucunda facebook kullaniminin yasa gore farklilik gosterdigini ileri siiren H1
hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.34 den de goriilecegi iizere, yas araliklarina gére
instagram kullanim siklik ortalamasi birbirinden farklidir(u25 ve alti=4,15; u26 ve

{istii=3,50).
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Tablo 4. 35: Whatsapp kullaniminin yasa gore degisimi

Yas Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
25 yas ve 102 4,66 0.667 0,066
alti
25 yas ve 105 4,54 0,821 0,080
uistii
Varyanslarin esitligi Ortalamalarn egsitligi t-testi
F Anlamlilik | t degeri Serbestlik Anlamlilk | Ortalama
(Sig.) derecesi(df) | (cift Farki
kuyruk
Varyanslar | 3,904 0,050 1,095 205 0,275 0.114
Esit
Varyanslar 1,098 198,885 0,275 0.114
Esit Degil

Katilimcilarin whatsapp kullanimlarinin yasa gore farklilik gdsterip gostermedigini
test etmek tlizere, Levene istatistigindeki F degeri 3,904 ve p degeri 0,050=0,05
oldugu icin varyanslarin esit oldugu HO hipotezi kabul edilmis ve t-testinde
varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p= 0,275 degerine bakilmasi
sonucunda whatsapp kullaniminin yasa gore farklilik gostermedigini ileri siiren Ho
hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.35 den de goriilecegi iizere, yas araliklarina gére
whatsapp kullanim siklik ortalamasi birbirine yakindir(u25 ve alti=4,66; u26 ve
listii=4,54).

Tablo 4.36: Youtube kullaniminin yasa gore degisimi

Cinsiyet Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Kadin 102 4,23 0,855 0,085
Erkek 105 3,41 1,133 0,111

Varyanslarin esitligi Ortalamalarm esitligi t-testi
F Anlamlihk | tdegeri Serbestlik Anlamlihk | Ortalama
(Sig.) derecesi(df) | (cift Farki
kuyruk
Varyanslar | 11,691 0,001 5,838 205 0,000 0.816
Esit
Varyanslar 5,861 193,304 0,000 0.816
Esit Degil

Katilimeilarin youtube kullanimlarimin yasa gore farklilik gosterip gostermedigini
test etmek tlizere, Levene istatistigindeki F degeri 11,691 ve p degeri 0,0001<0,05
oldugu icin varyanslarin esit olmadigi H1 hipotezi kabul edilmis ve t-testinde

varyanslarin esit olmadig1 varsayimina karsilik gelen p= 0,000 degerine bakilmasi
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sonucunda youtube kullaniminin yasa gore farklilik gdsterdigini ileri siiren H1
hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.36 dan da goriilecegi iizere, yas araliklarina gore
youtube kullanim siklik ortalamasi birbirinden farkli olup 25 yas ve altinin kullanim
orani daha fazladir(u25 ve alti=4,23; u26 ve istii=3,41).

Tablo 4.37: Twitter kullaniminin yasa gore degisimi

Yas Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
25 yas ve 102 2,25 1,403 0,139
alti
26 yas ve 105 2,37 1,489 0,145
uistii
Varyanslarin esitligi Ortalamalarm esitligi t-testi
F Anlamlilik | t degeri Serbestlik Anlamlilk | Ortalama
(Sig.) derecesi(df) | (cift Farki
kuyruk
Varyanslar | 1,008 0,317 -0,628 205 0,531 -126
Esit
Varyanslar -0,628 204,815 0,530 -126
Esit Degil

Katilimcilarin twitter kullanimlarinin yasa gore farklilik gosterip gostermedigini test
etmek {izere, Levene istatistigindeki F degeri 1,008 ve p degeri 0,317>0,05 oldugu
icin varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-testinde varyanslarin esit
oldugu varsayimina karsilik gelen p= 0,531 degerine bakilmasi sonucunda twitter
kullaniminin yasa goére farklilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul
edilmistir. Tablo 4.37 den de goriilecegi lizere, yas araliklarina gore twitter kullanim

siklik ortalamasi birbirine yakindir(u25 ve alti=2,25; u26 ve tstii=2,37).

Tablo 4.38: Pinterest kullaniminin yasa gore degisimi

Yas Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
25 yas ve 102 1,69 1,053 0,104
alti
26 yas ve 105 1,68 1,105 0,108
iistii
Varyanslarin esitligi Ortalamalarin esitligi t-testi
F Anlamlilik | t degeri Serbestlik Anlamlhilik | Ortalama
(Sig.) derecesi(df) | (¢ift Farki
kuyruk
Varyanslar | 000 0,994 0,067 205 0,947 0,010
Esit
Varyanslar 0,067 204,924 0,946 0,010
Esit Degil
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Katilimeilarin Pinterest kullanimlarinin yasa gore farklilik gosterip gostermedigini
test etmek lizere, Levene istatistigindeki F degeri 0.000 p degeri 0,994>0,05 oldugu
i¢in varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-testinde varyanslarin esit
oldugu varsaymmina karsilik gelen p= 0,947 degerine bakilmasi sonucunda pinterest
kullaniminin yasa gore farklilik goéstermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul
edilmistir. Tablo 4.38 den de goriilecegi iizere, yas araliklarina gore pinterest
kullanim siklik ortalamasi birbirine esittir(u25 ve alti=1,69; u26 ve tistii=1,68).

Tablo 4.39: Viber kullaniminin yasa gore degisimi

Yas Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
25 yas ve 102 1,04 0,241 0,024
alti
26 yas ve 105 1,26 0,760 0,074
iistii

Varyanslarin esitligi Ortalamalarm esitligi t-testi
F Anlamlilik | t degeri Serbestlik Anlamlilik | Ortalama
(Sig.) derecesi(df) | (cift Farki
kuyruk

Varyanslar | 31,414 0,000 2,765 205 0,006 -0,218
Esit

Varyanslar 2,798 125,186 0,006 -0,218
Esit Degil

Katilimcilarin viber kullanimlariin yasa gore farklilik gosterip gdstermedigini test
etmek lizere, Levene istatistigindeki F degeri 31.414 p degeri 0,000<0,05 oldugu i¢in
varyanslarin esit olmadigi H1 hipotezi kabul edilmis ve t-testinde varyanslarin esit
olmadig1 varsayimina karsilik gelen p= 0,006 degerine bakilmasi sonucunda viber
kullaniminin yasa gore farklilik gésterdigini ileri siiren H1 hipotezi kabul edilmistir.
Tablo 4.39 dan da goriilecegi lizere, yas araliklarina goére viber kullanim siklik
ortalamasi birbirinden farklidir(u25 ve alti=1,04; u26 ve isti=1,26).

Tablo 4.40: Myspace kullaniminin yasa gore degisimi

Yas Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
25 yas ve 102 1,03 0,170 0,017
alti
26 yas ve 105 1,23 0,788 0,077
iistii
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Varyanslarin esitligi Ortalamalarmn esitligi t-testi
F Anlamlilk | t degeri Serbestlik Anlamlilik | Ortalama
(Sig.) derecesi(df) | (gift Farki
kuyruk
Varyanslar | 27,439 0,000 2,498 205 -0,199 0,080
Esit
Varyanslar 2,531 113,921 -0,199 0,079
Esit Degil

Katilimcilarin myspace kullanimlarinin yasa gore farklilik gosterip gostermedigini
test etmek lizere, Levene istatistigindeki F degeri 27,439 p degeri 0,000<0,05 oldugu
igin varyanslarin esit olmadigi H1 hipotezi kabul edilmis ve t-testinde varyanslarin
esit olmadig1 varsayimina karsilik gelen p= -0,199 degerine bakilmasi sonucunda
viber kullaniminin yasa gore farklilik gésterdigini ileri siiren H1 hipotezi kabul
edilmistir. Tablo 4.41 den de goriilecegi tlizere, yas araliklarina gore myspace
kullanim siklik ortalamasi birbirinden farklidir(u25 ve alti=1,03; u26 ve iistii=1,23).

Tablo 4.42: Snapchat kullaniminin yasa gore degisimi

Yas Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
25 yas vealti 102 1,87 1,232 0,122
26 yas ve 105 1,33 0,793 0,077
iistii
Varyanslarin esitligi Ortalamalarn esitligi t-testi
F Anlamlilik | t degeri Serbestlik Anlamlilik | Ortalama
(Sig.) derecesi(df) | (¢ift Farki
kuyruk
Varyanslar | 20,106 0,000 3,755 205 0,000 0,539
Esit
Varyanslar 3,733 171,589 0,000 0,539
Esit Degil

Katilimcilarin snapchat kullanimlarinin yasa gore farklilik gosterip gostermedigini
test etmek tizere, Levene istatistigindeki F degeri 20,106 p degeri 0,000<0,05 oldugu
i¢in varyanslarin esit olmadigi H1 hipotezi kabul edilmis ve t-testinde varyanslarin
esit olmadigl varsayimina karsilik gelen p= 0,000 degerine bakilmasi sonucunda
snapchat kullaniminin yasa gore farklilik gosterdigini ileri siiren H1 hipotezi kabul
edilmistir. Tablo 4.42 dan da goriilecegi lizere, yas araliklarina gore snapchat
kullanim siklik ortalamasi birbirinden farkli olup 25 yas ve altt kullanimi daha

fazladir(u25 ve alti=1,87; u26 ve iistii=1,33).
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Tablo 4.43: LinkendIn kullaniminin yasa gore degisimi

Yas Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
25 yas vealt1 102 1,73 1,073 0,106
26 yas ve 105 2,04 1,285 0,125
iistii

Varyanslarin esitligi Ortalamalarm esitligi t-testi
Anlamlilik . Serbestlik Anlar.nhhk Ortalama
F (Sig.) tdegeri | Gerocesiaf) | (it Farki
) kuyruk
Va%’zi”ts'ar 3,309 0,070 1,897 205 0,059 -0,313
Varyanslar 1,901 200,495 0,059 -0,313
Esit Degil

Katilimeilarin snapchat kullanimlarinin yasa gore farklilik gosterip gostermedigini
test etmek lizere, Levene istatistigindeki F degeri 3,309 p degeri 0,070>0,05 oldugu
i¢in varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-testinde varyanslarin esit
oldugu varsayimina karsilik gelen p= 0,059 degerine bakilmasi sonucunda linkedln
kullaniminin yasa gore farklilik goéstermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul
edilmigtir. Tablo 4.43 den de goriilecegi lizere, yas araliklarina gore linkendl

kullanim siklig1 ortalamasi birbirine yakindir(u25 ve alti=1,73; p26 ve istii=2,04).

Tablo 4. 44: Foursquare kullamminin yasa gore degisimi

Yas Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
25 yas ve 102 1,24 0,706 0,070
alti
26 yas ve 105 1,50 1,048 0,102
iistii

Varyanslarin esitligi Ortalamalarm esitligi t-testi
Anlamlilik o Serbestlik Anlarphhk Ortalama
F (Sig.) tdegeri | Gorocesica) | Cift Farki
) kuyruk
Varé:?ts'ar 16,062 000 2,087 205 0,038 260
Varyanslar
Esit Degil 2,098 182,791 0,037 -260

Katilimcilarin foursquare kullanimlarinin yasa gore farklilik gosterip gostermedigini
test etmek tizere, Levene istatistigindeki F degeri 16,062 p degeri 0,000<0,05 oldugu
icin varyanslarin esit olmadig1 H1 hipotezi kabul edilmis ve t-testinde varyanslarin
esit olmadigr varsayimina karsilik gelen p= 0,037 degerine bakilmasi sonucunda

linkedIn kullaniminin yasa gore farklilik gostermedigini ileri siiren H1 hipotezi

93



kabul edilmistir. Tablo 4.44 den da goriilecegi iizere, yas araliklarina gore foursquare
kullanim siklik ortalamasi birbirinden farklidir(u25 ve alti=1,24; u26 ve istii=1,50).

Tablo 4.45: Google pluse kullaniminin yasa gore degisimi

Yas Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
25 yas ve 102 1,52 0,890 0,089
alti
26 yas ve 105 1,96 1,240 0,121
uistii

Varyanslarin esitligi Ortalamalarmn esitligi t-testi
c Anlamlilik | oo | Serbestik Anl(i‘il}ilhk Ortalama
(Sig.) derecesi(df) kuyruk Farki
Va%g?f'ar 9,873 0.002 2,932 205 0,004 - 442
Varyanslar
ESiDBgil 2,946 189,706 0,004 -,442

Katilimecilarin - google pluse kullanimlarmin  yasa gore farklihik gosterip
gostermedigini test etmek iizere, Levene istatistigindeki F degeri 9,873 p degeri
0,002<0,05 oldugu igin varyanslarin esit olmadigi H1 hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit olmadigi varsayimina karsilik gelen p= 0,004 degerine
bakilmas1 sonucunda google pluse kullaniminin yasa gore farklilik gosterdigini ileri
stiren H1 hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.45 den de goriilecegi tizere, yas
araliklarma google pluse kullanim siklik ortalamasi birbirinden farklidir(u25 ve

alti=1,52; n26 ve iistii=1,96).

Tablo 4.46 : Arama motorlar: reklamlarinin yasa gore degisimi

Yas Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
25 yas ve 102 3,64 1,241 0,123
alti
26 yas ve 105 3,74 1,233 0,120
iistii

Varyanslarin esitligi

Ortalamalarin esitligi t-testi

Anlamlilik o Serbestlik Anlar.nhhk Ortalama
F (Sig.) tdegeri | gorecesi(df) (ift Farki
) kuyruk
Va%’g?ts'ar 0.621 0.432 0,614 205 0,540 -106
Varyanslar
Eoit Degil 0,614 204,737 0,540 -106
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Arama motorlar1 reklamlarinin  etkilili§inin yasa gore farklilhik gosterip
gostermedigini test etmek iizere, Levene istatistigindeki F degeri 0,621 p degeri
0,432>0,05 oldugu i¢in varyanslarin esit olmadig1 Ho hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p= 0,540 degerine
farklilik

gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.46 dan da goriilecegi

bakilmasi sonucunda arama motorlart reklamlarinin yasa gore

lizere, yas araliklar1 ile arama motorlar1 reklamlariin etkilili§inin ortalamasi

birbirine yakindir(u25 ve alti=3,64; u26 ve iistii=3,74).

Tablo 4.47: Web siteleri reklamlarinin yasa gore degisimi

Yas Frekans | Ortalama | St Sapma | St.Hata Ort.
25 yas ve alti 102 3,63 1,125 0,111
26 yas ve 105 3,65 1,185 0,116
iistii
Varyanslarin esitligi Ortalamalarm esitligi t-testi
Anlamlihk | serbestlik | AnamBIK 1o iama
F (Sig.) tdegeri | Gorocesia) | it Farki
) kuyruk
Va%’g?f'ar 0.000 1.000 0126 205 0,900 -,020
Varyanslar
Esit Degil 0,126 204,896 0,900 -,020

Web siteleri reklamlarinin yasa gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek
tizere, Levene istatistigindeki F degeri 0,000 p degeri 1,000>0,05 oldugu i¢in
varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-testinde varyanslarin esit
oldugu varsayimina karsilik gelen p= 0,900 degerine bakilmasi sonucunda web sitesi
reklamlarmin yasa gore farklilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul
edilmistir. Tablo 4.47 den de goriilecegi lizere, yas araliklari ile web sitesi

reklamlarinin ortalamasi birbirine yakindir(u25 ve alti=3,63; u26 ve iistii=3,65).

Tablo 4.48: Elektronik posta reklamlarinin yasa gore degisimi

Yas Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
25 yas ve 102 2,99 1,094 0,108
alti
26 yas ve 105 3,08 1,299 0,127
iistii

95



Varyanslarin esitligi Ortalamalarm esitligi t-testi
Anlamlilik L Serbestlik Anlar.nhhk Ortalama
F (Sig.) tdegeri | Gorocesiaf) | (it Farki
) kuyruk
Va%;”ts'ar 6,321 0.013 0514 205 0,608 -,086
Varyanslar
Esit Degil 0,516 201,024 0,607 -,086

Elektronik posta reklamlarinin yasa gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek
tizere, Levene istatistigindeki F degeri 6,321 p degeri 0,013<0,05 oldugu i¢in
varyanslarin esit olmadigi H1 hipotezi kabul edilmis ve t-testinde varyanslarin esit
oldugu varsayimina karsilik gelen p= 0,607 bakilmasi sonucunda e- posta
reklamlarmin yasa gore farklilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul
edilmigtir.  Tablo 4.48 den de goriilecegi lizere, yas araliklari ile web sitesi

reklamlarinin ortalamasi birbirine yakindir(u25 ve alti=2.99; p26 ve iistii=3,08).

Tablo 4.49: Sosyal medya reklamlarinin yasa gore degisimi

Yas Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
25 yas ve 102 4,28 0,849 0,084
alti
26 yas ve 105 3,93 1,162 0,113
ustii
Varyanslarin esitligi Ortalamalarin esitligi t-testi
Anlamlilik o Serbestlik Anlarphhk Ortalama
F (Sig.) tdegeri | Gorocesica) | Cift Farki
) kuyruk
Varé:?ts'ar 5,194 0.024 2,475 205 0,014 351
Varyanslar
Esit Degil 2,486 109,416 0,014 ,351

Sosyal medya reklamlarinin yasa gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek
tizere, Levene istatistigindeki F degeri 5,194 p degeri 0,024<0,05 oldugu i¢in
varyanslarin esit oldugu H1 hipotezi kabul edilmis ve t-testinde varyanslarin esit
olmadigi varsayimina karsilik gelen p= 0,014 degerine bakilmasi sonucunda sosyal
medya reklamlarinin yasa gore farklilik gosterdigini ileri siiren H1 hipotezi kabul
edilmistir. Tablo 4.49 dan da goriilecegi lizere, yas araliklart ile sosyal medya

reklamlarinin ortalamasi birbirinden farklidir(u25 ve alti=4,28; u26 ve iistii=3,93).
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Tablo 4.50: Viral pazarlama reklamlarinin yasa gore degisimi

Yas Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
25 yas ve alt1 102 3,40 1,245 0,123
26 yas ve iistii 105 3,65 1,209 0,118
Varyanslarin esitligi Ortalamalarn egsitligi t-testi

= Anlamlilik t degeri Serbestlik Anl(z:;ilglhk Ortalama
(Sig.) derecesi(df) kuyruk Farki
Va%:ﬂs'ar 0,035 0,852 -1,440 205 0,151 -246

Varyanslar

Esit Degil -1,440 204,300 0,151 ,-246

Viral pazarlama reklamlariin yasa gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek
tizere, Levene istatistigindeki F degeri 0,035 p degeri 0,852>0,05 oldugu ig¢in
varyanslarin esit oldugu HO hipotezi kabul edilmis ve t-testinde varyanslarin esit
oldugu varsayimina karsilik gelen p= 0,151 degerine bakilmasi sonucunda viral
pazarlama reklamlarinin yasa gore farklilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi
kabul edilmistir. Tablo 4.50 den de goriilecegi tizere, yas araliklari ile sosyal medya

reklamlarimin ortalamasi birbirine yakindir(u25 ve alti=3,40; p26 ve iistii=3,65).

Tablo 4.51: Mobil pazarlama reklamlarinin yasa gore degisimi

Yas Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
25 yas ve 102 3,13 1,232 0,122
alti
26 yas ve 105 3,16 1,202 0,117
iistii

Varyanslarin esitligi Ortalamalarm esitligi t-testi
Anlamlilik o Serbestlik Anlarphhk Ortalama
F (Sig.) tdegeri | Gorocesica) | Gift Farki
) kuyruk
Varé:?ts'ar 0,155 0,694 0,204 205 0,839 -,034
Varyanslar 0204 | 204,405 0,839 034
Esit Degil

Mobil pazarlama reklamlarinin yasa gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek
tizere, Levene istatistigindeki F degeri 0,155 p degeri 0,694>0,05 oldugu ig¢in
varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-testinde varyanslarin esit
oldugu varsayimina karsilik gelen p= 0,839 degerine bakilmasi sonucunda mobil

pazarlama reklamlarinin yasa gore farklilik gdstermediginii ileri siiren Ho hipotezi
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kabul edilmistir. Tablo 4.51 den de goriilecegi iizere, yas araliklari ile mobil

pazarlama reklamlarinin ortalamasi birbirine yakindir(u25 ve alti=3,13; pu26 ve

{istii=3,16).

Tablo 4.52: Sosyal medya reklamlarinin iyi olma tutumunun yasa gore degisimi

Yas Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
25 yas ve 102 3,04 1,052 0,104
alti
26 yas ve 105 3,06 0,918 0,090
iistii
Varyanslarin esitligi Ortalamalarm esitligi t-testi
| Antambk || Serbestlik A“I&‘;}ill‘k Ortalama
(Sig.) derecesi(df) kuyruk Farki
Varyanslar
Esit 1,988 0,160 0,131 205 0,896 -,018
Varyanslar
Esit Degil 0,130 199,600 0,896 -,018

Sosyal medya reklamlarinin iyi olmasi tutumunun yasa gore farklilik gosterip

gostermedigini test etmek iizere, Levene istatistigindeki F degeri 1,988 p degeri

0,160>0,05 oldugu i¢in varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-

testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p= 0,896 degerine

bakilmasi sonucunda sosyal medya reklamlarinin iyi olma tutumunun yasa gore

farklilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.52 den de

goriilecegi lizere, yas araliklari ile sosyal medya reklamlarinin iyi olma tutumunun

ortalamasi birbirine yakindir(u25 ve alti=3,04; u26 ve istii=3,06).

Tablo 4.53: Sosyal medya reklamlarinin begenilmesi tutumunun yasa gore

degisimi

Cinsiyet Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
25 yas ve 102 3,08 1,021 0,101
alti

26 yas ve 105 2,99 1,070 0,104
iistii
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Varyanslarin esitligi Ortalamalarm esitligi t-testi
Anlamlilik o Serbestlik Anlar.nhhk Ortalama
F (Sig.) tdegeri | Gorocesiaf) | (it Farki
) kuyruk

Varyanslar

Bt 0.333 0,564 0,605 205 0,088 0,088
Varyanslar

Esit Degil 0,605 204,941 0,088 0,088

Sosyal medya reklamlarinin begenilmesi tutumunun yasa gore farklilik gosterip
gostermedigini test etmek {lizere, Levene istatistigindeki F degeri 0,333 p degeri
0,564>0,05 oldugu i¢in varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit oldugu varsayimimna karsilik gelen p= 0,088 degerine
bakilmasi sonucunda sosyal medya reklamlarinin begenilmesi tutumunun yasa gore
farklilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.53 den de
goriilecegi lizere, yas araliklar1 ile sosyal medya reklamlarinin begenilmesi

tutumunun ortalamasi birbirine yakindir(u25 ve alti=3,08; u26 ve tsti=2,99).

Tablo 4.54: Sosyal medya reklamlarinin gereklilik tutumunun yasa gore

degisimi
Cinsiyet Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
25 yas ve 102 3,06 1,051 0,104
alt1
26 yas ve 105 3,01 0,995 0,097
iistii
Varyanslarin esitligi Ortalamalarin esitligi t-testi
F Anlamlilik t degeri Serbestlik Anl(irg?hk Ortalama
(Sig.) derecesi(df) kuyruk Farki
Varyanslar
Bt 0.454 0,501 0,347 205 0,729 0,049
Varyanslar
Esit Degil 0,346 203,563 0,729 0,049

Sosyal medya reklamlarmin gereklilik tutumunun yasa gore farklilik gosterip
gostermedigini test etmek ilizere, Levene istatistigindeki F degeri 0,454 p degeri
0,501>0,05 oldugu i¢in varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p= 0,729 degerine
bakilmasi sonucunda sosyal medya reklamlarmin gereklilik tutumunun yasa gore
farklilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.54 den de
goriilecegi lizere, yas araliklar ile sosyal medya reklamlar1 gereklidir tutumunun

ortalamasi birbirine yakindir(u25 ve alti=3,06; pu26 ve tistii=3,01).
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Tablo 4.55:

Sosyal medya reklamlarimin 6nemliligi tutumunun yasa gore

degisimi

Yas Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
25 yas ve 102 2,87 1,059 0,105
alti
26 yas ve 105 2,85 1,026 0,100
iistii

Varyanslarin esitligi Ortalamalarm esitligi t-testi
Anlamlilik . Serbestlik Anlar.nhhk Ortalama
F (Sig.) tdegeri | Gorocesian | Cift Farki
) kuyruk

Varyanslar

Esit 0.056 0,813 0,172 205 0,864 0,025
Varyanslar

Eit Degil 0172 204,247 0,864 0,025

Sosyal medya reklamlarmin 6nemlilik tutumunun yasa gore farklilik gosterip
gostermedigini test etmek ilizere, Levene istatistigindeki F degeri 0,056 p degeri
0,813>0,05 oldugu igin varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p= 0,864 degerine
bakilmasi sonucunda sosyal medya reklamlarinin 6nemliligi tutumunun yasa gore
farklilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.55 den de
goriilecedi lizere, yas araliklari ile sosyal medya reklamlarinin 6nemliligi tutumunun

ortalamasi birbirine yakindir(u25 ve alti=2,87; u26 ve istii=2,85).

Tablo 4.56: Sosyal medya reklamlarina kars: tutumun yasa gore degisimi

Yas Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
25 yas ve 102 2,64 0,557 0,055
alti
26 yas ve 105 2,76 0,688 0,067
iistii
Varyanslarin esitligi Ortalamalarin esitligi t-testi
F Anlamlilik t degeri Serbestlik Anl&?}ilhk Ortalama
(Sig.) derecesi(df) Kuyruk Farki
Varyanslar
Esit 1,289 0,258 1,343 205 0,181 -117
Varyanslar
Esit Degil 1,347 198,632 0,179 -117
Sosyal medya reklamlarina karst tutumunu yasa gore farklihk gosterip

gostermedigini test etmek iizere, Levene istatistigindeki F degeri 1,289 p degeri
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0,258>0,05 oldugu igin varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p=0,181 degerine
bakilmasi sonucunda sosyal medya reklamlarina karsi tutumunun yasa gore farklilik
gostermedigini ileri stiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.56 dan da goriilecegi
lizere, yas araliklar1 ile sosyal medya reklamlarina karst tutumunun ortalamasi

birbirine yakindir(u25 ve alti=2,64; u26 ve iistii=2,76).

Tablo 4.57: Sosyal medya reklamlarinin gorsel hafizaya olan tutumunun yasa

gore degisimi

Yas Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
25 yas ve 102 2,73 0,674 0,066
alti
26 yas ve 105 2,73 0,854 0,083
iistii
Varyanslarin esitligi Ortalamalarin esitligi t-testi
. Anlamlik | oo | Serbestik A“I&‘;}ill‘k Ortalama
(Sig.) derecesi(df) kuyruk Fark1
Varyanslar
Esit 3,935 0,049 0,019 205 0,985 0,002
Varyanslar
Esit Degil 0,019 196,881 0,984 0,002

Sosyal medya reklamlarinin gorsel hafizaya etkisine karsi tutumun yasa gore farklilik
gosterip gostermedigini test etmek iizere, Levene istatistigindeki F degeri 3,935 p
degeri 0,0,049>0,05 oldugu i¢in varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis
ve t-testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p=0,985 degerine
bakilmasi sonucunda sosyal medya reklamlariin goérsel hafizaya karsi tutumunun
yasa gore farklilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo
4.57 den de goriilecegi tizere, yas araliklari ile sosyal medya reklamlarindaki gorsel

hafiza tutumunun ortalamasi birbirine esittir(u25 ve alti=2,73; u26 ve iistii=2,73)
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Tablo 4.58: Sosyal medya reklamlarinda iiriin bilgisi tutumunun yasa gore

degisimi

Yas Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
25 yas ve 102 3,39 1,024 0101
alt
26 yas ve 105 3,07 1,093 0,106
ustii

Varyanslarin esitligi

Ortalamalarm esitligi t-testi

Anlamlilik

F Anlamlilik t degeri Serbestlik (cift Ortalama
(Sig.) derecesi(df) kuyruk Farki
Varyanslar
Esit 0,052 0,821 2,122 205 0,035 0,312
Varyanslar
Esit Degil 2,124 204,741 0,035 0,312

Sosyal medya reklamlarinda tiriin bilgisi ednimine olan tutumun yasa gore farklilik

gosterip gostermedigini test etmek iizere, Levene istatistigindeki F degeri 0,052 p

degeri 0,821>0,05 oldugu i¢in varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve

t-testinde varyanslarin esit oldugu varsayimima karsilik gelen p=0,035 degerine

bakilmas1 sonucunda sosyal medya reklamlarinda iirtin bilgisi edinme tutumunun

yasa gore farklilik gosterdigini ileri siiren H1 hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.58

den de goriilecegi iizere, yas araliklart ile sosyal medya reklamlarinda iriin bilgisi

edinimi ile yas araliginda farklilik gorilmektedir.(u25 ve alti=3,39; u26 ve

isti=3,07).

Tablo 4.59: Sosyal medya reklamlarinin hazeihk tutumunun yasa gore degisimi

Yas Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
25 yas ve 102 2,97 1,051 0,104
alti
26 yas ve 105 2,80 1,040 0,101
iistii

Varyanslarin esitligi

Ortalamalarin esitligi t-testi

c Anlamlik | oo | Serbestlik Anl&?}i“‘k Ortalama
(Sig.) derecesi(df) kuyruk Farki
Varyanslar
Esit 0,159 0,691 1,173 205 0,242 0,170
Varyanslar
Esit Degil 1,173 204,684 0,242 0,170
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Sosyal medya reklamlarimin hazeilik tutumunun yasa gore farklilik gdsterip
gostermedigini test etmek tlizere, Levene istatistigindeki F degeri 0,159 p degeri
0,691>0,05 oldugu igin varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p=0,242 degerine
bakilmas1 sonucunda sosyal medya reklamlarinda hazcilik tutumunun yasa gore
farklilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.59 dan da
gorililecedi iizere, yas araliklari ile sosyal medya reklamlarinin hazcilik tutumu ile yas

aralig1 birbirine yakindir (u25 ve alti=2,97; u26 ve istii=2,80).

Tablo 4.60: Sosyal medya reklamlarinda sosyal rol tutumunun yasa gore

degisimi
Yas Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
25 yas ve 102 3,06 1,014 0,100
alti
26 yas ve 105 2,65 0,963 0,094
uistii
Varyanslarin esitligi Ortalamalarn esitligi t-testi
F Anlamlilik t degeri Serbestlik Anl& 1;}1111k Ortalama
(Sig.) derecesi(df) Kuyruk Farki
Varyanslar
Esit 0,104 0,747 3,015 205 0,003 0,414
Varyanslar
Esit Degil 3,013 203,664 0,003 0,414

Sosyal medya reklamlarinda sosyal rol tutumunun yasa gore farklilik gosterip
gostermedigini test etmek iizere, Levene istatistigindeki F degeri 0,104 p degeri
0,747>0,05 oldugu igin varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p=0,003 degerine
bakilmasi sonucunda sosyal medya reklamlarinda hazcilik tutumunun yasa gore
farklilik gosterdigini ileri siiren H1 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.60 dan da goriilecegi tizere, yas araliklari ile sosyal medya reklamlarinin
sosyal rol tutumu ile yas araligi birbirinden farklidir(u25 ve alti=3,06; p26 ve
istii=2,65).
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Tablo 4.61: Sosyal medya reklamlarinin iktisadi fayda tutumunun yasa gore

degisimi
Yas Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
25 yas ve 102 2,85 0,935 0,092
alt1
26 yas ve 105 2,65 0,989 0,096
ustii
Varyanslarin esitligi Ortalamalarm esitligi t-testi
F Anlamlilik t degeri Serbestlik Anl& rirglhk Ortalama
(Sig.) derecesi(df) kuyruk Farki
Varyanslar
Esit 1,176 0,279 1,511 205 0,132 0,202
Varyanslar
Esit Degil 1,512 204,851 0,132 0,202

Sosyal medya reklamlarinda iktisadi fayda tutumunun yasa gore farklilik gosterip

gostermedigini test etmek ilizere, Levene istatistigindeki F degeri 1,176 p degeri

0,279>0,05 oldugu igin varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-

testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p=0,132 degerine

bakilmasi sonucunda sosyal medya reklamlarinda iktisadi fayda tutumunun yasa

gore farklilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.61 den

de goriilecegi tlizere, yas araliklari ile sosyal medya reklamlarinin iktisadi fayda

tutumu ile yas araligi birbirine yakindir(u25 ve alti=2,85; u26 ve iistii=2,65).

Tablo 4.62: Sosyal medya reklamlarinda maddecilik tutumunun yasa gore

degisimi
Yas Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
25 yas ve 102 3,31 1,001 0,099
alti
26 yas ve 105 3,35 0,968 0,094
iistii
Varyanslarin esitligi Ortalamalarin esitligi t-testi
Anlamlilik | serbestiik | AMAMIK ] 6 ama
F (Sig.) tdegeri | gorecesi(df) (ift Farki
) kuyruk
Varyanslar
Esit 0,473 0,492 0,317 205 0,752 -0,043
Varyanslar
Esit Degil 0,3013 204 0752 | -0043

Sosyal medya reklamlarinda maddecilik tutumunun yasa gore farklilik gosterip

gostermedigini test etmek lizere, Levene istatistigindeki F degeri 0,473 p degeri
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0,492>0,05 oldugu igin varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p=0,752 degerine
bakilmas1 sonucunda sosyal medya reklamlarinda maddecilik tutumunun yasa gore
farklilik géstermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.62 den de
goriilecegi lizere, yas araliklari ile sosyal medya reklamlarinin maddecilik tutumu ile

yas aralig1 birbirine yakindir(u25 ve alti=3,31; u26 ve iistii=3,35).

Tablo 4.63: Sosyal medya reklamlarinda sahtecilik tutumunun yasa gore

degisimi

Yas Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
25 yas ve 102 2,59 0,887 0,087
alti
26 yas ve 105 2,37 0,987 0,096
ustii

Varyanslarin esitligi Ortalamalarm esitligi t-testi
£ | Antambk || Serbestlik Anl&‘il}ilhk Ortalama
(Sig.) derecesi(df) kuyruk Farki
Varyanslar
Esit 1,391 0,240 1,686 205 0,093 0,220
Varyanslar
Esit Degil 1,689 203,805 0,093 0,220

Sosyal medya reklamlarinda sahtecilik tutumunun yasa gore farklihik gosterip
gostermedigini test etmek tlizere, Levene istatistigindeki F degeri 1,391 p degeri
0,240>0,05 oldugu i¢in varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p=0,093 degerine
bakilmasi1 sonucunda sosyal medya reklamlarinda sahtecilik tutumunun yasa gore
farklilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.63 den de
goriilecegi lizere, yas araliklari ile sosyal medya reklamlarinin sahtecilik tutumu ile

yas araligi birbirine yakindir(u25 ve alti=2,59; u26 ve iistii=2,37).

Tablo 4.64: Sosyal medya reklamlarinda yozlasma tutumunun yasa gore

degisimi

Yas Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
25 yas ve 102 3,36 0,918 0,090
alti
26 yas ve 105 3,53 0,919 0,089
iistii
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Varyanslarin esitligi Ortalamalarmn esitligi t-testi
Anlamlilik . Serbestlik Anlar.nhhk Ortalama
F (Sig.) tdegeri | Gorocesian | Cift Farki
) kuyruk

Varyanslar

Esit 0,009 0,923 1,316 205 0,190 -,168
Varyanslar

Esit Degil 1,316 204 0,190 -,168

Sosyal medya reklamlarinin yozlasma tutumunun yasa gore farklilik gdsterip
gostermedigini test etmek iizere, Levene istatistigindeki F degeri 0,009 p degeri
0,923>0,05 oldugu igin varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p=0,190 degerine
bakilmasi sonucunda sosyal medya reklamlarinda yozlasma tutumunun yasa gore
farklilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.64 den de
goriilecegi lizere, yas araliklar ile sosyal medya reklamlarinin yozlagma tutumu ile

yas aralig1 birbirine yakindir(u25 ve alti=3,36; u26 ve istii=3,53).

4.8.3 Medeni Hal

Tablo 4.65: Facebook kullammminin medeni hale gore degisimi

Medeni hal Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Evli 61 2,44 1,311 0,168
Bekar 146 2,29 1,364 0,113

Varyanslarin esitligi Ortalamalarin esitligi t-testi
F Anlamlilik t degeri Serbestlik Anlg;ilhk Ortalama
(Sig.) derecesi(df) kuyruk Farki
Varyanslar
Esit 0,332 0,565 0,754 205 0,452 0,155
Varyanslar
Esit Degil 0,766 116,739 0,445 0,155

Facebook kullanimiin medeni hale gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek
tizere, Levene istatistigindeki F degeri 0,332 p degeri 0,565>0,05 oldugu i¢in
varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-testinde varyanslarin esit
oldugu varsayimina karsilik gelen p=0,452 degerine bakilmasi sonucunda facebook

kullanimin1 medeni hale gore farklilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul
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edilmistir. Tablo 4.65 den de goriilecegi lizere, yas araliklari ile facebook kullanimi

ile medeni halin yas aralig1 birbirine yakindir(uevli=2,44; ubekar=2,29).

Tablo 4.66: Instagram kullammminin medeni hale gore degisimi

Medeni hal Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Evli 61 3,13 1,477 0,189
Bekar 146 4,10 1,269 0,105

Varyanslarin esitligi Ortalamalarmn esitligi t-testi
= Anlamlilik t degeri Serbestlik Anl(z:;ilglhk Ortalama
(Sig.) derecesi(df) kuyruk Farki
Varyanslar
Esit 7,849 0,006 4,780 205 0,000 -,972
Varyanslar
Esit Degil 4,491 98,803 0,000 -,972

Instagram kullaniminin medeni hale gére farklilik gosterip gostermedigini test etmek

tizere, Levene istatistigindeki F degeri 7,849 p degeri 0,006<0,05 oldugu igin

varyanslarin esit olmadigi H1 hipotezi kabul edilmis ve t-testinde varyanslarin esit

olmadig1 varsayimina karsilik gelen p=0,000 degerine bakilmasi sonucunda

mstagram kullaniminit medeni hale gore farklilik gosterdigini ileri siiren H1 hipotezi

kabul edilmistir. Tablo 4.66 dan da goriilecegi lizere, instagram kullanimi ile medeni
hal birbirinden farklidir(pevi=3,13; tekar=4,10).

Tablo 4.67: Whatsapp kullammmmin medeni hale gore degisimi

Medeni hal Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Evli 61 4,54 0,743 0,095
Bekar 146 4,62 0,753 0,062

Varyanslarin esitligi Ortalamalarm esitligi t-testi
= Anlamlilik t degeri Serbestlik Anl& rinfllhk Ortalama
(Sig.) derecesi(df) kuyruk Farki
Varyanslar
Esit 0,778 0,379 0,719 205 0,473 -,082
Varyanslar
Esit Degil 0,723 113,870 0,471 -,082

Whatsapp kullaniminin medeni hale gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek

tizere, Levene istatistigindeki F degeri 0,778 p degeri 0,379>0,05 oldugu igin

varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-testinde varyanslarin esit
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oldugu varsaymmina karsilik gelen p=0,473 degerine bakilmasi sonucunda whatsapp

kullanimin1 medeni hale gore farklilik géstermedigini ileri stiren Ho hipotezi kabul

edilmistir. Tablo 4.67 den de goriilecegi tizere, whatsapp kullanimi ile medeni hal

birbirine yakin degerdedir(uevli=4,54; ubekar=4,62).

Tablo 4.68: Youtube kullamminin medeni hale gore degisimi

Medeni hal Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Evli 61 3,28 1,051 0,135
Bekar 146 4,03 1,020 0,084
Varyanslarin esitligi Ortalamalarin esitligi t-testi
= Anlamlilik g Serbestlik Anl(i Iil}ilhk Ortalama
(Sig.) derecesi(df) Kuyruk Fark1
Varyanslar
Eoit 1,534 0,217 4,816 205 0,000 -,756
Varyanslar
Esit Degil 4,757 109,499 0,000 -, 756

Youtube kullaniminin medeni hale gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek

tizere, Levene istatistigindeki F degeri 1,534 p degeri 0,217>0,05 oldugu igin

varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-testinde varyanslarin esit

oldugu varsayimina karsilik gelen p=0,000 degerine bakilmasi sonucunda youtube

kullaniminin medeni hale gore farklilik gosterdigini ileri siiren H1 hipotezi kabul

edilmistir. Tablo 4.68 den de goriilecegi iizere, youtube kullanimi ile medeni hal
birbirinden farklidir(uevli=3,28; ubekar=4,03).

Tablo 4.69: Twitter kullanimimin medeni hale gore degisimi

Medeni hal Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Evli 61 2,25 1,350 0,173
Bekar 146 2,34 1,487 0,123

Varyanslarin esitligi Ortalamalarin esitligi t-testi
F Anlamlilik t degeri Serbestlik Anl&?}ilhk Ortalama
(Sig.) derecesi(df) Kuyruk Farki
Varyanslar
Esit 1,625 0,204 0,406 205 0,685 -,090
Varyanslar
Esit Degil 0,423 123,161 0,673 -,090
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Twitter kullaniminin medeni hale gore farklilik gdsterip gostermedigini test etmek
tizere, Levene istatistigindeki F degeri 1,625 p degeri 0,204>0,05 oldugu i¢in
varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-testinde varyanslarin esit
oldugu varsayimina karsilik gelen p=0,685 degerine bakilmasi sonucunda youtube
kullaniminin medeni hale gore farklilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul
edilmistir. Tablo 4.69 dan da goriilecegi lizere, twitter kullanimi ile medeni hal
birbirine yakindir(uevli=2,25; ubekar=2,34).

Tablo 4.70: Pinterest kullanimimin medeni hale gore degisimi

Medeni hal Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Evli 61 1,74 1,094 0,140
Bekar 146 1,66 1,073 0,089

Varyanslarin esitligi Ortalamalarn egitligi t-testi
F Anlamlilik W i Serbestlik Anl(irir;?hk Ortalama
(Sig.) derecesi(df) kuyruk Farki
Varyanslar
Esit 0,240 0,625 0,487 205 0,627 0,80
Varyanslar
Esit Degil 0483 110 0,620 0,80

Pinterest kullaniminin medeni hale gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek
tizere, Levene istatistigindeki F degeri 0,240 p degeri 0,625>0,05 oldugu i¢in
varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-testinde varyanslarin esit
oldugu varsayimina karsilik gelen p=0,627 degerine bakilmasi sonucunda youtube
kullaniminin medeni hale gore farklilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul
edilmistir. Tablo 4.70 den de goriilecegi lizere, pinterest kullanimi ile medeni hal
birbirine yakindir(uevli=1,74; ubekar=1,66).

Tablo 4.71: Viber kullaniminin medeni hale gore degisimi

Medeni hal Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Evli 61 1,26 0,751 0,096
Bekar 146 1,10 0,480 0,040
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Varyanslarin esitligi Ortalamalarm esitligi t-testi
Anlamlilik o Serbestlik Anlar.nhhk Ortalama
F (Sig.) tdegeri | Gorocesiaf) | (it Farki
) kuyruk

Varyanslar

Bt 11,498 0,001 1,827 205 0,069 0,160
Varyanslar

Esit Degil 1,534 81,307 0,129 0,160

Viber kullanimimin medeni hale gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek
tizere, Levene istatistigindeki F degeri 11,498 p degeri 0,001<0,05 oldugu igin
varyanslarin esit olmadigi H1 hipotezi kabul edilmis ve t-testinde varyanslarin esit
oldugu varsayimina karsilik gelen p=0,129 degerine bakilmasi sonucunda viber
kullaniminin medeni hale gore farklilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul
edilmistir. Tablo 4.71 den de goriilecegi {lizere, viber kullanimi ile medeni hal

birbirine yakindir(uevli=1,26; ubekar=1,10).

Tablo 4.72: Myspace kullaniminin medeni hale gore degisimi

Medeni hal Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Evli 61 1,11 0,451 0,058
Bekar 146 1,14 0,628 0,052

Varyanslarin esitligi Ortalamalarm esitligi t-testi
| Anlamii || Serbestlik Anlgi“fi‘“k Ortalama
(Sig.) derecesi(df) kuyruk Farki
Varyanslar
Bt 0,281 0,597 0,251 205 0,802 -,022
Varyanslar
Esit Degil 0,286 154,743 0,775 -,022

My space kullaniminin medeni hale gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek
tizere, Levene istatistigindeki F degeri 0,281 p degeri 0,597>0,05 oldugu i¢in
varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-testinde varyanslarin esit
oldugu varsayimina karsilik gelen p=0,802 degerine bakilmasi sonucunda myspace
kullaniminin medeni hale gore farklilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul
edilmistir. Tablo 4.72 den de goriilecegi iizere, myspace kullanimi ile medeni hal
birbirine yakindir(uevli=1,11; ubekar=1,14).
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Tablo 4.73: Snapchat kullanimimin medeni hale gore degisimi

Medeni hal Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Evli 61 1,26 0,630 0,081
Bekar 146 1,74 1,175 0,097

Varyanslarin esitligi Ortalamalarm esitligi t-testi
Anlamlilik . Serbestlik Anlar.nhhk Ortalama
F (Sig.) tdegeri | Gorocesian | Cift Farki
) kuyruk

Varyanslar

Bt 22,467 0,000 0,996 205 0,003 - 447
Varyanslar

Esit Degil 3,780 192,708 0,000 - 447

Snapchat kullaniminin medeni hale gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek
tizere, Levene istatistigindeki F degeri 22,467 p degeri 0,000<0,05 oldugu i¢in
varyanslarin esit olmadigr H1 hipotezi kabul edilmis ve t-testinde varyanslarin esit
oldugu varsayimina karsilik gelen p=0,000 degerine bakilmasi1 sonucunda snapchat
kullaniminin medeni hale gore farklilik gosterdigini ileri siiren H1 hipotezi kabul
edilmistir. Tablo 4.73 den de goriilecegi tizere, snapchat kullanimi ile medeni hal
birbirinden farklidir(uevli=1,26; ubekar=1,74).

Tablo 4.74: Linkendl kullamminin medeni hale gore degisimi

Medeni hal Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Evli 61 1,74 0,451 0,058
Bekar 146 1,95 0,628 0,052

F Anlamlilik t degeri Serbestlik Anl(irg?hk Ortalama
(Sig.) derecesi(df) kuyruk Farki
Varyanslar
Esit 2,718 0,101 1,142 205 0,255 -,208
Varyanslar
Eit Degil 1,226 132,877 0,225 | -208

Linkendl kullaniminin medeni hale gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek
tizere, Levene istatistigindeki F degeri 2,718 p degeri 0,101>0,05 oldugu igin
varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-testinde varyanslarin esit
oldugu varsayimina karsilik gelen p=0,255 degerine bakilmasi sonucunda linkendIn
kullaniminin medeni hale gore farklilik gostermedigini ileri stiren Ho hipotezi kabul
edilmistir. Tablo 4.74 den de goriilecegi lizere, linkendl kullanimi ile medeni hal

ortalamalari birbirine yakindir(uevli=1,74; pbekar=1,95).
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Tablo 4.75: Foursquare kullaniminin medeni hale gore degisimi

Medeni hal Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Evli 61 1,41 0,990 0,127
Bekar 146 1,35 0,868 0,072

F Anlamlilik t degeri Serbestlik Anlal.lglhk Ortalama
(Sig.) egeri | derecesi(df) klﬂ‘i}mk Farki
Varyanslar
Bt 1,080 0,300 0,439 205 0.661 0,061
Varyanslar
Esit Degil 0,416 100 0,679 0,061

Foursquare kullaniminin medeni hale gore farklilik gosterip gostermedigini test
etmek tizere, Levene istatistigindeki F degeri 1,080 p degeri 0,300>0,05 oldugu i¢in
varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-testinde varyanslarin esit
oldugu varsayimina karsilik gelen p=0,661 degerine bakilmasi sonucunda foursquare
kullaniminin medeni hale gore farklilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul
edilmistir. Tablo 4.75 den de goriilecegi lizere, foursquare kullanimi ile medeni hal

ortalamalari birbirine yakindir(nevli=1,41; ubekar=1,35).

Tablo 4.76: Google pluse kullanimimin medeni hale gore degisimi

Medeni hal Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Evli 61 1,75 0,150 0,147
Bekar 146 1,74 1,089 0,090

F Anlamlilik t degeri Serbestlik Anl(irg?hk Ortalama
(Sig.) derecesi(df) kuyruk Farki
Varyanslar
Esit 0,185 0,667 0,085 205 0,932 0,014
Varyanslar
Esit Degil 0,083 107,221 0,934 0,014

Google pluse kullaniminin medeni hale gore farklilik gosterip gostermedigini test
etmek {izere, Levene istatistigindeki F degeri 0,185 p degeri 0,667>0,05 oldugu igin
varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-testinde varyanslarin esit
oldugu varsayimina karsilik gelen p=0,932 degerine bakilmasi sonucunda google
pluse kullanimiminin medeni hale gore farklilik gostermedigini ileri siiren Ho
hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.76 dan da goriilecegi iizere, google pluse

kullanimi ile medeni hal ortalamalar1 birbirine esittir.(uevli=1,75; u bekar=1,74).
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Tablo 4.77: Arama motorlar: reklamlarinin medeni hale gore degisimi

Medeni hal Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Evli 61 3,82 1,133 0,145
Bekar 146 3,64 1,275 0,106

F Anlamlilik t degeri Serbestlik Anl(al.lglhk Ortalama
(Sig.) & derecesi(df) ku‘i}mk Farki
Varyanslar
Esit 5,358 0,022 0,970 205 0,333 0,183
Varyanslar
Esit Degil 1,018 125,740 0,310 0,183

Arama motorlart reklamlarinin etkililiginin medeni hale gore farklilik gosterip
gostermedigini test etmek iizere, Levene istatistigindeki F degeri 5,358 p degeri
0,022<0,05 oldugu i¢in varyanslarin esit olmadigi H1 hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit olmadigr varsayimia karsilik gelen p=0,310 degerine
bakilmasi sonucunda arama motoru reklamlarinin etkililiginin medeni hale gore
farklilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.77 den de
goriilecegi lizere, arama motoru reklamlariin etkililigi ile medeni hal ortalamalari

birbirine yakindir(uevli=3,82; u26 ve bekar=3,64).

Tablo 4.78: Web sitesi reklamlarimin etkililiginin medeni hale gore degisimi

Medeni hal Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Evli 61 3,82 1,041 0,133
Bekar 146 3,56 1,192 0,099
= Anlaml1l1k t degeri Serbestlik Anlg;ilhk Ortalama
(Sig.) derecesi(df) kuyruk Farki
Varyanslar
Esit 6,499 0,012 1472 205 0,143 0,258
Varyanslar
Esit Degil 1,556 127,845 0,122 0,258
Web sitesi reklamlarmin etkililiginin medeni hale gore farklilik gdsterip

gostermedigini test etmek lizere, Levene istatistigindeki F degeri 6,499 p degeri
0,012<0,05 oldugu i¢in varyanslarin esit olmadigi H1 hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit olmadigi varsayimina karsilik gelen p=0,122 degerine
bakilmasi sonucunda web sitesi reklamlarinin etkililiginin medeni hale gore farklilik

gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 4.78 den de goriilecegi tizere, web sitesi reklamlarinin etkililigi ile medeni hal

ortalamalari birbirine yakindir(uevli=3,82; ubekar=3,56).

Tablo 4.79: Elektronik posta reklamlarinin etkililiginin medeni hale gore

degisimi
Medeni hal Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Evli 61 3,25 1,287 0,165
Bekar 146 2,95 1,155 0,096
c Anlamllik | oo | Serbestik Anl(i‘il}ilhk Ortalama
(Sig.) derecesi(df) kuyruk Farki
Varyanslar
Esit 2,462 0,118 1,650 205 0,100 0,301
Varyanslar
Eeit Degil 1,579 120,435 0,117 0,301

Elektronik posta reklamlarinin etkililiginin medeni hale gore farklilik gosterip

gostermedigini test etmek lizere, Levene istatistigindeki F degeri 2,462 p degeri

0,118>0,05 oldugu igin varyanslarm esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-

testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p=0,100 degerine

bakilmasi sonucunda elektronik posta reklamlarinin etkililiginin medeni hale gore

farklilik gostermedigini ileri stiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.79 dan da

goriilecegi lizere, elektronik posta reklamlarinin etkililigi ile medeni hal ortalamalar:

birbirine yakindir(uevli=3,25; ubekar=2,95).

Tablo 4.80: Sosyal medya reklamlarimin etkililiginin medeni hale gore degisimi

Medeni hal Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Evli 61 3,95 1,007 0,129
Bekar 146 4,17 1,040 0,086

c Anlamlik || Serbestik Anl&?}i“‘k Ortalama
(Sig.) derecesi(df) kuyruk Farki
Varyanslar
Esit 0,280 0,598 1,403 205 0,162 -220
Varyanslar
Esit Degil 1422 115 0,158 -220

Sosyal medya reklamlarmin etkililiginin medeni hale gore farklilik gosterip

gostermedigini test etmek ilizere, Levene istatistigindeki F degeri 0,280 p degeri
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0,598>0,05 oldugu i¢in varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p=0,162 degerine
bakilmasi sonucunda sosyal medya reklamlarinin etkililiginin medeni hale gore
farklilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.80 den de
gorilecedi iizere, sosyal medya reklamlarinin etkililigi ile medeni hal ortalamalari

birbirine yakindir(pevli=3,95; ubekar=4,17).

Tablo 4.81: Viral pazarlamada reklamlarin etkililiginin medeni hale gore

degisimi
Medeni hal Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Evli 61 3,64 1,184 0,152
Bekar 146 3,48 1,250 0,103
c Anlamlik | oo | Serbestik A“I&Tfi“‘k Ortalama
(Sig.) derecesi(df) kuyruk Farki
Varyanslar
Esit 0,880 0,349 0,852 205 0,395 0,160
Varyanslar
Eit Degil 0871 118,280 0,385 0,160

Viral pazarlamada reklamlarin etkililiginin medeni hale gore farklilik gdosterip
gostermedigini test etmek iizere, Levene istatistigindeki F degeri 0,880 p degeri
0,349>0,05 oldugu i¢in varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p=0,395 degerine
bakilmasi sonucunda viral pazarlama reklamlarinin etkililiginin medeni hale gore
farklilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.81 den de
goriilecedi iizere, viral pazarlama reklamlarinin etkililigi ile medeni hal ortalamalari

birbirine yakindir(uevli=3,64; ubekar=3,48).

Tablo 4.82: Mobil pazarlamada reklamlarin etkililiginin medeni hale gore

degisimi
Medeni hal Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Evli 61 3,28 1,199 0,154
Bekar 146 3,09 1,220 0,101
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Anlamlilik

= Anlamlilik t degeri Serbestlik (cift Ortalama
(Sig.) derecesi(df) kuyruk Farki
Varyanslar
Esit 0,042 0,838 1,025 205 0,307 0,190
Varyanslar
Esit Degil 1,032 114,289 0,304 0,190

Mobil pazarlamada reklamlarin etkililiginin medeni hale gore farklilik gosterip
gostermedigini test etmek lizere, Levene istatistigindeki F degeri 0,042 p degeri
0,838>0,05 oldugu i¢in varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p=0,307 degerine
bakilmasi sonucunda mobil pazarlama reklamlarinin etkililiginin medeni hale gore
farklilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.82 den de
gortilecegi lizere, mobil pazarlama reklamlarinin etkililigi ile medeni hal ortalamalari

birbirine yakindir(pevli=3,28; ubekar=3,09).

Tablo 4.83: Sosyal medya reklamlari iyidir tutumunun medeni hale gore

degisimi
Medeni hal Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Evli 61 3,05 0,845 0,108
Bekar 146 3,05 1,039 0,086
c Anlamlik || Serbestik Anl(fi‘}?hk Ortalama
(Sig.) derecesi(df) kuyruk Farki
Varyanslar
Bt 2,987 0,085 0,008 205 0,993 0,001
Varyanslar
Egit Degil 0,009 137,145 0,993 0,001

Sosyal medya reklamlar1 iyidir tutumunun medeni hale gore farklilik gosterip
gostermedigini test etmek ilizere, Levene istatistigindeki F degeri 2,987 p degeri
0,085>0,05 oldugu igin varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p=0,993 degerine
bakilmasi sonucunda sosyal medya reklamlari iyidir tutumunun medeni hale gore
farklilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.83 den de
goriilecegi iizere, sosyal medya reklamlar iyidir tutumu ile medeni hal ortalamalari

birbirine esittir(uevli=3,05; ubekar=3,05).
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Tablo 4.84: Sosyal medya reklamlarin1 begenme tutumunun medeni hale gore

degisimi
Medeni hal Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Evli 61 3,00 1.080 0,138
Bekar 146 3,05 1,033 0,085
= Anlamlilik t deseri Serbestlik Anlal.lglhk Ortalama
(Sig.) egeri | derecesi(df) kg‘;‘ruk Farki
Varyanslar
Esit 0,311 0,578 0,300 205 0,764 -,048
Varyanslar
Esit Degil 0,295 108,069 0,769 -,048

Sosyal medya reklamlarini begenme tutumunun medeni hale gore farklilik gosterip
gostermedigini test etmek lizere, Levene istatistigindeki F degeri 0,311 p degeri
0,578>0,05 oldugu igin varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p=0,764 degerine
bakilmasi sonucunda sosyal medya reklamlarin1 begenme tutumunun medeni hale
gore farklilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.84 den
de goriilecegi lizere, sosyal medya reklamlarini begenme tutumu ile medeni hal

ortalamalari birbirine yakindir(nevli=3,00; pbekar=3,05).

Tablo 4.85: Sosyal medya reklamlarinin gereklilik tutumunun medeni hale

gore degisimi

Medeni hal Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Evli 61 3,05 1.023 0,131
Bekar 146 3,03 1,023 0,085

F Anlamlilik t degeri Serbestlik Anl(irg?hk Ortalama
(Sig.) derecesi(df) kuyruk Farki
Varyanslar
Esit 0,093 0,761 0,140 205 0,889 0,022
Varyanslar
Esit Degil 0,140 112,485 0,889 0,022

Sosyal medya reklamlarinin gereklilik tutumunun medeni hale gore farklilik gosterip
gostermedigini test etmek lizere, Levene istatistigindeki F degeri 0,093 p degeri
0,761>0,05 oldugu igin varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-

testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p=0,889 degerine
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bakilmasi1 sonucunda sosyal medya reklamlarinin gerekliliginin medeni hale gore

farklilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.85 den de

goriilecegi iizere, sosyal medya reklamlarinin gerekliligi ile medeni hal ortalamalari
birbirine yakindir(uevli=3,05; ubekar=3,03).

Tablo 4.86: Sosyal medya reklamlarinin 6nemliliginin medeni hale gore

degisimi
Medeni hal Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Evli 61 2,87 0,991 0,127
Bekar 146 2,86 1,063 0,088
F Anlamlilik t deseri Serbestlik Anl(arir;?hk Ortalama
(Sig.) & derecesi(df) ku‘;ruk Farki
Varyanslar
Esit 0133 0,716 0,080 205 0,936 0,013
Varyanslar
Eqit Deil 0,080 120,092 0,935 00,13

Sosyal medya reklamlarimin Onemliliginin medeni hale gore farklilik gosterip

gostermedigini test etmek iizere, Levene istatistigindeki F degeri 0,133 p degeri

0,761>0,05 oldugu igin varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-

testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p=0,936 degerine

bakilmasi sonucunda sosyal medya reklamlarinin 6nemliliginin medeni hale gore

farklilik gostermedigini ileri stiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.86 dan da

goriilecegi iizere, sosyal medya reklamlarinin 6nemliligi ile medeni hal ortalamalari

birbirine esittir(uevli=2,87; ubekar=2,86).

Tablo 4.87: Sosyal medya reklamlarina olan tutumun medeni hale gore

degisimi
Medeni hal Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Evli 61 2,76 0,679 0,087
Bekar 146 2,68 0,606 0,050
F Anlamlilik t degeri Serbestlik Anl(irilglhk Ortalama
(Sig.) derecesi(df) kuyruk Farki
Varyanslar
Esit 0,070 0,791 0,849 205 0,397 0,0814
Varyanslar
Esit Degil 0,811 101,907 0,419 0,0814

118



Sosyal medya reklamlarina olan tutumun medeni hale gore farklilik gosterip
gostermedigini test etmek lizere, Levene istatistigindeki F degeri 0,070 p degeri
0,791>0,05 oldugu igin varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p=0,397 degerine
bakilmasi sonucunda sosyal medya reklamlarina olan tutumun medeni hale gore
farklilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.87 den de
goriilecedi iizere, sosyal medya reklamlarina olan tutumun medeni hal ortalamalari

birbirine yakindir(uevli=2,76; ubekar=2,68).

Tablo 4.88: Sosyal medya reklamlariin gorsel hafizaya etkisinin medeni hale
gore degisimi

Medeni hal Frekans Ortalama St. Sapma St.Ha7
7ta Ort.
Evli 61 3,24 1,040 0,133
Bekar 146 3,23 1,084 0,089
F Anlamlilik t deeri Serbestlik Anl(aqﬁlhk Ortalama
(Sig.) eS| derecesi(df) ku‘;‘ruk Farki
Varyanslar
Esit 0,298 0,586 0,060 205 0,952 0,009
Varyanslar
Eqit Degil 0,061 116,909 0,951 0,009

Sosyal medya reklamlarinda gorsel hafizanin medeni hale gore farklilik gdsterip
gostermedigini test etmek lizere, Levene istatistigindeki F degeri 0,298 p degeri
0,586>0,05 oldugu igin varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p=0,952 degerine
bakilmasi sonucunda sosyal medya reklamlarinda gorsel hafizanin medeni hale gore
farklilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.88 den de
goriilecegi lizere, sosyal medya reklamlarinda gorsel hafiza ile medeni hal

ortalamalari birbirine yakindir(uevli=2,24; ubekar=2,23).

Tablo 4.89: Sosyal medya reklamlarinda hazcilik tutumunun medeni hale gore
degisimi

Medeni hal Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Evli 61 2,74 0,955 0,122
Bekar 146 2,94 1,080 0,089
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Anlamlilik

F Anlamlilik t degeri Serbestlik (cift Ortalama
(Sig.) derecesi(df) kuyruk Farki
Varyanslar
Esit 2,519 0,114 1,205 205 0,230 -,192
Varyanslar
Esit Degil 1,267 126,274 0,208 -,192

Sosyal medya reklamlarinda hazcilik tutumunun medeni halde farklilik gosterip
gostermedigini test etmek lizere, Levene istatistigindeki F degeri 2,519 p degeri
0,114>0,05 oldugu igin varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p=0,230 degerine
bakilmasi sonucunda sosyal medya reklamlarinda hazcilik tutumunun medeni hale
gore farklilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.89 dan
da goriilecegi tizere, sosyal medya reklamlarinda hazcilik ile medeni hal ortalamalari

birbirine yakindir(uevli=2,74; ubekar=2,94).

Tablo 4.90: Sosyal medya reklamlarin da sosyal rol tutumunun medeni hale

gore degisimi

Medeni hal Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Evli 61 2,74 0,974 0,124
Bekar 146 2,90 1,021 0,084

F Anlamlilik t degeri Serbestlik Anl(irg?hk Ortalama
(Sig.) derecesi(df) kuyruk Farki
Varyanslar
Esit 0,002 0,960 1,032 205 0,303 -,158
Varyanslar
Esit Degil 1,053 117,517 0,295 -,158

Sosyal medya reklamlarinda sosyal rol tutumunun medeni halde farklilik gdsterip
gostermedigini test etmek lizere, Levene istatistigindeki F degeri 0,002 p degeri
0,960>0,05 oldugu igin varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p=0,303 degerine
bakilmasi sonucunda sosyal medya reklamlarinda sosyal rol tutumunun medeni hale
gore farklilik géstermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.90 dan
da goriilecegi lizere, sosyal medya reklamlarinda sosyal rol ile medeni hal
ortalamalari birbirine yakindir(puevli=2,74; ubekar=2,90).
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Tablo 4.91: Sosyal medya reklamlarinin iktisadi fayda tutumunun medeni hale

gore degisimi

Medeni hal Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Evli 61 2,68 1,052 0,134
Bekar 146 2,78 0,930 0,076

F Anlamlilik t degeri Serbestlik Anlg} rirglhk Ortalama
(Sig.) derecesi(df) kuyruk Farki
Varyanslar
Esit 2,090 0,150 0,626 205 0,532 -,0923
Varyanslar
Esit Degil 0,595 101,117 0,553 -,0923

Sosyal medya reklamlarinin iktisadi fayda tutumunun medeni halde farklilik gosterip
gostermedigini test etmek lizere, Levene istatistigindeki F degeri 2,090 p degeri
0,150>0,05 oldugu i¢in varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p=0,532 degerine
bakilmasi sonucunda sosyal medya reklamlarinda iktisadi faydanin medeni hale gore
farklilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.91 den de
goriilecegi lizere, sosyal medya reklamlarinda iktisadi fayda ile medeni hal

ortalamalari birbirine yakindir(uevli=2,68; pbekar=2,78).

Tablo 4.92: Sosyal medya reklamlarinda maddecilik tutumunun medeni hale

gore degisimi

Medeni hal Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Evli 61 3,52 0,910 0,116
Bekar 146 3,25 1,003 0,083

c Anlamilik || Serbestik Anlgg‘““ Ortalama
(Sig.) derecesi(df) kuyruk Farki
Varyanslar
Bt 0,619 0,432 1,839 205 0,068 0,273
Varyanslar
Esit Degil 1911 123,214 0,058 0273

Sosyal medya reklamlarinda maddecilik tutumunun medeni halde farklilik gosterip
gostermedigini test etmek ilizere, Levene istatistigindeki F degeri 0,619 p degeri
0,432>0,05 oldugu i¢in varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-

testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p=0,068 degerine
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bakilmasi sonucunda sosyal medya reklamlarinda maddeciligin medeni hale gore
farklhilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.92 den de
goriilecegi lizere, sosyal medya reklamlarinda maddecilik ile medeni hal ortalamalari
birbirine yakindir(uevli=3,52; ubekar=3,25).

Tablo 4.93: Sosyal medya reklamlarinda sahtecilik tutumunun medeni hale

gore degisimi

Medeni hal Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Evli 61 2,37 1,028 0,131
Bekar 146 2,53 0,905 0,074

. Anlamlik | oo | Serbestik Anl(i‘il}ilhk Ortalama
(Sig.) derecesi(df) kuyruk Farki
Varyanslar
Esit 1,216 0,272 1,077 205 0,283 -,154
Varyanslar
Esit Degil 1,022 100,844 0,309 -,154

Sosyal medya reklamlarinda sahtecilik tutumunun medeni halde farklilik gdsterip
gostermedigini test etmek lizere, Levene istatistigindeki F degeri 1,216 p degeri
0,272>0,05 oldugu i¢in varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p=283 degerine
bakilmasi1 sonucunda sosyal medya reklamlarinda sahteciligin medeni hale gore
farklilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.93 den de
goriilecegi iizere, sosyal medya reklamlarinda sahtecilik ile medeni hal ortalamalari

birbirine yakindir(uevli=2,37; ubekar=2,53).

Tablo 4.94: Sosyal medya reklamlarinda yozlasma tutumunun medeni hale

gore degisimi

Medeni hal Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata Ort.
Evli 61 3,69 0,886 0,113
Bekar 146 3,34 0,918 0,076

c Anlamlik || Serbestik Anl(":;‘}?hk Ortalama
(Sig.) derecesi(df) kuyruk Farki
Varyanslar
Bt 0,024 0,877 2,476 205 0,014 0,343
Varyanslar
Eeit Degl 2512 116,241 0,013 0,343
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Sosyal medya reklamlarinda yozlasma tutumunun medeni halde farklilik gosterip
gostermedigini test etmek {izere, Levene istatistigindeki F degeri 0,024 p degeri
0,877>0,05 oldugu igin varyanslarin esit oldugu Ho hipotezi kabul edilmis ve t-
testinde varyanslarin esit oldugu varsayimina karsilik gelen p=0,014 degerine
bakilmasi sonucunda sosyal medya reklamlarinda yozlasmanin medeni hale gore
farklilik gosterdigini ileri siiren H1 hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.94 den de
gorlilecedi iizere, sosyal medya reklamlarinda yozlasma ile medeni hal ortalamalari

arasinda fark vardir(uevli=3,69; ubekar=3,34).

ANOVA TESTI

Demografik faktorlerden iki ve daha az degiskenli faktorler t- bagimsizlik testi ile
Olciildiikten sonra ii¢ ve daha fazla degiskenlerden olusan faktorler (cinsiyet, yas,

medeni hal) i¢in anova testi yapilmaistir.

48.4 Gelir

Tablo 4.95: Facebook kullaniminin gelire gore degisimi

Gelir(TL) Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
<2500
44 2,18 1,419 ,214
2501-5000 66 2,23 1,356 167
50001-
7500 40 2,50 1,340 212
>7501 57 246 1,297 172
Toplam 207 233 1,347 094
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
, 138 3 203 ,938

Katilimeilarin, facebook kullanimlarmin gelire gore degiskenligini test etmek tizere
katilimcilarin Levene istatisti8i sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sart1 olan
varyanslarin esitligi kontrolii yapilmig ve pL= 0.938>0.05 oldugu i¢in, Ho kabul

edilerek, ANOVA testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmistir.
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Karelerin Serbestlik | Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplam Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Arasi 3,723 3 1,241 ,680 ,565
Grup
iginde 370,277 203 1,824
Toplam

374,000 206

F degeri 0,680 ve p= 0.565>0,05 facebook kullanimmin gelir gruplarina gore

farklilik gostermedigini ileri siiren HO hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.96: Instagram kullaniminmin gelire gore degisimi

Gelir(TL) Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
2500 44 4,25 1,222 ,184
i 66 3,89 1,416 174
i, 40 3,58 1,412 223
>7501 57 3,56 1,452 192
Toplam 207 3,82 1,402 097
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
2,065 3 203 ,106

Katilimcilarin, instagram kullanimlarinin gelire gore degiskenligini test etmek iizere

Levene istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sarti olan varyanslarin

esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.106>0.05 oldugu i¢in, Ho kabul edilerek,

ANOVA testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmaistir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplaml Derecesi_df Karesi Slg .
Gruplar
Arast 14,706 3 4,902 2,550 ,057
Grup
icinde 390,318 203 1,923
Toplam

405,024 206

F degeri 2,550 ve p= 0.057>0,05 instagram kullanimimin gelir gruplarma gore

farklilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 4.97: Whatsap kullaniminin gelire gore degisimi

Gelir(TL) Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
<2500 44 4,73 ,585 ,088
2501-5000 66 4,55 964 119
50001-7500 40 4,53 ,640 ,101
>7501 57 4,61 648 086
Toplam 207 4,60 749 052
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
2,879 3 203 ,037

Katilimcilarin, whatsapp kullanimlariin gelire gore degiskenligini test etmek iizere

Levene istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sart1 olan varyanslarin

esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.037<0.05 oldugu i¢in, H1 kabul edilerek,

ANOVA testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanamamustir. Alternatif olarak,

giirbiiz testlerden Welch ve Brown-Forsythe testlerine bakilmustir.

Robust Testi
whatsapp
Statistic® dfl df2 Sig.
Welch ,907 3 108,593 ,440
Brown-Forsythe 7145 3 192,041 ,526

Robust testin de p weich = 0.440>0.05 Ve Pgrown- forsythe = 0.526>0.05 oldugundan Ho

kabul edilmistir. Ortalamalar arasinda farklilik olmadig1 sonucuna varilmistir.

Tablo 4.98: Youtube kullaniminin gelire gore degisimi

Gelir(TL) Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
<2500 44 411 ,945 143
2501-5000 66 3,95 1,059 ,130
50001-7500 40 3,85 1,122 177
>7501 57 3,39 1,082 143
Toplam 207 3,81 1,083 075
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Levene Serbestlik Serbestlik Anlamhilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
,816 3 203 ,486

Katilimeilarin, youtube kullanimlarinin gelire gore degiskenligini test etmek tizere
Levene istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sartt olan varyanslarin
esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.486>0.05 oldugu icin, Ho kabul edilerek,

ANOVA testinin yorumlanmasi igin 6n kosul saglanmuistir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplaml Derecesi_df Karesi Slg .
Gruplar
Arasi 15,748 3 5,249 4717 ,003
Grup
Icinde 225,904 203 1,113
Toplam

241,652 206

Ikinci kosulda ise p degeri 0.003<0.05 oldugundan hO red h1 kabul edilir. Burada
post hoc testine bakilir. Ortalamalar arasinda farklilik olup ikibin bes yiiz ve
alt1(<2500) gelir grubunun yedibin besyliz bir ve iistiine (>7501) goére youtube
kullanma siklig1 daha fazla oldugu goriilmektedir (u 2500 4.11>p 7501 3.39).

Tablo 4.99: Twitter kullamiminin gelire gore degisimi

Gelir(TL) Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
<2500 44 2,48 1,438 217
2501-5000 66 2,03 1,425 175
50001-7500 40 2,33 1,542 244
>7s01 57 2,49 1,390 184
Toplam 207 2,31 1,445 ,100
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
537 3 203 657

Katilimeilarin, twitter kullanimlarinin gelire gore degiskenligini test etmek iizere

Levene istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sart1 olan varyanslarin
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esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.657>0.05 Oldugu icin, Ho kabul edilerek,

ANOVA testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmistir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplaml Derecesi-df Karesi Slg .
Gruplar
Arasi 8,275 3 2,758 1,327 ,267
Grup
icinde 421,937 203 2,079
Toplam

430,213 206

F degeri 1,327 ve p= 0.267>0,05 oldugundan twitter kullaniminin gelir gruplarina

gore farklilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.100: Pinterest kullamiminin gelire gore degisimi

Gelir(TL) Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
<2500 44 1,75 1,123 ,169
2501-5000 66 1,64 1,047 129
50001-7500 40 1,53 ,960 152
>7501 57 1,79 1,161 154
Toplam 207 1,68 1,077 075
_Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
1,466 3 203 225

Katilimeilarin, twitter kullanimlarinin gelire gore degiskenligini test etmek iizere
Levene istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sarti olan varyanslarin
esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.225>0.05 Oldugu i¢in, Ho kabul edilerek,

ANOVA testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmistir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplam Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Arasi 1,985 3 ,662 ,567 ,637
Grup
iinde 236,971 203 1,167
Toplam

238,957 206

F degeri 0,567 ve p= 0.637>0,05 oldugundan pinterest kullaniminin gelir gruplarina

gore farklilik géstermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 4.101: Viber kullaniminin gelire gore degisimi
Gelir(TL) Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
<2500 44 1,02 ,151 ,023
2501-5000 66 1,14 579 071
50001-7500 40 1,10 ,304 ,048
>7501 57 1,30 844 112
Toplam 207 1,15 576 040
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
8,792 3 203 ,000

Katilimcilarin, viber kullanimlarinin gelire gore degiskenligini test etmek iizere

Levene istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sart1 olan varyanslarin

esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.000<0.05 oldugu i¢in, H1 kabul edilerek,

ANOVA testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanamamistir. Alternatif olarak,

giirbiiz testlerden Welch ve Brown-Forsythe testlerine bakilmistir.

viber
Statistic® dfl df2 Sig.
Welch 2,930 3 100,847 ,037
Brown-Forsythe 2,482 3 122,588 ,064

Burada p_ welch degeri 0.037<0.05 ve p-Brown- forsythe 0.064> 0.05 oldugundan

Ho kabul edilmistir. Viber kullanimi ile gelir arasinda farklilik olmadigi sonucuna

varilmistir.

Tablo 4.102: Myspace kullaniminin gelire gore degisimi

Gelir(TL) Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
<2500 44 1,09 362 ,055
2501-5000 66 1,06 ,298 ,037
50001-7500 40 1,25 927 147
>7501 57 1,16 649 086
Toplam 207 1,13 581 040
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Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
4,328 3 203 ,006

Katilimeilarin, viber kullanimlarmin gelire gore degiskenligini test etmek iizere
Levene istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sarti olan varyanslarin
esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.006<0.05 oldugu igin, H1 kabul edilerek,
ANOVA testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanamamustir. Alternatif olarak,

giirbiiz testlerden Welch ve Brown-Forsythe testlerine bakilmstir.

Sig.
Statistic? dfl df2 anlamhlik
Welch ,802 3 94,094 ,496
Brown-Forsythe ,865 3 94,499 462

Burada p_ welch degeri 0.496>0.05 ve p-Brown- forsythe 0.462> 0.05 oldugundan
Ho kabul edilmistir. Myspace kullanimi ile gelir arasinda farklilik olmadigi sonucuna

varilmistir.

Tablo 4.103: Snapchat kullaniminin gelire gore degisimi

Gelir(TL) Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
<2500 44 1,77 1,054 159
2501-5000 66 1,64 1,062 131
50001-7500 40 1,40 ,955 151
>7501 57 1,56 1,150 152
Toplam 207 1,60 1,065 074
. Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
[statistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
,983 3 203 ,402

Katilimcilarin, snapchat kullanimlarinin gelire gore degiskenligini test etmek iizere

Levene istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sarti olan varyanslarin
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esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.402>0.05 Oldugu icin, Ho kabul edilerek,

ANOVA testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmistir.

Karelerin Serbestlik | Ortalamalarin = Anlamlilik

Toplaml Derecesi-df Karesi Slg .
Gruplar
Arasi 3,085 3 1,028 ,905 ,440
Grup
iginde 230,635 203 1,136
Toplam

233,720 206

F degeri 0,905 ve p= 0.440>0,05 oldugundan snapchat kullaniminin gelir gruplarina

gore farklilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.104: Linkendl kullaniminin gelire gore degisimi

Gelir(TL) Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
<2500 44 1,66 1,140 172
2501-5000 66 2,06 1,311 161
50001-7500 40 1,98 1,121 A77
>7501 57 1,79 1,130 150
Toplam 207 1,88 1,193 083
_Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
,890 3 203 447

Katilimcilarin, linkendl kullanimlariin gelire gore degiskenligini test etmek ilizere
Levene istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sarti olan varyanslarin

esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.447>0.05 Oldugu icin, Ho kabul edilerek,

ANOVA testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmistir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplam Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Arasi 5,125 3 1,708 1,204 ,310
Grup
Icinde 288,093 203 1,419
Toplam

293,217 206

F degeri 1,204 ve p= 0.310>0,05 oldugundan snapchat kullanimmin gelir gruplarina goére

farklilik gostermedigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir.




Tablo 4.105: Foursquare kullaniminin gelire gore degisimi

Gelir(TL) Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
<2500 44 1,34 ,888 ,134
2501-5000 66 1,38 973 ,120
50001-7500 40 1,28 ,599 ,095
>7501 57 1,44 1,018 ,135
Toplam 207 1,37 903 063
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
1,315 3 203 271

Katilimcilarin, foursquare kullanimlarinin gelire gére degiskenligini test etmek tizere

Levene istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sartt olan varyanslarin

esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.271>0.05 Oldugu icin, Ho kabul edilerek,

ANOVA testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmistir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplami Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Arasi ,670 3 223 271 ,846
Grup
iginde 167,427 203 ,825
Toplam

168,097 206

F degeri 0,271 p =0.846>0.05 foursquare kullnimi ile gelir arasinda farklilik

olmadigini ileri siiren HO hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.106: Google pluse kullamiminin gelire gore degisimi

Gelir(TL) Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
<2500 44 1,43 ,925 139
2501-5000 66 1,62 941 116
50001-7500 40 1,85 1,189 ,188
>7501 57 2,05 1,274 169
Toplam 207 1,74 1,105 077
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Levene Serbestlik Serbestlik Anlamhilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
3,569 3 203 ,015

Katilimcilarin, google pluse kullanimlarimin gelire gore degiskenligini test etmek
lizere Levene istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sarti olan
varyanslarin esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.015<0.05 Oldugundan, H1 kabul
edilerek, ANOVA testinin yorumlanmasit i¢in 6n kosul saglanamamis, alternatif

olarak, giirbiiz testlerden Welch ve Brown-Forsythe testlerine bakilmigtir.

Statistic® dfl df2 Sig.
Welch 3,001 3 103,311 ,034
Brown-Forsythe 3,107 3 174,035 ,028

Burada p_ welch degeri 0.034<0.05 ve p-Brown- forsythe 0.028<0.05 oldugundan
ortalamalar arasinda farklilik oldugunu ileri siire H1 kabul edilmistir. Post hoc
testindede belirtilen google pluse ‘1 yedibin besyiiz bir ve tstii(>7501) gelire sahip
kullanicilarin ikibin besyiiz ve alti gelire sahip katilimcilardan daha sik kullandigi

sonucu ¢ikmistir(uzspo=1,43<u7501=2.05).

Tablo 4.107: Arama motorlari reklamlarimin gelire gore degisimi

Gelir(TL) Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
<2500 44 3,43 1,336 201
2501-5000 66 3,71 1,160 143
50001-7500 40 3,85 1,350 213
>7s01 57 3,75 1,154 153
Toplam 207 3,69 1,235 086
, Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
1,235 3 203 298

Arama motoru reklamlarinin gelire gore degiskenligini test etmek {izere Levene

istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sarti olan varyanslarin esitligi
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kontrolii yapilmis ve pL= 0.298>0.05 Oldugundan, Ho kabul edilerek, ANOVA

testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmustir.

Karelerin Serbestlik | Ortalamalarin = Anlamlilik

Toplaml Derecesi-df Karesi Slg .
Gruplar
Arast 4,225 3 1,408 ,922 431
Grup
iginde 309,987 203 1,527
Toplam

314,213 206

F degeri 0,922 p

arasinda farklilik olmadigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir.

=0.431>0.05 oldugundan arama motoru reklamlarin ile gelir

Tablo 4.108: Web siteleri reklamlarinin gelire gore degisimi

Gelir(TL) Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
<2500 44 3,64 1,123 ,169
2501-5000 66 3,59 1,265 ,156
50001-708 40 3,80 1,114 176
" 57 3,58 1,085 144
Toplam 207 3,64 1,153 080
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
,840 3 203 473

Web sitesi reklamlariin gelire gore degiskenligini test etmek {izere Levene istatistigi

sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sartt olan varyanslarin esitligi kontroli

yaptlmis ve pL= 0.473>0.05 Oldugundan, Ho kabul edilerek, ANOVA testinin

yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmaistir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplaml Derecesi-df Karesi Slg
Gruplar
Aras1 1,395 3 ,465 ,346 , 792
Grup
iginde 272,431 203 1,342
Toplam

273,826 206
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F degeri 0,346 p =0.792>0.05 oldugundan web sitesi reklamlart ile gelir arasinda

farklilik olmadigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.109: Elektronik posta reklamlarinin gelire gore degisimi

Gelir(TL) Frekans Ortalama St. Sapma St. Hata
<2500 44 2,77 1,118 ,169
2501-5000 66 2,98 1,143 141
50001-7500 40 3,30 1,305 ,206
>7501 57 3,11 1,235 164
Toplam 207 3,03 1,200 083
_Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
,867 3 203 459

Elektronik posta reklamlarmin gelire gore degiskenligini test etmek iizere Levene
istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 0n sart1 olan varyanslarin esitligi

kontrolii yapilmis ve pL= 0.459>0.05 Oldugundan, Ho kabul edilerek, ANOVA

testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmustir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplami Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Arasi 6,283 3 2,094 1,464 ,226
Grup
icinde 290,481 203 1,431
Toplam

296,763 206

F degeri 1,464 p =0.226>0.05 oldugundan web sitesi reklamlar1 ile gelir arasinda

farklilik olmadigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 4.110: Sosyal medya reklamlarinin gelire gore degisimi

Gelir(TL) Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
<2500 44 4,20 ,954 144
2501-5000 66 4,03 1,189 ,146
50001-7500 40 4,05 1,011 ,160
>7501 57 4,16 922 122
Toplam 207 4,11 1,033 072
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
,236 3 203 ,871

Sosyal medya reklamlarinin gelire gore degiskenligini test etmek iizere Levene

istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 0n sart1 olan varyanslarin esitligi

kontrolii yapilmis ve pL= 0.871>0.05 oldugundan, Ho kabul edilerek, ANOVA

testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmustir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplami Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Arast 1,084 3 ,361 ,336 ,800
Grup
icinde 218,577 203 1,077
Toplam

219,662 206

F degeri 0,336 p =0.800>0.05 oldugundan sosyal medya reklamlar1 ile gelir arasinda

farklilik olmadigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.111: Viral pazarlama reklamlarinin gelire gore degisimi

Gelir(TL) Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
<2500 44 3,14 1,305 197
2501-5000 66 3,56 1,254 154
50001-7500 40 3,68 1,163 184
>7501 57 3,68 1,152 153
Toplam 207 3,53 1,230 085
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Levene Serbestlik Serbestlik Anlamhilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
471 3 203 ,703

Viral pazarlama reklamlariin gelire gore degiskenligini test etmek iizere Levene
istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sarti olan varyanslarin esitligi

kontrolii yapilmis ve pL= 0.703>0.05 oldugundan, Ho kabul edilerek, ANOVA

testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmustir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplami Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Arasi 9,074 3 3,025 2,030 111
Grup
iginde 302,530 203 1,490
Toplam

311,604 206

F degeri 2,030 p =0.111>0.05 oldugundan viral pazarlama reklamlar1 ile gelir

arasinda farklilik olmadigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.112: Mobil reklamlariin gelire gore degisimi

Gelir(TL) Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
<2500 44 2,61 1,205 182
2501-5000 66 3,30 1,189 146
50001-7500 40 3,23 1,187 ,188
>7501 57 3,32 1,183 157
Toplam 207 3,14 1,214 084
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
,033 3 203 ,992

Mobil reklamlarin gelire gore degiskenligini test etmek tlizere Levene istatistigi
sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sarti olan varyanslarin esitligi kontrolii

yapilmis ve pL= 0.992>0.05 oldugundan, Ho kabul edilerek, ANOVA testinin

yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmistir.
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Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplam Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Arasi 15,990 3 5,330 3,761 ,012
Grup
iginde 287,662 203 1,417
Toplam

303,652 206

F degeri 3.761 p degeri 0.012<0.05 oldugundan ortalamalarin farkli oldugunu 6ne

stiren H1 hipotezi kabul edilmistir. Post hoc testide de belirtilen yedi bin besyiiz bir

Tirk liras1 ve st (>75001) gelir grubunun ikibin besyiiz ve alti(<2500) gelir

grubuna gore mobil reklamlarin etkililigi farklillk gostermistir(u 2500=2,61;u

7501=3,32)-

Tablo 4.113: Sosyal medya reklamlari iyidir tutumunun gelire gore degisimi

Gelir(TL) Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
<2500 44 2,98 1,045 158
2501-5000 66 3,11 1,040 128
50001-7500 40 2,88 822 130
>750% 57 3,16 978 130
Py 207 3,05 984 068
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
730 3 203 535

Sosyal medya reklamlar: 1yidir tutumunun gelire gore degiskenligini test etmek {izere

Levene istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sarti olan varyanslarin

esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.535>0.05 oldugundan, Ho kabul edilerek,

ANOVA testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmistir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplam Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Aras1 2,328 3 776 , 799 ,496
Grup
iginde 197,189 203 971
Toplam

199,517 206
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F degeri 0,799 p degeri 0.496>0.05 oldugundan ortalamalarin farkli olmadigini ileri

siiren Ho hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.114: Sosyal medya reklamlari begenme tutumunun gelire gore degisimi

Gelir(TL) Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
<2500 44 2,95 ,987 149
2501-5000 66 3,15 1,140 ,140
50001-7500 40 2,93 1,047 ,166
>7501 57 3,04 981 130
Toplam 207 3,03 1,045 073
_Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
751 3 203 523

Sosyal medya reklamlarin1 begenirim tutumunun gelire gore degiskenligini test
etmek lizere Levene istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sart1 olan
varyanslarin esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.523>0.05 oldugundan, Ho kabul

edilerek, ANOVA testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmistir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplam Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Arast 1,665 3 ,555 ,505 ,679
Grup
iinde 223,099 203 1,099
Toplam

224,763 206

F degeri 0,505 p degeri 0.679>0.05 oldugundan ortalamalarin farkli olmadigini ileri

siiren Ho hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 4.115:

Sosyal medya reklamlar: gereklidir tutumunun gelire gore

degisimi
Gelir(TL) Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
<2500 44 3,00 1,012 ,152
2501-5000 66 3,02 1,116 137
50001-7500 40 2,95 ,932 147
>7501 57 3,14 990 131
Toplam 207 3,03 1,021 071
_Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
,190 3 203 ,903

Sosyal medya reklamlar1 gereklidir tutumunun gelire gore degiskenligini test etmek

lizere Levene istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sarti olan

varyanslarin esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.903>0.05 oldugundan, Ho kabul

edilerek, ANOVA testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmustir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplami Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Arasi 1,001 3 334 317 ,813
Grup
iginde 213,762 203 1,053
Toplam

214,763 206

F degeri 0,317 p degeri 0.813>0.05 oldugundan ortalamalarin farkli olmadigini ileri

stiren Ho hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.116: Sosyal medya reklamlari 6nemlidir tutumunun gelire gore

degisimi
Gelir(TL) Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
<2500
44 2,86 1,112 ,168
2501-5000 66 2,80 1,126 ,139
50001-7500 40 2,83 874 ,138
>7501 57 295 1,007 133
Toplam 207 2,86 1,040 072
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Levene Serbestlik Serbestlik Anlamhilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
1,961 3 203 121

Sosyal medya reklamlar1 6nemlidir tutumunun gelire gore degiskenligini test etmek
lizere Levene istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sarti olan
varyanslarin esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.121>0.05 oldugundan, Ho kabul

edilerek, ANOVA testinin yorumlanmast i¢in 6n kosul saglanmistir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplami Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Arasi ,699 3 ,233 ,213 ,887
Grup
iginde 222,238 203 1,095
Toplam

222,937 206

F degeri 0,213 p degeri 0.887>0.05 oldugundan ortalamalarin farkli olmadigini ileri

stiren Ho hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.117: Sosyal medya reklamlarina karsi tutumunun gelire gore degisimi

Gelir(TL) Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
<2500 44 2,6761 ,54341 ,08192
2501-5000 66 2,6856 ,81016 ,09972
50001-7500 40 2,6688 ,51387 ,08125
>7501 57 2,7895 ,52139 ,06906
Toplam 207 2,7089 62861 04369
_Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
3,598 3 203 ,014

Sosyal medya reklamlarma tutumun gelire gore degiskenligini test etmek iizere
Levene istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sart1 olan varyanslarin
esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.014>0.05 oldugundan, H1 kabul edilerek,
ANOVA testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanamamis ikinci alternatif olan

robust testi degerlendirilmistir.
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Statistic® dfl df2 Sig.

,621

Welch ,592 3 108,163

Robust testine bakildiginda p_ welch degeri 0.621>0.05 oldugundan Ho kabul

edilmis Tutum ile gelir arasinda farklilik olmadigi1 sonucuna varilmaistir.

Tablo 4.118: Sosyal medya reklamlarinda gorsel hafizanin gelire gore degisimi

Gelir(TL) Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
<2500 44 2,7338 , 71766 , 10819
2501-5000 66 2,7403 ,86984 ,10707
R0001-7544 40 2,7464 , 74230 , 11737
! 57 2,7343 72111 09551
Toplam 207 2,7384 76938 05348
_Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
797 3 203 497

Sosyal medya reklamlarinin gorsel hafizaya etkisinin gelire gore degiskenligini test
etmek iizere Levene istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sart1 olan
varyanslarin esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.497>0.05 oldugundan, Ho kabul

edilerek, ANOVA testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmaistir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplami Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Arasi ,005 3 ,002 ,003 1,000
Grup
iginde 121,936 203 ,601
Toplam

121,940 206

F degeri 0,003 p degeri 0.1000>0.05 oldugundan ortalamalarin farkli olmadigini ileri

siiren Ho hipotezi kabul edilmistir.




Tablo 4.119:

Sosyal medya reklamlarinda iiriin bilgisinin gelire gore degisimi

Gelir(TL) Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
<2500 44 3,1667 1,02299 , 15422
2501-5000 66 3,2727 1,21093 ,14906
50001-7500 40 3,2417 ,84052 ,13290
>7501 57 3,2339 1,09647 ,14523
Toplam 207 3,2335 1,06919 07431
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
1,530 3 203 ,208

Sosyal medya reklamlarindan {iriin bilgisi ediniminin gelire gore degiskenligini test

etmek tlizere Levene istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sart1 olan

varyanslarin esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.208>0.05 oldugundan, Ho kabul

edilerek, ANOVA testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmistir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplami Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Arast ,301 3 ,100 ,087 ,967
Grup
icinde 235,191 203 1,159
Toplam

235,492 206

F degeri 0,087 p degeri 0.967>0.05 oldugundan ortalamalarin farkli olmadigini ileri

siiren Ho hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.120: Sosyal medya reklamlarinda hazcihgin gelire gore degisimi

Gelir(TL) Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
<2500 44 2,9091 1,07920 16270
2501-5000 66 2,9192 1,18403 14574
50001-7500 40 3,0333 87315 ,13806
>7501 57 2,7103 96525 12785
Toplam 207 2,8841 1,04664 07275
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Levene Serbestlik Serbestlik Anlamhilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
2,980 3 203 ,032

Sosyal medya reklamlarindan hazciligin gelire gore degiskenligini test etmek iizere
Levene istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sarti olan varyanslarin
esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.032<0.05 oldugundan, H1 kabul edilerek,

ANOVA testinin yorumlanmast i¢in 6n kosul saglanamayip robust testine

basvurulmustur.
Robust Testi
hazci
Statistic® | dfl df2 Sig.
Welch 958 3 107,244 415
Brown-Forsythe 806 3 194,439 ,492

a. Asymptotically F distributed.

Robust testine bakildiginda p_ welch degeri 0.415>0.05 oldugundan ortalamalarin
farkli olmadig1 Ho hipotezi kabul edilir.

Tablo 4.121: Sosyal medya reklamlarinin sosyal role etkisinin gelire gore

degisimi
Gelir(TL) Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
<2500
44 2,9318 1,08211 , 16313
2501-5000 66 2,8990 1,11856 , 13769
50001-7500 40 2,8333 ,92141 , 14569
>7501 57 2,7602 ,88361 , 11704
Toplam 207 2,8551 1,00829 ,07008
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
1,144 3 203 ,332

Sosyal medya reklamlarinda sosyal roliin gelire gore degiskenligini test etmek iizere

Levene istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sarti olan varyanslarin
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esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.332<0.05 oldugundan, Ho kabul edilerek,

ANOVA testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmistir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplaml Derecesi-df Karesi Slg .
Gruplar
Arasi ,918 3 ,306 ,298 ,827
Grup
icinde 208,512 203 1,027
Toplam

209,430 206

F degeri 0,298 p degeri 0.827>0.05 oldugundan ortalamalarin farkli olmadigini ileri

siiren Ho hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.122: Sosyal medya reklamlarinda iktisadi faydanin gelire gore

degisimi
Gelir(TL) Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
<2500 44 2,7424 ,85624 , 12908
2501-5000 66 2,7929 1,12282 ,13821
50001-7508 40 2,7500 ,89554 ,14160
g 57 2,7193 ,91891 , 12171
Toplam 207 2,7536 96596 06714
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
1,868 3 203 ,136

Sosyal medya reklamlarinda sosyal roliin gelire gore degiskenligini test etmek iizere

Levene istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sart1 olan varyanslarin

esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.136>0.05 oldugundan, Ho kabul edilerek,

ANOVA testinin yorumlanmast i¢in 6n kosul saglanmigstir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplam Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Aras1 ,175 3 ,058 ,062 ,980
Grup
iginde 192,037 203 ,946
Toplam

192,213 206
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F degeri 0,062 p degeri 0.827>0.05 oldugundan ortalamalarin farkli olmadigin ileri

stiren Ho hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.123: Sosyal medya reklamlarinda maddecilik tutumunun gelire gore
degisimi

Gelir(TL) Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
<2500 44 3,2045 95277 ,14364
2501-5000 66 3,3030 1,07821 13272
50001-7500 40 3,3438 91232 ,14425
>7501 57 3,4693 94617 12532
Toplam 207 3,3357 08296 06832
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
1,118 3 203 343

Sosyal medya reklamlarinda sosyal roliin gelire gore degiskenligini test etmek {izere
Levene istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sartt olan varyanslarin

esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.343>0.05 oldugundan, Ho kabul edilerek,

ANOVA testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmistir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplami Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Aras1 1,847 3 ,616 ,634 ,594
Grup
iginde 197,193 203 971
Toplam

199,040 206

F degeri 0,634 p degeri 0.594>0.05 oldugundan ortalamalarin farkli olmadigini ileri

stiren Ho hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 4.124: Sosyal medya reklamlarinda sahtecilik tutumunun gelire gore
degisimi
Gelir(TL) Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
<2500
44 2,7576 92164 ,13894
2501-5000 66 2,5455 1,05512 ,12988
50001-7500 40 2,3750 ,83098 ,13139
>7501 57 2,2865 ,86014 ,11393
Toplam 207 2,4863 94378 06560
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
1,247 3 203 ,294

Sosyal medya reklamlarmin sahtecilik tutumunun gelire gore degiskenligini test

etmek lizere Levene istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sart1 olan

varyanslarin esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.294>0.05 oldugundan, Ho kabul

edilerek, ANOVA testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmustir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplam Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Arast 6,239 3 2,080 2,382 ,071
Grup
icinde 177,250 203 ,873
Toplam

183,489 206

F degeri 2,382 p degeri 0.071>0.05 oldugundan ortalamalarin farkli olmadigini ileri

siiren Ho hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 4.125: Sosyal medya reklamlarinda yozlagsma tutumunun gelire gore

degisimi
Gelir(TL) Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
<2500
44 3,1818 ,96050 ,14480
2501-5000 66 3,4015 ,98633 ,12141
50001-7500 40 3,6563 77973 ,12329
>7501 57 3,5702 ,86828 ,11501
Toplam 207 3.4505 192085 06400
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
748 3 203 525

Sosyal medya reklamlarinda yozlasmanin gelire gore degiskenligini test etmek iizere

Levene istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sartt olan varyanslarin

esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.525>0.05 oldugundan, Ho kabul edilerek,

ANOVA testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmistir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplam Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Aras1 5,844 3 1,948 2,342 ,074
Grup
iginde 168,836 203 ,832
Toplam

174,680 206

F degeri 2,342 p degeri 0.074>0.05 oldugundan ortalamalarin farkli olmadigini ileri

stiren Ho hipotezi kabul edilmistir.
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4.8.5 Meslek

Tablo 4.126: Facebook kullaniminin meslege gore degisimi

Meslek Frekans Ortalama St. Sapma | St.Hata
Gelir elde 74 2,15 1,178 137
etmeyen(0grenci,caligmayan)
Kamu/6zel sektorde caligan 67 2,46 1,541 ,188
Biiyiik/ kiiciik/orta isletme
sahibi ve serbestr meslek 3l 2,32 1,249 224
Ev hamml,e(l)l;zeilgh,klra geliri 35 2.49 1,380 233
Toplam 207 2,33 1,347 ,094
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
4,711 3 203 ,003

Katilimcilarin facebook kullaniminin meslege gore degiskenligini test etmek iizere

Levene istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sart1 olan varyanslarin

esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.003<0.05 oldugundan, H1 hipotezi kabul

edilerek, ANOVA testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanamamis alternatif

olarak robust testine bagvurulmustur.

facebook
Statistic® dfl df2 Sig.
Welch ,857 3 87,204 467
Brown-Forsythe ,825 3 160,398 ,482

Robust testine bakildiginda p_ welch degeri 0.467>0.05 ve p_brown- forsyth degeri

0,482> 0,05 oldugundan Ho kabul edilmis facebook kullanim1 ile meslek arasinda

farklilik olmadig1 sonucuna varilmigtir.
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Tablo 4.127: Instagram kullaniminin meslege gore degisimi

Meslek Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Gelir elde
etmeyen(0grenci,caligmayan) 74 4,18 1,209 141
Kamu/6zel sektorde caligan 67 381 1,395 170
Biiyiik/ kiiciik/orta isletme
sahibi ve serbestr meslek 31 3,61 1,476 265
Ev hanimi,emekli,kira geliri
olan 35 3,26 1,559 264
Toplam 207 3,82 1,402 097
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
4,538 3 203 ,004

Katilimcilarin instagram kullaniminin meslege gore degiskenligini test etmek iizere
Levene istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sart1 olan varyanslarin
esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.004<0.05 oldugundan, H1 hipotezi kabul
edilerek, ANOVA testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanamamis alternatif

olarak robust testine bagvurulmustur.

Statistic® dfl df2 Sig.
Welch 3,679 3 84,001 ,015
Brown-Forsythe 3,555 3 137,688 ,016

Robust testine bakildiginda p_ weich degeri 0.015<0.05 ve p_prown- forsyth degeri
0,016< 0,05 oldugundan H1 kabul edilmis post hoc testinin scheffe ve tukey
tablosunda da gosterilerek mstagram kullanimi ile meslek arasinda farklilik oldugu

sonucuna Varllmlstlr (u Gelir elde etmeyen(6grenci,¢alismayan) 4'181 “ Ev hanimi,emeklikira geliri olan 3126)'
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Tablo 4.128: Whatsapp kullamiminin meslege gore degisimi

Gelir(TL) Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Gelir elde
etmeyen(6grenci,caligmayan) 74 4,61 679 ,079
Kamu/6zel sektorde calisan 67 457 802 098
Biiyiik/ kiiciik/orta isletme
sahibi ve serbestr meslek 31 4,61 844 152
Ev hanimi,emekli,kira geliri
olan 35 4,63 ,731 124
Toplam 207 4,60 749 052
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
,350 3 203 ,790

Whatsapp kullantminin meslege gore degiskenligini test etmek iizere Levene

istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sartt olan varyanslarin esitligi

kontrolii yapilmig ve pL= 0.790>0.05 oldugundan, Ho kabul edilerek, ANOVA

testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmustir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplami Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Arasi 111 3 ,037 ,065 ,978
Grup
iginde 115,609 203 ,570
Toplam

115,720 206

F degeri 0,065 p degeri 0.978>0.05 oldugundan ortalamalarin farkli olmadigini ileri

siiren Ho hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.129: Youtube kullamiminin meslege gore degisimi

Gelir(TL) Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Gelir elde
etmeyen(dgrenci,¢aligmayan) 74 4,18 ,897 ;104
Kamu/6zel sektorde caligan 67 3.79 1,008 123
Biiytik/ kiigiik/orta isletme
sahibi ve serbestr meslek 31 3,45 1,261 1226
Ev hanimi,emekli,kira geliri
olan 35 3,40 1,193 ,202
Toplam 207 3,81 1,083 075
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Levene Serbestlik Serbestlik Anlamhilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
3,207 3 203 ,024

Youtube kullaniminin meslege gore degiskenligini test etmek lizere Levene istatistigi

sonucuna bakilarak, anova analizinin On sarti olan varyanslarin esitligi kontrolii

yapilmis ve pL= 0.024<0.05 oldugundan, H1 kabul edilerek, ANOVA testinin

yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanamamis ve alternatif olarak robust testine

basvurulmustur.

Robust Testi

outube

Statistic® dfl df2 Sig.
Welch 5,839 3 82,190 ,001
Brown-Forsythe 5,292 3 123,854 ,002

Robust testinde p welch=0.001<0.05 ve p Brown forsythe degeri=0,002<0.05

oldugundan H1 kabul edilir. Youtube kullanim sikliginin gelir elde etmeyen(6grenci,

caligmayan) grupla, ¢alismadan geliri olan(emekli, kira geliri) gruba goére farklilik

gdmlmustur (M Gelir elde etmeyen(6grenci,galigmayan) 4' 181 “ Ev hanimi,emekli,kira geliri olan 3140)'

Tablo 4.130: Twitter kullaniminin meslege gore degisimi

Gelir(TL) Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
13 74 2,23 1,410 ,164
15 67 2,37 1,575 ,192
16 31 2,52 1,525 274
17 35 2,17 1,200 ,203
Toplam 207 231 1,445 100
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
2,623 3 203 ,052
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Twitter kullaniminin meslege gore degiskenligini test etmek {lizere Levene istatistigi

sonucuna bakilarak, anova analizinin 0n sartt olan varyanslarin esitligi kontrolii

yapilmis ve pL= 0.052>0.05 oldugundan, Ho kabul edilerek, ANOVA testinin

yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmistir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplamu Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Arast 2,733 3 911 433 ,730
Grup
Iginde 427,480 203 2,106
Toplam

430,213 206

F degeri 0,433 p degeri 0.730>0.05 oldugundan ortalamalarin farkli olmadigin ileri

stiren Ho hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.131: Pinterest kullaniminin meslege gore degisimi

Meslek Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
12 74 1,81 1,143 ,133
Lo 67 1,48 911 111
16 31 1,81 1,276 ,229
17 35 1,69 1,022 ,173

Toplam 207 1,68 1,077 075

Anova

Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik

Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
3,254 3 203 ,023

Pinterest kullaniminin meslege gore degiskenligini test etmek tizere Levene istatistigi

sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sartt olan varyanslarin esitligi kontroli

yapilmis ve pL= 0.023<0.05 oldugundan, H1 kabul edilerek, ANOVA testinin

yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanamamig ve alternatif olarak robust testine

basvurulmustur.
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Robust Testi

abpinterest

Statistic® dfl df2 Sig.
Welch 1,435 3 85,185 ,238
Brown-Forsythe 1,234 3 132,805 ,300

Robust testinde p_welch=0.238>0.05 ve p_Brown_forsythe degeri=0,300>0.05

oldugundan farklilik olmadigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilir.

Tablo 4.132: Viber kullaniminin meslege gore degisimi

Meslek Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
13 74 1,01 116 014
15 67 1,16 665 ,081
16 31 1,45 961 173
17 35 1,14 ,430 ,073
Toplam 207 1,15 576 040
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
15,169 3 203 ,000

Viber kullaniminin meslege gore degiskenligini test etmek iizere Levene istatistigi
sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sartt olan varyanslarin esitligi kontroli
yaptlmig ve pL= 0.000<0.05 oldugundan, H1 kabul edilerek, ANOVA testinin

yorumlanmasi ig¢in on kosul saglanamamis ve alternatif olarak robust testine

basvurulmustur.
Robust Testi
arviber
Statistic® dfl df2 Sig.
Welch 4,051 3 66,734 ,010
Brown-Forsythe 3,382 3 68,799 ,023

Robust testinde p_welch=0.010<0.05 ve p_Brown_forsythe degeri=0,023<0.05
oldugundan farklilik oldugunu ileri siiren H1 hipotezi kabul edilir.
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Post hoc testinin scheffe ve tukey tablosunda da belirtildigi gibi viber kullanim
sikliginin gelir elde etmeyen(6grenci, ¢alismayan) grupla, biliylik/kiigiik/orta 6l¢ekli
gruba gore farkllllk gdmlmu$tur (“ Gelir elde etmeyen(6grenci,galigmayan) 1!011 l’l bityiik/kiigiik/orta olgekli isletme

1,45).

Tablo 4.133: Myspace kullaniminin meslege gore degisimi

Meslek Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Gelir elde
etmeyen(0grenci,caligmayan) 74 1,04 1259 1030
Kamu/6zel sektorde caligan 67 113 600 073
Biiytik/ kiigtik/orta isletme
sahibi ve serbestr meslek 31 1,45 1,091 196
Ev hanimi,emekli,kira geliri
olan 35 1,03 ,169 ,029
Toplam 207 1,13 581 040
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
16,123 3 203 ,000

My space kullaniminin meslege gore degiskenligini test etmek tiizere Levene
istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sarti olan varyanslarin esitligi
kontrolii yapilmis ve pL= 0.000<0.05 oldugundan, H1 kabul edilerek, ANOVA

testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanamamis ve alternatif olarak robust testine

basvurulmustur.
Robust Testi
a8myspace
Statistic® dfl df2 Sig.
Welch 2,017 3 86,282 ,118
Brown-Forsythe 3,148 3 49,872 ,033

Robust testinde p_welch=0.118>0.05 ve p_Brown_forsythe degeri=0,033<0.05
oldugundan farklilik oldugunu ileri stiren HI1 hipotezi kabul edilir. Myspace
kullanimimnin biiyiik/kiigiik/orta 6lgekli isletme sahibi ile ¢alismadan geliri olanlar

arasinda farklilik gorilmiistir (W uwol,45; [ emexiikira getiri oen 1,03).
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Tablo 4.134: Snapchat kullaniminin meslege gore degisimi

Meslek Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Gelir elde
etmeyen(dgrenci,¢aligmayan) 74 1,92 1,290 ,150
Kamu/6zel sektorde calisan 67 1,40 871 106
Biiyiik/ kiiciik/orta isletme
sahibi ve serbestr meslek 31 1,52 851 153
Ev hanimi,emekli,kira geliri
olan 35 1,37 ,910 ,154
Toplam 207 1,60 1,065 074
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
3,782 3 203 ,011

Snapchat kullanimmin meslege gore degiskenligini test etmek ilizere Levene

istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 0n sarti olan varyanslarin esitligi

kontrolii yapilmis ve pL= 0.011<0.05 oldugundan, H1 kabul edilerek, ANOVA

testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanamamis ve alternatif olarak robust testine

bagvurulmustur.
Robust Testi
a9snapchat
Statistic® dfl df2 Sig.
Welch 3,026 3 91,473 ,034
Brown-Forsythe 4,216 3 180,255 ,007

Robust testinde p_weich=0.034<0.05 Ve p_grown_forsythe degeri=0,007<0.05 oldugundan

farklilik oldugunu ileri siiren HI1 hipotezi kabul edilir. Viber

kullaniminin

calismayan, Ogrenci ile grup ile c¢alismadan geliri olanlar arasinda farklilik

gOI'U-h'IlU—Stur (H bk,01145; “emekli,kirageliri olan 1103)
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Tablo 4.135: Linkendl kullaniminin meslege gore degisimi

Meslek Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Gelir elde
etmeyen(6grenci,caligmayan) 74 1,55 967 112
Kamu/6zel sektorde galisan 67 2.22 1,301 170
Biiyiik/ kiiciik/orta isletme
sahibi ve serbestr meslek 31 2,00 1211 218
Ev hanimi,emekli,kira geliri
olan 35 1,83 1,043 176
Toplam 207 1,88 1,193 083
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
8,128 3 203 ,000

LinkendIn kullaniminin meslege gore degiskenligini test etmek iizere Levene
istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 0n sarti olan varyanslarin esitligi
kontrolii yapilmig ve pL= 0.000<0.05 oldugundan, H1 kabul edilerek, ANOVA

testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanamamis ve alternatif olarak robust testine

bagvurulmustur.
Robust Testi
alOlinkedin
Statistic® dfl df2 Sig.
Welch 3,900 3 86,324 ,012
Brown-Forsythe 4,020 3 154,428 ,009

RObUSt tEStlnde p_We|ch:0012<005 ve p_Brown_forsythe degerl:05009<0.05 Oldugundan
farklilik oldugunu ileri siiren H1 hipotezi kabul edilir. Post hoc testinin tukey
tablosunda da belirtildigi gibi linkendIn kullaniminin ¢aligmayan, 6grenci grup ile

kamu ve 6zel sektorde caligsanlar arasinda farklilik goriilmiistiir (1 bk 01,55; W emekii kira
geliri olan 2122)-
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Tablo 4.136: Foursquare kullaniminin meslege gore degisimi

Meslek Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Gelir elde
etmeyen(6grenci,caligmayan) 74 1,32 862 ,100
Kamu/ozel sektorde galisan 67 142 972 119
Biiyiik/ kiiciik/orta isletme
sahibi ve serbestr meslek 31 1,55 1121 201
Ev hanimi,emekli,kira geliri
olan 35 1,20 584 ,099
Toplam 207 1,37 903 063
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
3,038 3 203 ,030

Foursquare kullaniminin meslege gore degiskenligini test etmek {izere Levene

istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 0n sarti olan varyanslarin esitligi

kontrolii yapilmig ve pL= 0.030<0.05 oldugundan, H1 kabul edilerek, ANOVA

testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanamamis ve alternatif olarak robust testine

bagvurulmustur.
Robust Testi
allfoursquare
Statistic® dfl df2 Sig.
Welch 1,132 3 90,027 ,341
Brown-Forsythe ,934 3 122,529 426

farklilik olmadigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilir.

Tablo 4.137: Google pluse kullamiminin meslege gore degisimi

Meslek Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Gelir elde
etmeyen(dgrenci,caligmayan) 74 1,62 1,016 ,118
Kamu/6zel sektorde ¢alisan 67 173 1.109 135
Biiyiik/ kiigiik/orta isletme
sahibi ve serbestr meslek 31 2,10 1,193 214
Ev hanimi,emekli,kira geliri
olan 35 1,71 1,178 ,199
Toplam 207 174 1,105 077
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Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
,948 3 203 418

Google pluse kullaniminin meslege gore degiskenligini test etmek ilizere Levene
istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sarti olan varyanslarin esitligi

kontrolii yapilmig ve pL= 0.418>0.05 oldugundan, Ho kabul edilerek, ANOVA

testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmustir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplami Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Arasi 5,008 3 1,669 1,375 ,251
Grup
iginde 246,422 203 1,214
Toplam

251,430 206

F degeri 1,375 ve p degeri 0.418>0.05 oldugundan Ho kabul edilir. google pluse

kullanimi ile meslek arasinda bir farklilik gériilmemistir.

Tablo 4.138: Arama motorlari reklamlarinin meslege gore degisimi

Meslek Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Gelir elde
etmeyen(0grenci,caligmayan) 74 3,69 1,281 1149
Kamu/6zel sektorde caligan 67 3,84 1,095 134
Biiytik/ kiiglik/orta igletme
sahibi ve serbestr meslek 31 3,52 1,480 266
Ev hanimi,emekli,kira geliri
olan 35 3,57 1,170 ,198
Toplam 207 3,69 1,235 086
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
2,643 3 203 ,050

Arama motoru reklamlarinin meslege gore degiskenligini test etmek iizere Levene
istatistigi sonucuna bakilarak, ANOVA analizinin 6n sart1 olan varyanslarin esitligi
kontrolii yapilmig ve pL= 0.050>0.05 oldugundan, Ho kabul edilerek, ANOVA

testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmustir.
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Karelerin Serbestlik | Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplami Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Arasi 2,854 3 ,951 ,620 ,603
Grup
I¢inde 311,359 203 1,534
Toplam

314,213 206

F degeri 0,603 p degeri 0.05=0.05 oldugundan farklilik olmadigini ileri stiren Ho
kabul edilir.

Tablo 4.139: Web sitesi reklamlarinin meslege gore degisimi

Meslek Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Gelir elde
etmeyen(6grenci,caligmayan) 74 3,64 1,105 128
Kamu/6zel sektorde galisan 67 3.79 1135 139
Biiyiik/ kiigiik/orta isletme
sahibi ve serbestr meslek 31 3,35 1,427 1256
Ev hanimi,emekli,kira geliri
olan 35 3,60 1,006 170
Toplam 207 3,64 1,153 080
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
3,216 3 203 ,024

Web sitesi reklamlarinin meslege gore degiskenligini test etmek iizere Levene
istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin On sarti olan varyanslarin esitligi
kontrolii yapilmis ve pL= 0.024<0.05 oldugundan, H1 kabul edilerek, ANOVA
testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanamamis ve alternatif olarak robust testine

basvurulmustur.

Robust Testi
c2websiteleri
Statistic® dfl df2 Sig.
Welch ,807 3 86,237 ,493
Brown-Forsythe 971 3 127,110 ,409

RObUSt testlnde p_welch=0493>005 ve p_Brown_forsythe deger1:0,409>0.05 Oldugundan

farklilik olmadigini ileri siiren HO hipotezi kabul edilir.
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Tablo 4.140: Elektronik posta reklamlamrinin meslege gore degisimi

Meslek Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Gelir elde
etmeyen(6grenci,caligmayan) 74 2,96 1,116 ,130
Kamu/6zel sektorde calisan 67 3.03 1114 136
Biiyiik/ kiiciik/orta isletme
sahibi ve serbestr meslek 31 3,03 1,449 260
Ev hanimi,emekli,kira geliri
olan 35 3,20 1,324 224
Toplam 207 3,03 1,200 083
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
3,755 3 203 ,012

Elektronik posta reklamlarinin meslege gore degiskenligini test etmek iizere Levene
istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 0n sarti olan varyanslarin esitligi
kontrolii yapilmis ve pL= 0.012<0.05 oldugundan, H1 kabul edilerek, ANOVA

testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanamamis ve akternatif olarak robust testine

bagvurulmustur.
Robust Testi
c3elektronikposta
Statistic® dfl df2 Sig.
Welch ,285 3 83,235 ,836
Brown-Forsythe ,282 3 126,705 ,838

farklilik olmadigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilir.

Tablo 4.141: Sosyal medya reklamlarinin meslege gore degisimi

Meslek Frekans Ortalama St. Sapma | St.Hata
Gelir elde
etmeyen(égrenci,calismayan) | 74 4,31 ,826 ,096
Kamu/6zel sektorde calisan 67 4,07 1,063 130
Biiytik/ kiigiik/orta isletme
sahibi ve serbestr meslek 31 4,06 1,209 217
Ev hanimi,emekli,kira geliri
olan 35 3,77 1,140 ,193
Toplam 207 4,11 1,033 072
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Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
1,081 3 203 ,358

Sosyal medya reklamlarinin meslege gore degiskenligini test etmek iizere Levene
istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sarti olan varyanslarin esitligi

kontrolii yapilmis ve pL= 0.358>0.05 oldugundan, Ho kabul edilerek, ANOVA

testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmustir.

Anova
Karelerin Serbestlik Ortalamalarin | F Anlamlilik
Toplami Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Arasi 7,141 3 2,380 2,274 ,081
Grup
Iginde 212,521 203 1,047
Toplam | 519662 | 206

F 2.274 p degeri 0.081>0.05 oldugundan farklilik olmadigini ileri stiren Ho hipotezi
kabul edilir.

Tablo 4.142: Viral pazarlama reklamlarinin meslege gore degisimi

Meslek Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Gelir elde
etmeyen(6grenci,¢aligmayan) 74 3,27 1,253 146
Kamu/6zel sektorde galisan 67 370 1,155 141
Biiyiik/ kiigiik/orta isletme
sahibi ve serbestr meslek 31 3,58 1,311 ,235
Ev hanimi,emekli,kira geliri
olan 35 3,69 1,207 204
Toplam 207 3,53 1,230 085
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
,465 3 203 , 707

Viral pazarlama reklamlarinin meslege gore degiskenligini test etmek iizere Levene
istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sarti olan varyanslarin esitligi
kontrolii yapilmis ve pL= 0.707>0.05 oldugundan, Ho kabul edilerek, ANOVA

testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmistir.
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Karelerin Serbestlik | Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplamu Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Aras1 7,888 3 2,629 1,757 ,157
Grup
iginde 303,716 203 1,496
Toplam

311,604 206

F 1,757 ve p degeri 0.157>0.05 oldugundan farklilik olmadigini ileri siiren Ho
hipotezi kabul edilir.

Tablo 4.143: Mobil pazarlama reklamlarinin meslege gore degisimi

Meslek Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Gelir elde
etmeyen(0grenci,caligmayan) 74 3,03 1,249 ,145
Kamu/6zel sektorde galisan 67 315 1,197 146
Biiytik/ kiigiik/orta isletme
sahibi ve serbestr meslek 31 3,26 1,210 217
Ev hanimi,emekli,kira geliri
olan 35 3,29 1,202 ,203
' 207 3,14 1,214 084
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
,086 3 203 ,968

Mobil pazarlama reklamlarinin meslege gore degiskenligini test etmek {izere Levene
istatistigi sonucuna bakilarak, ANOVA analizinin 0n sart1 olan varyanslarin esitligi
kontrolii yapilmis ve pL= 0.968>0.05 oldugundan, Ho kabul edilerek, ANOVA

testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmustir.

Karelerin Serbestlik | Ortalamalarin F Anlamhilik

Toplami Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Arasi 2,120 3 , 707 476 ,699
Grup
iginde 301,532 203 1,485
Toplam

303,652 206

F 0,476 ve p degeri 0.699>0.05 oldugundan farklilik olmadigini ileri siiren Ho
hipotezi kabul edilir.
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Tablo 4.144: Sosyal medya reklamlari iyidir tutumunun meslege gore degisimi

Meslek Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Gelir elde
etmeyen(6grenci,caligmayan) 74 3,15 1,043 121
Kamu/6zel sektorde calisan 67 2.7 1,000 122
Biiyiik/ kiiciik/orta isletme
sahibi ve serbestr meslek 31 3,06 929 167
Ev hanimi,emekli,kira geliri
olan 35 2,97 891 151
Toplam 207 3,05 984 068
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
,781 3 203 ,506

Sosyal medya reklamlar1 iyidir tutumunun meslege gore degiskenligini test etmek

lizere Levene istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin On sart1 olan

varyanslarin esitligi kontrolii yapilmig ve pL=

edilerek, ANOVA testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmustir.

Karelerin Serbestlik | Ortalamalarin F Anlamlilik
Toplami Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Arast 1,369 3 456 468 705
Grup
icinde 198,148 203 976
Toplam 199,517 206

F 0,468 ve p degeri 0.705>0.05 oldugundan farklilik olmadigini ileri siiren Ho

hipotezi kabul edilir.

0.506>0.05 oldugundan, Ho kabul
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Tablo 4.145: Sosyal medya reklamlarini begenme tutumunun meslege gore

degisimi
Meslek Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Gelir elde
etmeyen(dgrenci,caligmayan) 74 3,12 1,020 119
Kamu/6zel sektorde caligan 67 2.96 1121 137
Biiyiik/ kiigiik/orta isletme
sahibi ve serbestr meslek 31 3,13 1,024 184
Ev hanimi,emekli,kira geliri
0|an 35 2,91 ,981 ,166
Toplam 207 3,03 1,045 073
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
,394 3 203 ,758

Sosyal medya reklamlarin1 begenme tutumunun meslege gore degiskenligini test

etmek lizere Levene istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sart1 olan

varyanslarin esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.758>0.05 oldugundan, Ho kabul

edilerek, ANOVA testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmistir.

Karelerin Serbestlik | Ortalamalarin F Anlamlilik
Toplami Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Arasi 1,765 3 588 536 658
Grup
icinde 222,998 203 1,099
Toplam 224,763 206

F 0,536 ve p degeri 0.658>0.05 oldugundan farklilik olmadigini ileri siiren Ho
hipotezi kabul edilir.
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Tablo 4.146: Sosyal medya reklamlar gereklidir tutumunun meslege gore

degisimi
Meslek Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Gelir elde
etmeyen(0grenci,caligmayan) 74 3,14 1,038 121
Kamu/6zel sektorde caligan 67 3.06 1,013 124
Biiyiik/ kiiciik/orta isletme
sahibi ve serbestr meslek 31 3,00 1,000 ,180
Ev hanimi,emekli,kira geliri
olan 35 2,80 1,023 173
Toplam 207 3,03 1,021 071
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
412 3 203 ,745

Sosyal medya reklamlar1 gereklidir tutumunun meslege gore degiskenligini test
etmek lizere Levene istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sart1 olan
varyanslarin esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.745>0.05 oldugundan, Ho kabul

edilerek, ANOVA testinin yorumlanmasi igin 6n kosul saglanmustir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplam Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Aras1 2,753 3 ,918 ,879 ,453
Grup
iginde 212,010 203 1,044
Toplam

214,763 206

F 0,876 ve p degeri 0.453>0.05 oldugundan farklilik olmadigini ileri siiren Ho
hipotezi kabul edilir.
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Tablo 4.147: Sosyal medya reklamlari 6nemlidir tutumunun meslege gore

degisimi
Meslek Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Gelir elde
etmeyen(dgrenci,caligmayan) 74 3,04 1,066 124
Kamu/6zel sektorde caligan 67 2.85 1,048 128
Biiyiik/ kiigiik/orta isletme
sahibi ve serbestr meslek 31 2,68 979 176
Ev hanimi,emekli,kira geliri
olan 35 2,66 998 169
Toplam 207 2,86 1,040 072
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
,125 3 203 ,945

Sosyal medya reklamlar1 gereklidir tutumunun meslege gore degiskenligini test
etmek iizere Levene istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sarti olan
varyanslarin esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.945>0.05 oldugundan, Ho kabul

edilerek, ANOVA testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmistir.

Anova
Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik
Toplami Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Aras1 4,891 3 1,630 1,518 211
Grup Iginde
218,046 203 1,074
Toplam
222,937 206

F 1,518 ve p degeri 0.211>0.05 oldugundan farklilik olmadigini ileri siiren Ho
hipotezi kabul edilir.
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Tablo 4.148: Sosyal medya reklamlarina kars1 tutumun meslege gore degisimi

Meslek Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Gelir elde
etmeyen(0grenci,caligmayan) 74 2,6655 ;50558 ,05877
Kamu/6zel sektorde caligan 67 27910 79962 09769
Biiyiik/ kiiciik/orta isletme
sahibi ve serbestr meslek 31 2,4919 62744 11269
Ev hanimi,emekli,kira geliri
olan 35 2,8357 42419 ,07170
Toplam 207 | 2,7089 62861 | 04369
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
3,259 3 203 ,023

Sosyal medya reklamlar1 gereklidir tutumunun meslege gore degiskenligini test
etmek lizere Levene istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sart1 olan
varyanslarin esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0,023<0.05 oldugundan, H1 kabul
edilerek, ANOVA testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanamayip alternatif

olarak robust testine bakilmstir.

Robust Testi

tutum
Statistic® dfl df2 Sig.
Welch 2,649 3 89,504 ,054
Brown-Forsythe 2,418 3 153,833 ,068

RObUSt teStlnde p_We|Ch:0,054>005 ve p_Brown_ forsythe:0,068>0,05 Oldugundan
farklilik olmadigini ileri siiren Ho hipotezi kabul edilir.
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Tablo 4.149: Sosyal medya reklamlarinda gorsel hafiza tutumunun meslege

gore degisimi

Meslek Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Gelir elde
etmeyen(0grenci,caligmayan) 74 2,8205 68249 07934
Kamu/6zel sektorde caligan 67 2.7868 78419 09580
Biiyiik/ kiiciik/orta isletme
sahibi ve serbestr meslek 31 2,3779 87719 15755
Ev hanimi,emekli,kira geliri
olan 35 2,7918 75699 12796
Toplam 207 2,7384 76938 05348
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
1,214 3 203 ,306

Sosyal medya reklamlarinda gorsel hafiza tutumunun meslege gore degiskenligini

test etmek lizere Levene istatistigi sonucuna bakilarak, anova analizinin 6n sart1 olan

varyanslarin esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.306>0.05 oldugundan, Ho kabul

edilerek, ANOVA testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmustir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplam Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Arast 4,784 3 1,595 2,763 ,043
Grup
icinde 117,156 203 577
Toplam

121,940 206

F 2,763 ve p degeri 0,043<0,05 oldugundan H1 red edilir. Post hoc testininde
belirttigi gibi calismayan grup ile biiyiik/kiigiik/orta 6lgekli isletme sahibi grup
arasinda belirgin farklilik gorilmustiir (1 gelir elde etmeyen 2,82> I bityiik kiciik,orta OlgekI

isletme 2,37).
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Tablo 4.150: Sosyal medya reklamlarinda iiriin bilgisi ediniminin meslege gore

degisimi
Meslek Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Gelir elde
etmeyen(0grenci,caligmayan) 74 3,4459 ;94002 ;10928
Kamu/6zel sektorde caligan 67 3.3085 1,04497 12766
Biiyiik/ kiiciik/orta isletme
sahibi ve serbestr meslek 31 2,8602 1,06380 ;19106
Ev hanimi,emekli,kira geliri
olan 35 2,9714 1,26639 21406
Toplam 207 | 32335 | 1,06019 | 07431
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
1,926 3 203 ,127

Sosyal medya reklamlarinda iirlin bilgisi ediniminin meslege gore degiskenligini test

etmek tlizere Levene istatistigi sonucuna bakilarak, Anova analizinin 6n sart1 olan

varyanslarin esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.127>0.05 oldugundan, Ho kabul

edilerek, Anova testinin yorumlanmasi igin 6n kosul saglanmistir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplami Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Aras1 10,440 3 3,480 3,139 ,026
Grup
iginde 225,052 203 1,109
Toplam

235,492 206

F 3,139 ve p degeri 0.026<0.05 oldugundan farklilik oldugunu ileri siiren H1

hipotezi kabul edilir. Post hoc testinin Tukey tablosunda da belirtildigi tizere gelir

elde etmeyen(6grenci, calismayan) grup ile c¢aligmadan gelir elde eden grup(ev

hanimi,kira geliri emekli) arasinda belirgin farklilik gorilmustir ( & cigmaad 44> 1
¢alsmadan geliri olan 2 y 97)
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Tablo 4.151: Sosyal medya reklamlarinda hazcihigin meslege gore degisimi

Meslek Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Gelir elde
etmeyen(6grenci,caligmayan) 74 3,1036 1,06261 12353
Kamu/6zel sektorde calisan
67 2,9104 ,94563 ,11553
Biiyiik/ kiiciik/orta isletme
sahibi ve serbestr meslek 31 2,6237 1,12790 20258
Ev hanimi,emekli,kira geliri
olan 35 2,6000 1,05037 17754
Toplam
207 2,8841 1,04664 ,07275
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
,643 3 203 ,588

Sosyal medya reklamlarinda iirlin bilgisi ediniminin meslege gore degiskenligini test

etmek tizere Levene istatistigi sonucuna bakilarak, Anova analizinin 6n sart1 olan

varyanslarin esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.588>0.05 oldugundan, Ho kabul

edilerek, Anova testinin yorumlanmasi igin n kosul saglanmistir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplami Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Arasi 8,540 3 2,847 2,661 ,049
Grup
iginde 217,122 203 1,070
Toplam

225,662 206

F degeri 2,661 p degeri 0,49 oldugundan farklilik olmadigini 6ne siiren Ho kabul

edilir.

Tablo 4.152: Sosyal medya reklamlarinda sosyal roliin meslege gore degisimi

Meslek Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Gelir elde

etmeyen(6grenci,calismayan) 74 3,0991 198656 11469

Kamu/6zel sektorde galisan
67 2,7562 ,94027 ,11487

Biiytik/ kiigiik/orta isletme
sahibi ve serbestr meslek 31 2,4731 102116 18341

Ev hanimi,emekli,kira geliri
olan 35 2,8667 1,07314 18139
Toplam 207 2,8551 1,00829 ,07008
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Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
272 3 203 ,845

Sosyal medya reklamlarinda sosyal roliin meslege gore degiskenligini test etmek

tizere Levene istatistigi sonucuna bakilarak,

varyanslarin esitligi kontroli yapilmis ve pL=

Karelerin Serbestlik | Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplanu Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Arasi 9,589 3 3,196 3,247 ,023
Grup
icinde 199,841 203 ,984
Toplam

209,430 206

Anova analizinin On sarti olan
0.845>0.05 oldugundan, Ho kabul

edilerek, Anova testinin yorumlanmasi ig¢in 6n kosul saglanmaistir.

F 3,247 ve p degeri 0.023<0.05 oldugundan farklilik oldugunu ileri siiren H1
hipotezi kabul edilir. Post hoc testinin scheffe ve tukey tablosunda da belirtildigi
tizere gelir elde etmeyen(6grenci, ¢alismayan) grup ile ¢aligmadan gelir elde eden
grup(ev hanimikira geliri emekli) arasinda belirgin farklilik goériilmistir (p

gallsmayan=3|09> 1 bk, o 6lgekli is yeri sahibi 22147)

Tablo 4.153: Sosyal medya reklamlarinda iktisadi faydanin meslege gore
degisimi

Meslek Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Gelir elde
etmeyen(dgrenci,calismayan) 74 2,9414 ,89877 ,10448
Kamu/6zel sektorde galisan 67 2.6418 97323 11890
Biiyiik/ kiigiik/orta isletme
sahibi ve serbestr meslek 31 2,6452 1,02175 ;18351
Ev hanimi,emekli,kira geliri
olan 35 2,6667 1,01942 17231
Toplam 207 | 2,7536 96596 | 06714
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
,978 3 203 ,404
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Sosyal medya reklamlarinda iktisadi faydanin meslege gore degiskenligini test etmek
lizere Levene istatistigi sonucuna bakilarak, Anova analizinin 6n sartt olan
varyanslarin esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.404>0.05 oldugundan, Ho kabul

edilerek, Anova testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmustir.

Karelerin Serbestlik | Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplamu Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Aras1 4,078 3 1,359 1,467 ,225
Grup
iginde 188,135 203 927
Toplam

192,213 206

F degeri 1,467 p degeri 0,225 oldugundan farklilik olmadigini 6ne siiren Ho kabul

edilir.

Tablo 4.154: Sosyal medya reklamlarinda maddeciligin meslege gore degisimi

Meslek Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Gelir elde
etmeyen(6grenci,caligmayan) 74 3,3682 94563 ,10993
Kamu/6zel sektorde galisan 67 33433 01477 11176
Biiyiik/ kiigiik/orta isletme
sahibi ve serbestr meslek 31 3,0403 1,00850 ;18113
Ev hanimi,emekli,kira geliri
olan 35 3,5143 1,13912 ,19255
Toplam 207 | 33357 98296 | 06832
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
1,312 3 203 271

Sosyal medya reklamlarinda maddeciligin meslege gore degiskenligini test etmek
lizere Levene istatistigi sonucuna bakilarak, Anova analizinin 6n sarti olan
varyanslarin esitligi kontrolii yapilmigs ve pL= 0.271>0.05 oldugundan, Ho kabul

edilerek, Anova testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmistir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik
Toplaml Derecesi-df Karesi Slg X
Gruplar
Arast 3,903 3 1,301 1,353 ,258
Grup Iginde
195,137 203 ,961
Toplam
199,040 206




F degeri 1,353 p degeri 0,258 oldugundan farklilik olmadigini 6ne siiren Ho kabul

edilir.

Tablo 4.155: Sosyal medya reklamlarinda sahteciligin meslege gore degisimi

Meslek Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Gelir elde
etmeyen(dgrenci,caligmayan) 74 2,6532 83936 09757
Kamu/6zel sektorde galisan 67 2.4129 99847 12198
Biiyiik/ kiiciik/orta isletme
sahibi ve serbestr meslek 31 2,3441 196026 17247
Ev hanimi,emekli,kira geliri
olan 35 2,4000 1,01878 17220
Toplam 207 2,4863 94378 06560
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
1,360 3 203 ,256

Sosyal medya reklamlarinda maddeciligin meslege gore degiskenligini test etmek
lizere Levene istatistigi sonucuna bakilarak, Anova analizinin 6n sart1 olan
varyanslarin esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.256>0.05 oldugundan, Ho kabul

edilerek, Anova testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmuistir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplam Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Aras1 3,308 3 1,103 1,242 ,295
Grup
iginde 180,181 203 ,888
Toplam

183,489 206

F degeri 1,242 p degeri 0,295 oldugundan farklilik olmadigini 6ne siiren Ho kabul

edilir.




Tablo 4.156: Sosyal medya reklamlarinda yozlasmanin meslege gore degisimi

Meslek Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Gelir elde
etmeyen(dgrenci,caligmayan) 74 3,4291 86258 ,10027
Kamu/6zel sektorde caligan 67 35522 87963 10746
Biiyiik/ kiigiik/orta isletme
sahibi ve serbestr meslek 31 3,2097 1,07257 ;19264
Ev hanimi,emekli,kira geliri
olan 35 3,5143 97193 16429
Toplam 207 | 3,505 92085 | 06400
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
,863 3 203 461

Sosyal medya reklamlarinda maddeciligin meslege gore degiskenligini test etmek

lizere Levene istatistigi sonucuna bakilarak, Anova analizinin 6n sart1 olan

varyanslarin esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.461>0.05 oldugundan, Ho kabul

edilerek, Anova testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmustir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplaml Derecesi_df Karesi Slg .
Gruplar
Arasi 2,668 3 ,889 1,049 372
Grup
iginde 172,012 203 ,847
Toplam

174,680 206

F degeri 1,049 p degeri 0,372 oldugundan farklilik olmadigini 6ne siiren Ho kabul

edilir.

4.8.6

Egitim

Tablo 4.157: Facebook kullamiminin egitime gore degisimi

Egitim Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Universite
ogrencist ve 133 2,36 1,350 117
mezun
Universite
sonrast 43 2,21 1,337 ,204
Yiiksek okul
ve Oncesi 31 2,39 1,383 ,248
Toplam
207 2,33 1,347 ,094
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Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
,054 2 204 ,947

Facebook kullannminin egitime gore degiskenligini test etmek iizere Levene
istatistigi sonucuna bakilarak, Anova analizinin On sarti olan varyanslarin esitligi
kontrolii yapilmis ve pL= 0.947>0.05 oldugundan, Ho kabul edilerek, Anova testinin

yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmaistir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplami Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Arasi ,852 2 426 ,233 , 7192
Grup
iginde 373,148 204 1,829
Toplam

374,000 206

F degeri 0,233 p degeri 0,792 oldugundan farklilik olmadigini 6ne siiren Ho kabul

edilir.

Tablo 4.158: Whatsapp kullamiminin egitime gore degisimi

Egitim Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Universite
Ogrencisi ve 133 4,66 ,695 ,060
mezun
Universite
sonrast 43 4,74 ,492 ,075
Yiiksek okul
ve dncesi 31 4,13 1,056 ,190
Toplam
207 4,60 ,749 ,052
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
12,396 2 204 ,000

Whatsapp kullaniminin egitime gore degiskenligini test etmek iizere Levene
istatistigi sonucuna bakilarak, Anova analizinin On sarti olan varyanslarin esitligi
kontrolii yapilmis ve pL= 0,000<0.05 oldugundan, H1 kabul edilerek, Anova testinin
igin On kosul robust testine

yorumlanmasi saglanamamis alternatif olan

basvurulmustur.
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Robust Testi

whatsapp
Statistic® dfl df2 Sig.
Welch 4,498 2 65,929 ,015
Brown-Forsythe 6,299 2 55,462 ,003

Robust testinde p_welch=0,015 ve p_Brown-forsythe=0.003 oldugundan H1 kabul

edilir. Post hoc testinin tukey tablosunda da gosterilen whatsap kullanimi ile egitim

arasinda farklilik gOﬂllmUS'ﬂll” (H {iniversite sonrasid (4, W yiiksek okul ve 6ncesi 4, 13)

Tablo 4.159: Instagram kullaniminin egitime gore degisimi

Egitim Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Universite
ogrencisi ve 133 3,91 1,433 124
mezun
Universite
sonrast 43 3,58 1,384 211
Yiiksek okul
ve dncesi 31 3,74 1,290 ,232
Toplam
207 3,82 1,402 ,097
Instagram
Levene Statistic dfl df2 Sig.
,294 2 204 , 746

Instagram kullanimimin egitime gore degiskenligini test etmek {izere Levene

istatistigi sonucuna bakilarak, Anova analizinin On sarti olan varyanslarin esitligi

kontrolii yapilmis ve pL= 0.746>0.05 oldugundan, Ho kabul edilerek, Anova testinin

yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmaistir.
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ANOVA

instagram
|Karelerin Toplami| Serbestlik |Ortalamalarin| F  |Anlamlilik
Derecesi-df|Karesi Sig.
Gruplar
Arast 3,706 2 1,853,942 ,392
Crup lgindg 401,318 204 1,967
Toplam 405,024 206

F degeri 0,942 p degeri 0,392 oldugundan farklilik olmadigini 6ne siiren Ho kabul

edilir.

Tablo 4.160: Youtube kullaniminin egitime gore degisimi

Egitim Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Universite
Ogrencisi ve 133 3,97 1,058 ,092
mezun
Universite
sonrasi 43 3,47 1,099 ,168
Yiiksek okul
ve dncesi 31 3,61 1,054 ,189
Toplam
207 3,81 1,083 ,075
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
2 204 234
1,465

Youtube kullaniminin egitime gére degiskenligini test etmek iizere Levene istatistigi

sonucuna bakilarak, Anova analizinin 6n sarti olan varyanslarin esitligi kontrolii

yaptlmis ve pL= 0.234>0.05 oldugundan, Ho kabul edilerek, Anova testinin

yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmaistir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplaml Derecesi-df Karesi Slg
Gruplar
Arasi 9,720 2 4,860 4,275 ,015
Grup
Tginde 231,932 204 1,137
Toplam

241,652 206
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F degeri 4,275 ve p degeri 0,015 oldugundan HI1 hipotezi kabul edilir.Post hoc

testinde Tukey tablosunda da belirtildigi gibi tiniversite 6grencileri ve mezunlari ile

tiniversite sonrasi egitimli kisiler arasinda farklilik goriilmiistiir (1 gniversite sgrencileri ve

mezunlari 31971 WL iiniversite sonrasi 3147)

Tablo 4.161: Twitter kullanimimin egitime gore degisimi

Egitim Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Universite
6grencisi ve 133 2,33 1,407 122
mezun
Universite
sonrast 43 2,14 1,473 ,225
Yiiksek okul
ve oncesi 31 2,45 1,588 ,285
Toplam
207 2,31 1,445 ,100
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
,529 2 204 ,590

Twitter kullaniminin egitime gore degiskenligini test etmek tizere Levene istatistigi

sonucuna bakilarak, Anova analizinin 6n sarti olan varyanslarin esitligi kontrolii

yapilmis ve pL= 0.590>0.05 oldugundan, Ho kabul edilerek, Anova testinin

yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmistir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplami Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Arasi 1,929 2 ,964 ,459 ,632
Grup
iginde 428,284 204 2,099
Toplam

430,213 206

F degeri 0,459 p degeri 0,632 oldugundan farklilik olmadigini1 6ne siiren Ho kabul

edilir.
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Tablo 4.162: Pinterest kullamiminin egitime gore degisimi

Egitim Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Universite
Ogrencisi ve 133 1,71 1,049 ,091
mezun
Universite
sonrasi 43 1,53 ,909 , 139
Yiiksek okul
ve oncesi 31 1,74 1,390 ,250
Toplam
207 1,68 1,077 ,075
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
3,677 2 204 ,027

Pinterest kullaniminin egitime gore degiskenligini test etmek lizere Levene istatistigi
sonucuna bakilarak, Anova analizinin 6n sarti olan varyanslarin esitligi kontrolii
yapilmis ve pL= 0.027<0.05 oldugundan, H1 kabul edilerek, Anova testinin
yorumlanmasi i¢in O6n kosul saglanamayip alternatif olan robust testine

bagvurulmustur.

Robust Testi

abpinterest

Statistic® dfl df2 Sig.
Welch ,628 2 64,412 537
Brown-Forsythe ,439 2 71,452 ,646

Robust testinde p_welch=0,537 ve p_Brown-forsythe=0.646 oldugundan Ho kabul

edilir. Pinterest kullanimi ile egitim arasinda farklilik goriilmemistir.

Tablo 4.163: Viber kullaniminin egitime gore degisimi

Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Egitim
Universite
ogrencist ve 133 1,05 ,208 ,018
mezun
Universite
sonrasi 43 1,16 ,688 ,105
Yiiksek okul
ve oncesi 31 1,58 1,089 ,196
Toplam
207 1,15 ,576 ,040
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Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
40,320 2 204 ,000

Viber kullaniminin egitime gore degiskenligini test etmek {lizere Levene istatistigi

sonucuna bakilarak, Anova analizinin 6n sarti olan varyanslarin esitligi kontrolii

yapilmis ve pL= 0.000<0.05 oldugundan, H1 kabul edilerek, Anova testinin

robust testine

yorumlanmast i¢in On kosul saglanamayip alternatif olan
bagvurulmustur.
Robust Testi
a7viber
Statistic® dfl df2 Sig.
Welch 4,227 2 48,252 ,020
Brown-Forsythe 5,165 2 52,542 ,009

Robust testinde p_welch=0,020<0,05 ve p_Brown-forsythe=0.646<0,05 oldugundan

H1 kabul edilir. Universite Ogrencisi ve mezun ile yiiksek okul ve &ncesi egitimli

katilimcilarin viber kullanimi arasinda farklilik gortlmiistiir (W tniversite Ogrencisi ve mezun

1,05< M yiiksek okul ve oncesi 1158)

Tablo 4.164: Myspace kullaniminin egitime gore degisimi

Egitim Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Universite
bgrencisi ve 133 1,02 ,149 ,013
mezun
Universite
sonrasi 43 1,16 ,531 ,081
Yiiksek okul
ve dncesi 31 1,55 1,261 ,226
Toplam
207 1,13 ,581 ,040
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
53,807 2 204 ,000
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Myspace kullaniminin egitime gore degiskenligini test etmek iizere Levene istatistigi

sonucuna bakilarak, Anova analizinin 6n sarti olan varyanslarin esitligi kontroli

yapilmis ve pL= 0.000<0.05 oldugundan, H1 kabul edilerek, Anova testinin

alternatif olan

yorumlanmasi i¢in On kosul saglanamayip
basvurulmustur.
Robust Testi
a8myspace
Statistic® dfl df2 Sig.
Welch 4,056 47,811 ,024
Brown-Forsythe 4,427 40,378 ,018

testine

Robust testinde p_welch=0,024<0,05 ve p_Brown-forsythe=0.018<0,05 oldugundan

H1 kabul edilir. Universite Ogrencisi ve mezun ile yiiksek okul ve dncesi egitimli

katilimeilarin viber kullanimi arasinda farklilik gorilmuistiir (1 tniversite Ogrencisi ve mezun

1,02; M yiiksek okul ve 6ncesi 1155)
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Tablo 4.165: Snapchat kullaniminin egitime gore degisimi

Egitim Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Universite
ogrencisi ve 133 1,59 1,001 ,087
mezun
Universite
sonrasi 43 1,37 ,900 ,137
Yiiksek okul ve
dncesi 31 1,97 1,426 ,256
Toplam
207 1,60 1,065 ,074
a9snapchat
Levene Statistic dfl df2 Sig.
5,403 2 204 ,005

Snapchat kullaniminin egitime gore degiskenligini test etmek iizere Levene istatistigi

sonucuna bakilarak, Anova analizinin 6n sarti olan varyanslarin esitligi kontrolii

yapilmis ve pL= 0.005<0.05 oldugundan, H1

yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanamayip

kabul edilerek, Anova testinin

alternatif olan robust testine

basvurulmustur.
Robust Testi
a9snapchat
Statistic® dfl df2 Sig.
Welch 2,227 2 63,125 , 116
Brown-Forsythe 2,364 2 67,477 ,102

Robust testinde p_welch=0,116>0,05 ve p_Brown-forsythe=0.102>0,05 oldugundan

Ho kabul edilir.

Tablo 4.166: Linkendl kullaniminin egitime gore degisimi

Egitim Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Universite
ogrencisi ve 133 1,59 1,001 ,087
mezun
Universite
sonrast 43 1,37 ,900 ,137
Yiiksek okul
ve dncesi 31 1,97 1,426 ,256
Toplam
207 1,60 1,065 ,074
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Levene Serbestlik Serbestlik Anlamhilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
5,403 2 204 ,005

Linkendl kullaniminin egitime gore degiskenligini test etmek tlizere Levene istatistigi
sonucuna bakilarak, ANOVA analizinin 6n sart1 olan varyanslarin esitligi kontrolii

yapilmis ve pL= 0.005<0.05 oldugundan, H1 kabul edilerek, ANOVA testinin

yorumlanmasi i¢in O6n kosul saglanamayip alternatif olan robust testine
basvurulmustur.
Robust Testi
alOlinkedin
Statistic® dfl df2 Sig.
Welch 3,891 2 63,465 ,025
Brown-Forsythe 4,642 2 96,077 ,012

Robust testinde p_welch=0,025<0,05 ve p_Brown-forsythe=0.012<0,05 oldugundan
H1 kabul edilir. Post hoc testinin scheffe ve tukey tablosunda da gosterilerek

tiniversite sonrasi ile yliksek okul ve dncesi egitimli katilimcilarin viber kullanimi

arasinda farklilik gorilmiistiir (]-1 Universite sonrast 1,37 [ yiiksek okul ve dncesi 1197)

Tablo 4.167: Fousquare kullaniminin egitime gore degisimi

Egitim Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Universite
Ogrencisi ve 133 1,20 ,583 ,051
mezun
Universite
sonrasi 43 1,37 ,900 ,137
Yiiksek okul
ve dncesi 31 2,10 1,513 272
Toplam
207 1,37 ,903 ,063
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
30,706 2 204 ,000
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Foursquare kullanimimin egitime gore degiskenligini test etmek {izere Levene
Istatistigi sonucuna bakilarak, Anova analizinin On sarti olan varyanslarin esitligi

kontrolii yapilmis ve pL= 0.000<0.05 oldugundan, H1 kabul edilerek, Anova testinin

yorumlanmasi i¢in On kosul saglanamayip alternatif olan robust testine
basvurulmustur.
Robust Testi
allfoursquare
Statistic® dfl df2 Sig.
Welch 5,744 2 53,165 ,006
Brown-Forsythe 7,533 2 53,916 ,001

Robust testinde p_welch=0,006<0,05 ve p_Brown-forsythe=0.001<0,05 oldugundan
H1 kabul edilir. Post hoc testinin scheffe ve tukey tablosundada gosterilerek yiiksek
okul ve oncesi egitimli katilimeilarin diger egitim grubu ile viber kullanim1 arasinda

farklilik gorulmustur (].,L yiiksek okul ve dncesi 2,10, o8 Universite 6grencisi ve mezun 1,20)

Tablo 4.168: Google pluse kullaniminin egitime gore degisimi

Egitim Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Universite
bgrencisi ve 133 1,57 ,932 ,081
mezun
Universite
sonrast 43 2,05 1,308 ,200
Yiiksek okul
ve dncesi 31 2,06 1,340 241
Toplam
207 1,74 1,105 ,077
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
6,668 2 204 ,002

Google pluse kullaniminin egitime gore degiskenligini test etmek {izere Levene
istatistigi sonucuna bakilarak, Anova analizinin On sarti olan varyanslarin esitligi
kontrolii yapilmis ve pL= 0.002<0.05 oldugundan, H1 kabul edilerek, Anova testinin
igin 6n kosul alternatif olan robust testine

yorumlanmasi saglanamay1p

basvurulmustur.
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Robust Testi

al2googleplus
Statistic® dfl df2 Sig.
Welch 3,821 2 57,779 ,028
Brown-Forsythe 3,470 2 83,431 ,036

RObUSt testinde p_We|Ch:O!028<0105 ve p_Brown.forsythe:().O36<0,05 Oldugundan Hl

kabul edilir. Post hoc testinin scheffe ve tukey tablosundada gosterilerek yiiksek okul

ve Oncesi egitimli katilimcilar ile iiniversite mezunu ve Oncesi egitim grubu ile

viber kullanimi arasinda farklilik gorilmistlir (U yiksek okul ve oncesi 2,06; L niversite

mezunu ve 6ncesi1757) .

Tablo 4.169: Arama motorlar: reklamlarinin etkililiginin egitime gore degisimi

Egitim Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Universite
Ogrencisi ve 133 3,59 1,268 ,110
mezun
Universite
sonrasi 43 3,86 1,125 172
Yiiksek okul
ve dncesi 31 3,87 1,231 221
Toplam
207 3,69 1,235 ,086
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
1,657 2 204 , 193

Arama motorlar1 reklamlarinin egitime gore degiskenligini test etmek lizere Levene

istatistigi sonucuna bakilarak, Anova analizinin On sarti olan varyanslarin esitligi

kontrolii yapilmis ve pL= 0.193>0.05 oldugundan, Ho kabul edilerek, Anova testinin

yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmistir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarm F Anlamlilik
Toplam Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Arasi 3,491 2 1,745 1,146 320
Grup Iginde
310,722 204 1,523
Toplam
314,213 206
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F degeri 1,146 p degeri 0,320>0,05 oldugundan farklilik olmadigin1 6ne stiren Ho

kabul edilir.

Tablo 4.170: Web siteleri reklamlarinin etkililiginin egitime gore degisimi

Egitim Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Universite
Ogrencisi ve 133 3,53 1,171 ,102
mezun
Universite
sonrasi 43 3,84 ,974 ,149
Yiiksek okul
ve oncesi 31 3,81 1,276 ,229
Toplam
207 3,64 1,153 ,080
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
5,162 2 204 ,007

Web sitesi reklamlarmin egitime gore degiskenligini test etmek iizere Levene

istatistigi sonucuna bakilarak, Anova analizinin 6n sart1 olan varyanslarin esitligi

kontrolii yapilmis ve pL= 0.007<0.05 oldugundan, H1 kabul edilerek, Anova testinin

yorumlanmasi

icin on kosul

basvurulmustur.

c2websiteleri

Robust Testi

saglanamayip alternatif olan

Statistic® dfl df2 Sig.
Welch 1,665 2 67,605 ,197
Brown-Forsythe 1,534 2 87,163 221

testine

Robust testinde p_welch=0,197>0,05 ve p_Brown-forsythe=0.221>0,05 oldugundan

farklilik olmadigini 6ne siiren Ho kabul edilir.
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Tablo 4.171: Elektronik posta reklamlarinin etkililiginin egitime gore degisimi
Egitim Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Universite
ogrencisi ve 133 2,95 1,163 ,101
mezun
Universite
sonrasi 43 3,09 1,171 ,179
Yiiksek okul
ve Oncesi 31 3,32 1,376 247
Toplam
207 3,03 1,200 ,083
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
1,552 2 204 214

Elektronik posta reklamlarinin egitime gore degiskenligini test etmek {lizere Levene

Istatistigi sonucuna bakilarak, Anova analizinin On sarti olan varyanslarin esitligi

kontrolii yapilmis ve pL= 0.214>0.05 oldugundan, Ho kabul edilerek, Anova testinin

yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmistir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplami Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Arasi 3,730 2 1,865 1,298 ,275
Grup
icinde 293,034 204 1,436
Toplam

296,763 206

F degeri 1,298 p degeri 0,275 oldugundan farklilik olmadigini ileri stiren Ho kabul

edilir

Tablo 4.172: Sosyal medya reklamlarinin etkililiginin egitime gore degisimi

Egitim Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Universite
ogrencist ve 133 4,05 1,107 ,096
mezun
Universite
sonrast 43 4,19 ,906 ,138
Yiiksek okul
ve oncesi 31 4,26 ,855 ,154
Toplam
207 4,11 1,033 ,072
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Levene Serbestlik Serbestlik Anlamhilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
,606 2 204 ,546

Sosyal medya reklamlarinin egitime gore degiskenligini test etmek lizere Levene
istatistigi sonucuna bakilarak, Anova analizinin On sarti olan varyanslarin esitligi
kontrolii yapilmis ve pL= 0.546>0.05 oldugundan, Ho kabul edilerek, Anova testinin

yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmistir.

Karelerin Serbestlik | Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplami1 Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Aras1 1,485 2 , 743 ,694 ,501
Grup
iginde 218,176 204 1,069
Toplam

219,662 206

F degeri 0,694 ve p degeri 0,501>0,05 oldugundan farklilik olmadigini ileri siiren Ho
kabul edilmistir.

Tablo 4.173: Viral pazarlama reklamlarinin etkililiginin egitime gore degisimi

Egitim Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Universite
bgrencisi ve 133 3,47 1,216 ,105
mezun
Universite
sonrasi 43 3,81 1,139 174
Yiiksek okul
ve dncesi 31 3,35 1,380 ,248
Toplam
207 3,563 1,230 ,085
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
1,094 2 204 ,337

Viral pazarlama reklamlarinin egitime gore degiskenligini test etmek iizere Levene
Istatistigi sonucuna bakilarak, Anova analizinin 6n sart1 olan varyanslarin esitligi
kontrolii yapilmis ve pL= 0.337>0.05 oldugundan, Ho kabul edilerek, Anova testinin

yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmistir.
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Anova

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik
Toplamu Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Arast 4,838 2 2,419 1,608 ,203
Grup Iginde
306,766 204 1,504
Toplam
311,604 206

F degeri 1,608 ve p degeri 0,203>0,05 oldugundan farklilik olmadigini ileri siiren Ho

kabul edilmistir.

Tablo 4.174: Mobil pazarlama reklamlarinin etkililiginin egitime gore degisimi

Egitim Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Universite
OBl ve 133 3,12 1,200 ,104
mezun
Universite
sonrasi 43 3,12 1,138 174
Yiiksek okul
ve oncesi 31 3,29 1,395 ,251
Toplam
207 3,14 1,214 ,084
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
1,762 2 204 174

Mobil pazarlama reklamlarinin egitime gore degiskenligini test etmek iizere Levene
istatistigi sonucuna bakilarak, Anova analizinin 6n sarti olan varyanslarin esitligi
kontrolii yapilmis ve pL= 0.174>0.05 oldugundan, Ho kabul edilerek, Anova testinin

yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmistir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik
Toplami Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Arasi J71 2 ,386 ,260 A72
Grup Icinde
302,881 204 1,485
Toplam
303,652 206

F degeri 0,260 ve p degeri 0,772>0,05 oldugundan farklilik olmadigini ileri siiren Ho

kabul edilmistir.




Tablo 4.175: Sosyal medya reklamlari iyidir tutumunun egitime gore degisimi

Egitim Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Universite
Ogrencisi ve 133 2,98 ,992 ,086
mezun
Universite
sonrasi 43 3,05 ,844 ,129
Yiiksek okul
ve dncesi 31 3,32 1,107 ,199
Toplam
207 3,05 ,984 ,068
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
1,114 2 204 ,330

Sosyal medya reklamlar1 iyidir tutumunun egitime gore degiskenligini test etmek
tizere Levene istatistigi sonucuna bakilarak, Anova analizinin 6n sartt olan
varyanslarin esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.330>0.05 oldugundan, Ho kabul

edilerek, Anova testinin yorumlanmasi igin 6n kosul saglanmistir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplaml Derecesi-df Karesi S|g
Gruplar
Arasi 2,866 2 1,433 1,486 ,229
Grup
icinde 196,651 204 ,964
Toplam

199,517 206

F degeri 1,486 ve p degeri 0,229>0,05 oldugundan farklilik olmadigini ileri siiren Ho
kabul edilmistir.

Tablo 4.176: Sosyal medya reklamlarini begenirim tutumunun egitime gore

degisimi
Egitim Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Universite
dgrencisi ve 133 2,98 ,096 ,086
mezun
Universite
sonrasi 43 3,02 1,012 , 154
Yiiksek okul
ve dncesi 31 3,29 1,270 ,228
Toplam
207 3,03 1,045 ,073
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Levene Serbestlik Serbestlik Anlamhilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
3,260 2 204 ,040

Sosyal medya reklamlarin1 begenirim tutumunun egitime gore degiskenligini test
etmek tlizere Levene istatistigi sonucuna bakilarak, Anova analizinin 6n sart1 olan
varyanslarin esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.040<0.05 oldugundan, H1 kabul
edilerek, Anova testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanamamis ve alternatif

olarak robust testine bagvurulmustur.

Robust Testi

G2sosyalmedyareklamlari

Statistic? dfl df2 Sig.
Welch ,815 2 62,734 447
Brown-Forsythe ,973 2 81,154 ,382

Robust testinde p_welch=0,447>0,05 ve p_Brown-forsythe=0.382>0,05

oldugundan farklilik olmadigini ileri siiren Ho kabul edilir.

Tablo 4.177: Sosyal medya reklamlar1 gereklidir tutumunun egitime gore

degisimi
Egitim Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Universite
ogrencisi ve 133 3,04 ,957 ,083
mezun
Universite
sonrast 43 2,91 1,042 , 159
Yiiksek okul
ve dncesi 31 3,19 1,250 224
Toplam
207 3,03 1,021 ,071
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
2,091 2 204 ,126

Sosyal medya reklamlar1 gereklidir tutumunun egitime gore degiskenligini test etmek
tizere Levene istatistigi sonucuna bakilarak, Anova analizinin 6n sartt olan
varyanslarin esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.126>0.05 oldugundan, Ho kabul

edilerek, Anova testinin yorumlanmasi ig¢in 6n kosul saglanmistir.
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Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik
Toplami Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Aras1 1,485 2 742 , 710 ,493
Grup Iginde
213,279 204 1,045
Toplam
214,763 206

F degeri 0,710 ve p degeri 0,493>0,05 oldugundan farklilik olmadigini ileri siiren Ho

kabul edilmistir.

Tablo 4.178: Sosyal medya reklamlar1 onemlidir tutumunun egitime gore

degisimi
Egitim Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Universite
ogrencisi ve 133 2,85 ,981 ,085
mezun
Universite
sonrasi 43 2,67 ,993 ,151
Yiiksek okul
ve dncesi 31 3,16 1,293 ,232
Toplam
207 2,86 1,040 ,072
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
1,778 2 204 172

Sosyal medya reklamlar1 gereklidir tutumunun egitime gore degiskenligini test etmek

tizere Levene istatistigi sonucuna bakilarak, Anova analizinin 6n sartt olan

varyanslarin esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.172>0.05 oldugundan, Ho kabul

edilerek, Anova testinin yorumlanmasti igin n kosul saglanmistir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplami Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Arasi 4,309 2 2,155 2,010 ,137
Grup
icinde 218,628 204 1,072
Toplam

222,937 206

F degeri 2,010 ve p degeri 0,137>0,05 oldugundan farklilik olmadigini ileri stiren Ho

kabul edilmistir.
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Tablo 4.179:

Sosyal medya reklamlarina olan tutumun egitime gore degisimi

Egitim Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Universite
Ogrencisi ve 133 2,6447 ,59290 ,05141
mezun
Universite
sonrasi 43 2,7384 ,55622 ,08482
Yiiksek okul
ve éncesi 31 2,9435 ,81063 ,14559
Toplam
207 2,7089 ,62861 ,04369
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
1,837 2 204 ,162

Sosyal medya reklamlarina karsi tutumunun egitime gore degiskenligini test etmek

tizere Levene istatistigi sonucuna bakilarak, Anova analizinin 6n sartt olan

varyanslarin esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.162>0.05 oldugundan, Ho kabul

edilerek, Anova testinin yorumlanmasi igin 6n kosul saglanmistir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplami Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Arast 2,292 2 1,146 2,955 ,054
Grup
iginde 79,109 204 ,388
Toplam

81,401 206

F degeri 2,955 ve p degeri 0,054>0,05 oldugundan farklilik olmadigini ileri siiren Ho

kabul edilmistir.

Tablo 4.180: Sosyal medya reklamlarinda gorsel hafizanin egitime gore

degisimi
Egitim Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Universite
Bgrencisi ve 133 2,6960 ,73926 ,06410
_ mezun
Universite 43 2,7243 64673 ,09863
sonrasi
Yitksek okul 31 2,9401 1,01202 118176
Ve oncesi
Toplam 207 2,7384 ,76938 ,05348
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Levene Serbestlik Serbestlik Anlamhilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
2,450 2 204 ,089

Sosyal medya reklamlarinda gorsel hafizanin egitime gore degiskenligini test etmek
tizere Levene istatistigi sonucuna bakilarak, Anova analizinin 6n sartt olan
varyanslarin esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.089>0.05 oldugundan, Ho kabul

edilerek, Anova testinin yorumlanmasi ig¢in 6n kosul saglanmaistir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik
Toplam1 Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Arast 1,508 2 , 754 1,278 ,281
Grup
icinde 120,432 204 ,590
Toplam 121,940 206

F degeri 1,278 ve p degeri 0,281>0,05 oldugundan farklilik olmadigini ileri siiren Ho
kabul edilmistir.

Tablo 4.181: Sosyal medya reklamlarinda iiriin bilgisinin egitime gore degisimi

Egitim Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Universite
ogrencisi ve 133 3,2682 1,08592 ,09416
mezun
Universite
sonrasi 43 3,0775 ,95905 , 14625
Yiiksek okul
ve dncesi 31 3,3011 1,15263 , 20702
Toplam
207 3,2335 1,06919 ,07431
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
,904 2 204 ,407

Sosyal medya reklamlarinda iiriin bilgisinin egitime gore degiskenligini test etmek
tizere Levene istatistigi sonucuna bakilarak, Anova analizinin 6n sartt olan
varyanslarin esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.407>0.05 oldugundan, Ho kabul

edilerek, Anova testinin yorumlanmasi ig¢in 6n kosul saglanmaistir.
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Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplamu Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Arast 1,348 2 ,674 ,587 ,557
Grup
iginde 234,145 204 1,148
Toplam

235,492 206

F degeri 0,578 ve p degeri 0,551>0,05 oldugundan farklilik olmadigini ileri siiren Ho
kabul edilmistir.

Tablo 4.182: Sosyal medya reklamlarinda hazcihigin egitime gore degisimi

Egitim Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Universite
OgrepgiL ve 133 2,8622 1,07632 ,09333
mezun
Universite
sonrast 43 2,9147 ,97072 , 14803
Yiiksek okul
ve oncesi 31 2,9355 1,04852 ,18832
Toplam
207 2,8841 1,04664 ,07275
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
, 751 2 204 473

Sosyal medya reklamlarinda hazciligin egitime gore degiskenligini test etmek lizere
Levene istatistigi sonucuna bakilarak, Anova analizinin 6n sarti olan varyanslarin

esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.473>0.05 oldugundan, Ho kabul edilerek, Anova

testinin yorumlanmasi igin 6n kosul saglanmuistir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik
Toplami Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Arast ,186 2 ,093 ,084 ,919
Grup Icinde
225,476 204 1,105
Toplam
225,662 206

F degeri 0,084 ve p degeri 0,919>0,05 oldugundan farklilik olmadigini ileri siiren Ho

kabul edilmistir.




Tablo 4.183: Sosyal medya reklamlarinda sosyal roliin egitime gore degisimi

Egitim Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Universite
Ogrencisi ve 133 2,9048 1,00886 ,08748
mezun
Universite
sonrasi 43 2,5969 1,05047 ,16019
Yiiksek okul
ve oncesi 31 3,0000 ,91084 , 16359
Toplam
207 2,8551 1,00829 ,07008
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
2,156 2 204 ,118

Sosyal medya reklamlarinda sosyal roliin egitime gore degiskenligini test etmek
tizere Levene istatistigi sonucuna bakilarak, Anova analizinin 6n sartt olan
varyanslarin esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.118>0.05 oldugundan, Ho kabul

edilerek, Anova testinin yorumlanmasi igin 6n kosul saglanmistir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplami Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Arasi 3,846 2 1,923 1,908 ,151
Grup
iginde 205,584 204 1,008
Toplam

209,430 206

F degeri 1,908 ve p degeri 0,151>0,05 oldugundan farklilik olmadigini ileri siiren Ho
kabul edilmistir.

Tablo 4.184: Sosyal medya reklamlarinda iktisadi fayda tutumunun egitime

gore degisimi

Egitim Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Universite
ogrencist ve 133 2,7268 ,97428 ,08448
mezun
Universite
sonrasi 43 2,6512 ,96487 ,14714
Yiiksek okul
ve dncesi 31 3,0108 ,91685 ,16467
Toplam
207 2,7536 ,96596 ,06714
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Levene Serbestlik Serbestlik Anlamhilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
,662 2 204 ,517

Sosyal medya reklamlarinda iktisadi faydanin egitime gore degiskenligini test etmek
tizere Levene istatistigi sonucuna bakilarak, Anova analizinin 6n sartt olan
varyanslarin esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.517>0.05 oldugundan, Ho kabul

edilerek, Anova testinin yorumlanmasi ig¢in 6n kosul saglanmaistir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik
Toplami Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Arasi 2,597 2 1,298 1,397 ,250
Grup Iginde
189,616 204 ,929
Toplam
192,213 206

F degeri 1,397 ve p degeri 0,250>0,05 oldugundan farklilik olmadigini ileri siiren Ho

kabul edilmistir.

Tablo 4.185: Sosyal medya reklamlarinda maddecilik tutumunun egitime gore

degisimi
Egitim Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Universite
dgrencisi ve 133 3,3741 1,00219 ,08690
_ mezun
Universite 43 3,3198 ,90522 ,13804
sonrasi
Yiiksek okul
ve ncesi 31 3,1935 1,02003 ,18320
Toplam 207 3,3357 ,98296 ,06832
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
121 2 204 ,886

Sosyal medya reklamlarinda maddecilik tutumunun egitime gore degiskenligini test
etmek iizere Levene istatistigi sonucuna bakilarak, Anova analizinin 6n sart1 olan
varyanslarin esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.886>0.05 oldugundan, Ho kabul

edilerek, ANOVA testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmustir.
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Karelerin Serbestlik | Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplami Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Arasi ,833 2 417 429 ,652
Grup
iginde 198,207 204 972
Toplam

199,040 206

F degeri 0,429 ve p degeri 0,652>0,05 oldugundan farklilik olmadigini ileri siiren Ho

kabul edilmistir.

Tablo 4.186: Sosyal medya reklamlarinda sahtecilik tutumunun egitime gore

degisimi
Egitim Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Universite
OgrentigiNg 133 2,4561 ,91882 ,07967
mezun
Universite
sonrasi 43 2,1783 ,88296 ,13465
Yiiksek okul
ve oncesi 31 3,0430 ,92192 ,16558
Toplam
207 2,4863 ,94378 ,06560
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
,297 2 204 , 743

Sosyal medya reklamlarinda sahtecilik tutumunun egitime gore degiskenligini test

etmek lizere Levene istatistigi sonucuna bakilarak, Anova analizinin 6n sart1 olan

varyanslarin esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.743>0.05 oldugundan, Ho kabul

edilerek, ANOVA testinin yorumlanmasi i¢in 6n kosul saglanmistir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplami Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Arast 13,808 2 6,904 8,300 ,000
Grup
I¢inde 169,681 204 ,832
Toplam

183,489 206

F degeri 8,300 ve p degeri 0,000<0,05 oldugundan farklilik oldugunu ileri siiren
Hlkabul edilmis post hoc testine  tukey tablosuna bakilip sosyal medya
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reklamlarinda sahtecilik tutumunda yiiksek okul ve oncesi egitimliler(u 3,04) ile

tiniversite sonrasi egitimliler(u 2,17) arasinda farklilik goriilmiistiir.

Tablo 4.187: Sosyal medya reklamlarinda yozlasma tutumunun egitime gore

degisim
Egitim Frekans Ortalama St. Sapma St.Hata
Universite
Ogrencisi ve 133 3,4117 ,95999 ,08324
mezun
Universite
sonrast 43 3,5988 ,88159 , 13444
Yiiksek okul
ve dncesi 31 3,4113 , 79987 ,14366
Toplam
207 3,4505 ,92085 ,06400
Levene Serbestlik Serbestlik Anlamlilik
Istatistigi Derecesi-dfl Derecesi-df2 Sig.
1,457 2 204 ,235

Sosyal medya reklamlarinda yozlasma tutumunun egitime gore degiskenligini test

etmek lizere Levene istatistigi sonucuna bakilarak, Anova analizinin 6n sart1 olan

varyanslarin esitligi kontrolii yapilmis ve pL= 0.235>0.05 oldugundan, Ho kabul

edilerek, ANOVA testinin yorumlanmasi igin 6n kosul saglanmistir.

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin F Anlamlilik

Toplami Derecesi-df | Karesi Sig.
Gruplar
Arasi 1,195 2 ,597 , 702 ,497
Grup
Icinde 173,485 204 ,850
Toplam

174,680 206

F deger1 0,702 ve p degeri 0,497>0,05 oldugundan farklilik olmadigini ileri stiren Ho

kabul edilmistir.
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5.1 SONUC ve ONERILER

Iki yiiz yedi katilime ile gergeklestirilen ampirik ¢alisma neticesinde elde edilen
sonuglar asagida 6zetlenmektedir. Katilimeilarin yiizde altmis dordii (%64.3) bayan,

yiizde otuz altis1 (%35.7) erkeklerden olugsmaktadir.

Katilimcilarin yartya yakininin (%48.1) 18-25 yas, yiizde yirmi tigii (%22.6) 26-33
yas, yiizde on altist (%16) 50 yas ve istii, yilizde on ikisi (%12) 34-49 yas,
incelendiginde katilimcilarin yiizde biri(%1. 0) de 18 yas alti, aralikta olduklar
anlagilmaktadir. Katilimcilarin yaklasik {igte biri (%70.5) bekardir.

Arastirmaya katilanlarin, yiizde yirmi biri (%21.2) 2500tl ve alti, yiizde otuz
ikisi(%31,7) 2501-5000tl arasi, yiizde on dokuzu(%19. 3) 5001-7500tl arasi, yiizde
on 1g¢ii(%13,5) 75001-10000 arasi, yiizde dordii(%3.8) 10001-12500 arasi, yiizde
ikisi(%2.4) 12501-15000 arasi, yiizde ikisi(%1.9) 15001-17500 arasi, yiizde
ikisi(%1.9) 17501-20000 arasi, yiizde dordii(%3.8) 2000TI ve iizeri net gelir elde
etmektedir.

Katilimcilarin  egitim diizeylerine bakildiginda yilizde birinin(%1.0) ortadgretim,
yiizde onunun(%9.6) lise, yiizde dordiinlin(%4.3) yiiksekokul, yiizde
altmisdordii(%63.9) tiniversite, ylizde yirmibirinin(%20.7) iiniversite sonrasi egitimli
oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin ¢ogunlugu iiniversite 0grencisi ve mezunlarini

olusturmaktadir.

Katilimcilarin meslek dagilimlarma bakildiginda yiizde otuz altisini (%35. 6)
ogrenciler olustururken bunu yiizde on sekiz (%18.4) ile kamu/6zel sektor

calisanlari takip etmektedir.
Cinsiyet ile sosyal medya mecralarinin kullanim sikligi iligskisinde facebook,

whatsapp, instagram, youtube, my space, snapchat, linkedln ve google pluse n

kullanim siklig1 ile cinsiyet esasinda farklilik gériilmemistir.
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Erkek katilimcilarin twitter ve foursquare kullanma sikligi kadin katilimcilara gore

fazla oldugu goriilmiistiir.

Pinterest te ortalamalar esasinda farklilik vardir. Kadin katilimcilarin pinterest

kullanim siklig1 erkelere gore fazladir.

Dijital reklam mecralarinin etkililigi ile cinsiyet arasindaki iliskiye bakildiginda
arama motorlari, elektronik posta, viral pazarlama ve mobil pazarlamanin cinsiyet ile
esasinda farklilik goériilmemis olup Sosyal medya reklamlariin etkisinin kadinlar

tizerinde daha fazla oldugu goriilmiistiir.

Sosyal medya reklamlarinin gorsel hafizaya etkisinin, sosyal medya reklamlarindan
haz almanin, maddecilik, yozlasma ve sahtecilik tutumlarinin cinsiyete gore

degiskenlik gostermedigi saptanmaistir.

Sosyal medya reklamlarinda iiriin hakkinda bilgi edinimi, sosyal rol ve iktisadi
faydanin cinsiyete gore farklilastigi goriilmiistir. Kadinlarin sosyal medya
reklamlarindan {iriin bilgisi edinimi, sosyal rol tutumu ve iktisadi fayda saglamasi

erkeklere gore daha fazladir.

Sosyal medya mecralarinin kullanim sikligmin yas ile iliskisi incelendiginde;
whatsapp, twitter, pinterest, linkendl mecralarinin yasa gore degisiklik gostermedigi

goriilmiistiir.

Facebook, instagram, youtube, viber, myspace, snapchat, foursquare, google pluse
kullanim sikligi ile yas incelendiginde ortalamalar arasinda fark goriilmiistiir.
Facebook kullaniminda 26 yas ve iizerinin, 25 yas ve altt grubundan; instagram
kullaniminda 25 yas ve alti yas grubunun, 26 yas ve istii yas gruptan; youtube
kullaniminda 25 yas ve alti yas grubunun, 26 yas ve lstii yas gruptan; viber
kullaniminda 26 yas ve iistiiniin, 25 yas ve altindan; myspace 26 yas ve iistiiniin, 25
yas ve altindan; snapchat kullanominda 25 yas ve altinin, 26 yas ve istiinden;
foursquare 26 yas ve Ustiiniin, 25 yas ve altindan; google pluse kullaniminda ise, 26

yas ve istiiniin 25 yas ve altindan daha fazla oldugu saptanmustir.
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Dijital reklam mecralari ile yas arasindaki iliski incelendiginde arama motorlari, web
siteleri, elektronik posta, viral pazarlama ve mobil pazarlama ile yas iliskisinde
farklilik goriilmemis olup sadece sosyal medya reklamlari ile yas araliginda farklilik
gorilmistiir. 25 yas ve alt1, 26 yas ve listiine gore sosyal medya reklamlarin1 daha

etkili bulmaktadir.

Sosyal medya reklamlarina olan tutum, gorsel hafiza, liriin bilgisi, hazcilik, sosyal
rol, iktisadi fayda, sahtecilik ve yozlasma tutumlari ile yas esasinda bir farklilik

goriilmemistir.

Sosyal medya mecralarinin kullanim siklig1 ile medeni hal incelendiginde facebook,
whatsapp, twitter, pinterest, viber, myspace, linkendin, fousquare, google pluse
kullanim siklig1 ile medeni hal arasinda farklilik goriilmemistir. Instagram ve
snapchat kullaniminin bekar kisilerde evlilere oranla, viber kullanimimin evli

kisilerde bekarlara oranla daha fazla kullandigi goriilmistiir.

Dijital reklam mecralar1 ile medeni hal arasindaki iligkide arama motorlari, web
sitesi, elektronik posta, sosyal medya, viral pazarlama ve mobil pazarlama reklamlari

ile medeni hal arasinda baglilik gériilmemistir.

Sosyal medya reklamlarinda tutumun ve gorsel hafiza, hazcilik, sosyal rol, iktisadi
fayda, maddecilik, sahtecilik tutumlar1 ile medeni hale gore degiskenlik gostermemis
olup, yozlagma tutumunun medeni hale gore degiskenlik gosterdigi saptanmuistir.
Sosyal medya reklamlarinin yozlasmaya neden oldugu fikri evli kisilerde daha

fazladir.

Sosyal medya mecralariin kullanim sikligr ile gelir iligkisi incelendiginde facebook,
instagram, whatsapp, myspace, snapchat, viber, linkendlIn, fousquare kullanimi ile
gelir bazinda bir farklilik goriilmemis olup; “youtube” u, 2500 Tl ve alti gelir
grubunun 7501 TLve istii gelir grubuna gore daha fazla kullandigi, google pluse 1 da

7501 TI ve tizeri gelir sahiplerinin daha fazla kullandig1 gortilmiistiir.
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Dijital reklam mecralar ile gelir iligkisinde, mobil pazarlama reklamlarinin 75001

TL ve iistii gelir sahiplerini daha fazla etkiledigi goriilmustiir.

Sosyal medya mecralarindan instagram ve youtube kullanimi gelir elde etmeyen
grupta, viber, myspace, snapchat, linkendln kullanimi biiyiik/kiigiik/orta olgekli

isletme sahiplerinde kullanim sikl1g1 daha fazla goriilmiistiir.

Sosyal medya reklamlarinin sebep oldugu hazcilik, iktisadi fayda, maddecilik,
sahtecilik, yozlasma tutumlari mesleklere gore farklilik gdstermemistir. Sosyal
medya reklamlarinda iiriin bilgisi edinimi, sosyal rol ve sosyal medya reklamlarinda
gorsel hafiza tutumlariin etkisi gelir elde etmeyen(¢alismayan, 6grenci) grupta daha

etkili oldugu saptanmistir.

Facebook, instagram, twitter, pinterest, snapchat kullanim siklig1 ile egitim arasinda
farkliliga rastlanmamig olup diger sosyal medya mecralarinda goriilen farkliliklar su
sekildedir: Whatsapp kullanim {iniversite sonrasi egitimlilerde yiiksek okul ve dncesi
egitimlilere gore; youtube kullanimi {iniversite Ogrencileri ve mezunlarinda
tiniversite sonrasi egitimlilere gore; viber, myspace ve google pluse kullanimi yiiksek
okul ve Oncesi mezunlarinda iliniversite dgrencisi ve mezunlarina gore; linkendin
kullanimi yiiksek okul ve oncesi mezunlarinda {iniversite sonrasi egitimlilere gore;
foursquare kullanimi yiiksek okul ve Oncesi mezunlarinda diger egitim gruplarina

gore daha sik kullanilmaktadir.

Dijital reklam mecralari(arama motorlari, web sitesi, mobil pazarlama, viral
pazarlama, elektronik posta, sosyal medya) ile egitim esasinda bir farklilik

goriilmemistir.
Sosyal medya reklamlarinda sahtecilik tutumu ile egitim arasinda farklilik

goriilmiistiir. On lisans ve oncesi egitimliler diger egitim gruplarina gdre sosyal

medya reklamlarini sahte bulmaktadr.
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5.2 ONERILER

Dijital mecralarda reklamlarin etkili oldugunu genel olarak katilimcilar kabul etmis

olup 6zellikle sosyal medya reklamlar1 kadinlar tarafindan daha etkili bulunmaktadir.

Kadinlarin sosyal medya reklamlarindan iirlin bilgisi edinimi, sosyal rol kazanimi ve
iktisadi fayda saglamasi erkeklere gore daha fazla oldugundan isletmeler iiriin
tanitimlarini, triinlerin fiyat avantajlarin1 kadinlara yonelik belirleyip, sosyal medya

reklamlarinda bu hususlara agirlik verebilir.

Erkeklerde twitter ve foursquare kullamimi fazla oldugu icin erkelere yonelik

tirtin/hizmetlerin reklam ¢aligmalar1 bu mecralarda agirlik kazanabilir.

Sosyal medya mecralarindan en fazla kullanilan instagram, youtube ve whatsapp
mecralari sosyal medya reklamlar1 i¢in de yogun olarak kullanilmalidir. Dijital
mecrada bulunan her igletmenin bu mecralarda hesabi olmali {iriinleri ile ilgili reklam

calismalarini buradan yiirtitmelidirler.
Bazi sosyal medya mecralarinin kullanimi ile yas, meslek ve gelir esasinda farklilik
goriilmiistiir. Isletmeler dijital reklam calismalarmi bu gruplan dikkate alarak

yiiriitebilirler.

Sosyal medya reklamlarinda yozlasmaya neden oldugu gorisii evli kisilerde daha

fazladir. Isletmelerin bu goriisii engelleyici politikalar izlemesi 6nem arzetmektedir.
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http://www.nedensosyalmedya.com/dijital-pazarlama/sosyal-medya-pazarlamasi/kucuk-isletmeler-icin-whatsapp-pazarlamasi/
http://www.nedensosyalmedya.com/dijital-pazarlama/sosyal-medya-pazarlamasi/kucuk-isletmeler-icin-whatsapp-pazarlamasi/
https://acikders.ankara.edu.tr/pluginfile.php/18923/mod_resource/content/0/SOSYAL%20ALGI%204..HAFTA%202017-2018-2.pdf
https://acikders.ankara.edu.tr/pluginfile.php/18923/mod_resource/content/0/SOSYAL%20ALGI%204..HAFTA%202017-2018-2.pdf

EK:1

Sor | Asagidaki sosyal medya mecralarim kullamm sikhgina gore . § E )
1 isaretleyiniz. § E - E E: » §

5| E |E|E |Z§

< 3 x 8= % |%=

o 2 2 < El 3 |02
1 | Facebook 0 () ()| O ()
2 | Instagram () () ()| O ()
3 | Whatsapp () () ()| O) ()
4 | Youtube () () () O ()
5 | Twitter () () ()| O ()
6 | Pinterest () () ()| O ()
7 | viber 0 () ()| O ()
8 | Myspace () () ()] O ()
9 [ Snapchat () () ()| O ()
10 [ LinkedIn ) ) O OO
11 | Foursquar () () ()| O) ()
12 | Google plus

2.Sosyal medya araclarina daha ¢ok hangi tiir cihazlar ile ulasmaktasiniz?

Kisisel Bilgisayar ()
Kurumsal Bilgisayar ()
Tablet/El Bilgisayar1 ()

Cep telefonu/Akill telefon ()

D
[
5. Asagidaki dijital mecralarin reklam acisindan ;5 .E E .E % _‘é‘
e e ae ey e e o5 B0 = & nS =
Etkinlik diizeylerini belirtiniz. é“ %" :.;: é %‘J é §
2 0o T | 2 %
= Z 1] o
25 | Arama motorlar1 (Google, yandex vb.) () () () () ()
26 | Web siteleri () () () () ()
27 | E-posta ile pazarlama () () () () ()
28 | Sosyal medyada pazarlama () () () () ()
29 | Viral pazarlama (agizdan agza pazarlama) () () () () ()
30 | Mobil pazarlama () @) () () ()
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SO
- Sosyal medya reklamlarmmin goérsel olarak canlandirilabilme § § g £ £
Bt Bt |
durumlarini belirtiniz. = S E g 2 g
NO | L £ £ iz = 3
Visual imaging = = £ = E =
3 2 = ] ® 8 = 8 =
== o £ 3¢ X M
1 Sosyal medya reklami, reklamda sdylenenleri netlestirmeye yardimei
olan resimleri veya goriintiileri aklima getirir.
2 Sosyal medyada reklami okurken, reklamda neyin tartisildigini anlatan
resimleri veya goriintiileri géziimde canlandiririm.
3 Sosyal medyada reklam mesajmi okurken kendimi reklammn
gorselleriyle ilgili diistiniirken bulurum.
4 Sosyal medya reklamlarinda séylenenleri goziimde canlandirmak
kolaydir.
5 Sosyal medyada reklam okurken belirtilen unsurlarin resimlerini ve
goriintiilerini kafamda olustururum.
6
Sosyal medyada reklami okurken reklamda belirtilen unsurlarin
resimlerini veya goriintiilerini kafamda canlandirmakta zorlanirim.
7
Sosyal medyada reklam1 okurken reklamda neyin tartisildigini anlatan
resimleri veya goriintiileri géziimde giiglikle canlandiririm.
D
Z
Sosyal medya reklamlarina iliskin asagidaki ifadelere katiliminiz liitfen g
N £ £ -
belirtiniz. 2 2 S B g g
2 o Z S v B
> > = 3 = < =
= = = = a = a
E| £ |EE| 2 |EZ
2 = = o 5 = 8 =
. =Y Y z S - VA
1. Faktor: Uriin Bilgisi

Sosyal medya reklamlar1 satig1 yapilan iiriin/ hizmetlerle 1ilgili degerli bir
bilgi kaynagidir.

Sosyal medya reklamlari, aradigim 6zellikleri tasiyan triin/hizmetleri sunan
markalar hakkinda bilgi saglar.

Sosyal medya reklamlart piyasadaki mevcut iiriin/hizmetler ile ilgili
bilgilerimi giincel tutmama yardimci olur.

2. Faktor: Hedonizm

Bazen sosyal medya reklamlari, diger sosyal medya iceriklerinden bile daha
eglenceli olabilmektedir.

Bazi sosyal medya reklamlar1 beni mutlu eder.

Bazen, sosyal medya reklamlarinda gordiiklerim/duyduklarim hakkinda
diisiinmekten hoslanirim.

3. Faktor: Sosyal Rol ve fzlenim

Sosyal medya reklamlarindan, moday: takip ederek, iyi bir sosyal izlenim
yaratabilmek i¢in almam gereken {irlin/hizmetllerle ilgili bilgi sahibi
olurum.

Sosyal medya reklamlari, benim tiikettigim {iriin/hizmetlerle ilgilenen diger
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tilketicilerin 6zelliklerini 6grenmemi saglar.

Sosyal medya reklamlari, hangi iirtinlerin benim kisiligimi yansitip
yansitmadigini anlamama yardimei olur.

4. Faktor: Ekonomiye Katki

Sosyal medya reklamlart halkin yagam standartini iyilestirir.

Sosyal medya aglarini desteklemek i¢in, sosyal medya reklamciligina
ihtiyacimiz vardir.

Bazen sosyal medyada reklamini gordiigiim i¢in satin aldigim
iiriin/hizmetler olabilmektedir.

5. Faktor: Maddecilik

Sosyal medya reklamlar1 gergekten ihtiyag duyulmayan {iriin/hizmetlerin
satin almmasina neden olmaktadir.

Sosyal medya reklamciligi, bazi kesimlerin satin alma giiciine sahip
olmadig iriin/hizmetleri tanitarak, tiiketiciler arasinda memnuniyetsizlik
yaratmaktadir.

Sosyal medya reklamciligy, kisileri birseyler satin almaya ve sahip olmaya
yonlendirerek, maddeci bir toplum yaratilmasina neden olmaktadir.

Sosyal medya reklamlari, kisileri sirf gosteris olsun diye, satin alma

gliglerinin {izerindeki fiyatlardan iiriin/hizmet almaya yonlendirmektedir.

6. Faktor: Sahte/Anlamsiz

Sosyal medyada reklam yapilan {irtinler reklami1 yapilmayan tiriinlere gore
daha giivenilirdir.

Sosyal medya reklamlar en iyi markay1 en ekonomik fiyatla almama
yardimc1 olur.

Bazi iirlinler benim i¢in ¢ok énemlidir ve sosyal medya reklamlar1 bana,
kullandigim {irlinlerin dogru iiriinler oldugunu hissettirir.

7. Deger Bozulmasy/Yozlasma

Sosyal medya reklamciligi, bazen insanlarin fantezi diinyasinda yagsamasina
neden olur.

Sosyal medya reklamcilig1, ¢ocuklar fazlaca etkileyerek, sosyal medyay1
asir1 kullanmalarina yol agar.

Sosyal medya reklamciligi, ¢ocuklarin ebeveynlerinden makul olmayan
satin alma taleplerinde bulunmalarina yol agar.

Sosyal medya reklamciligi, bazen toplumumuzun degerlerine aykiri figiirler
igerir.

Asagidaki ifadelere katiliminizi belirtiniz.

HIC
KATILMIY

ORUM

Katilmiyor

um

KATILIYO

RUM NE
KATILMIY

KATILIYO

RUM

COK
KATILIYO
RUM

Sosyal medya reklamlari ¢ok iyidir.

Sosyal medya reklamlarini begenirim

Sosyal medya reklamlar1 ¢ok gereklidir.

Benim icin sosyal medya reklamlart cok 6nemlidir.

Asagidaki ifadelere katiliminizi belirtiniz.

Sosyal medyada reklamla karsilagtigimda dikkatlice izlerim

Sosyal medyada reklamlar1 gordiigiimde reklami seyreder detayli bilgi
edinmeye calisirim.

Sosyal medyada reklamlarla karsilastigimda gérmezden gelir gegerim.

Sosyal medyada reklamlar ile karsilastigimda reklami ag¢madan
dogrudan kapatirim.
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