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Oz

Insanlarin yasamlarini devam ettirebilmeleri icin cevresiyle iletisim icinde olmast énemlidir. Fakat bazen insanlar
digerleriyle iletisim kurarken, kabul gérememe veya olumsuz degerlendirilme korkusu yasamaktadirlar. Bu durum da
insanlarin yalniz kalmayi tercih etmesine sebep olmaktadir. Bu baglamda olumsuz degerlendirilme korkusuna sahip
insanlarin, diger insanlarla zaman gecirmek yerine sosyal medyaya yoneldikleri séylenebilir. Boylece kendilerini
gizleyebilmekte ama varliklarini da sirdirebilmektedir. Bu aragtirmanin amacint da olumsuz degerlendirilme
korkusuna sahip bireylerin, sosyal medya reklamlarina karst genel tutumlarint incelemek olusturmaktadir. Ayrica
arastirmada olumsuz degerlendirilme korkusu ile sosyal medya reklamlarina karst tutumun alt boyutlart olan sosyal
medya reklamlarinin tercih edilme nedenleri ve sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici kanaati de irdelenmektedir.
Bunlara ek olarak aragtirmada katilimcilarin demografik 6zellikleri ile olumsuz degerlendirilme korkulari arasinda
anlamli bir farkin olup olmadigr da incelenmektedir. Arastirmada elde edilen verilere gore katilimcilarin olumsuz
degerlendirilme korkusu ile sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlart arasinda herhangi bir iligki yokken, olumsuz
degerlendirilme korkusuyla katitimeilarin demografik 6zelliklerinden bazilari arasinda fark bulunmaktadir.

Anabtar Kelimeler: Olumsuz Degetlendirilme Korkusu, Sosyal Medya, Sosyal Medya Reklamlart

Relationship between Fear of Negative Evaluation and Attitude towards Social Media
Ads

Abstract

It is important for people to be in contact with their environment in order to continue their lives. However,
sometimes when people communicate with others, they fear being disapproved or negatively evaluated. This
situation causes people to prefer to be alone. In this context, it can be said that people who fear being evaluated
negatively tent to social media instead of spending time with other people. Thus, they can hide themselves but also
continue their existence. The purpose of this study is to examine the general attitudes of individuals who fear
negative evaluation towards social media advertisements. In addition, the fear of negative evaluation and the reasons
for preferring social media ads, which are sub-dimensions of the attitude towards social media ads, and consumer
opinion towards social media advertisements are also examined. In addition to these, is also examined whether there
is a significant difference between the demographic characteristics of the participants and their fear of negative
evaluation. According to the findings, while there is no relationship between the fear of negative evaluation and their
attitudes towards social media advertisements, there is a difference between the fear of being evaluated negatively
and some of the demographic characteristics of the participants.
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Girig

Bireyler yasamlarini stirdtirebilmek icin diger insanlarla iletisim kurma ihtiyact hissetmektedir. Bu ihtiyact
karsilarken  bireyler, iletisim kurduklar1 kisilerde nasil bir izlenim biraktiklarina  ve nasil
degerlendirildiklerine 6nem vermekteditler. Fakat bazen bireyler, iletisim kurduklart kisilerde olumsuz
izlenim birakmaktan yogun bir sekilde korkmaktadir. Bu durumda bazen kisilerde huzursuzluk ve kaginma
gibi sosyal kaygilarin olusmasina sebep olmaktadir (Cam vd., 2010, s. 133). Bu baglamda sosyal kaygt
kavrami, bireylerin basarili olamayacaklarina, diger insanlarin kendilerini olumsuz degerlendireceklerine
veya reddedeceklerine olan inanglari olarak tanimlanmaktadir. Sosyal kayg: tastyan kisilerin, yeteneklerine
ve performanslarina yonelik stipheleri bulunmakta olup; olumsuz degerlendirileceklerine olan inanglar
dogrultusunda topluluk 6niinde konusmama, gbz kontagt kuramama ve grup calismalarina katilmama gibi
davraniglar sergilemektedirler (Rapee ve Heimberg, 1997, s. 741-742). Bu sebeple olumsuz degerlendirilme
korkusunun sosyal kayginin anlasiimasinda temel bir 6zellik oldugu séylenebilir (Rapee ve Heimberg, 1997;
Carleton vd., 2007, s. 132). Diger bir deyisle bireyler, diger insanlar tarafindan olumsuz degerlendirilme
kaygist duymalarindan dolayt sosyal ortamlara girmekten ka¢inmaktadirlar. Bu baglamda olumsuz
degerlendirilme korkusu, bireylerin degerlendirilmekten ka¢masi, asaglanacagiyla, rezil olacagiyla ilgili asirt
ve strekli endise duymast olarak tanimlanmaktadir (Weeks vd., 2008, s. 45). Olumsuz degerlendirilme
korkusu kavramint ilk kez kullanan Watson ve Friend’de (1969, s. 449), bireylerin degerlendirilmekten
kacmasi, endise duymasi, degerlendirilebilecegi ortamlara girmeyerek olast bir degetlendirmeyi engellemesi
ve olumsuz 6nyargilardan kaynakl olarak diger insanlarin kendilerini olumsuz degerlendirecegine inanmasi
olarak tanimlamaktadir. Bagkalar1 tarafindan olumlu degerlendirmeye 6nem veren bireyler, baskalarinin
karsisinda yeteneklerini sergilemeleri gerektigi zamanlarda, diger insanlarin kendilerinden yiiksek ve basartli
bir performans beklediklerine inanmaktadirlar. Bu durumda bireylerin kendi performanslarindan kusku
duymalarina ve korkmalarina sebep olmaktadir. Bununla birlikte olumsuz degerlendirilmekten korkan
bireyler, kot performans sergiledikleri takdirde diger insanlar tarafindan dislanacaklarina da
inanmaktadirlar (Rapee ve Heimberg, 1997, s. 748).

Yukaridaki bilgiler 1s1g1nda bireylerin, bagkalari tarafindan olumsuz algllanmamak, degetlendirilmemek
icin bazt davranslar sergiledikleri séylenebilir. Bu baglamda Akytiz ve arkadaslarinin (2017, s. 261-274)
“olumsuz degetlendirilme korkusu ile ani kompulsif satin alma davransi iliskisinde yatay bireysellik
ve/veya normatif uyumlulugun olast etkilerinin incelenmesi” adli caligmalarinda bireylerin  olumsuz
degerlendirilme korkusu ile ani satin alma davranisi gOstermesi arasinda bir iliskinin oldugu tespit
edilmistir. Ayrica ¢alismada, katilimcilarin demografik yapilariyla ilgili bir farkliliga da rastlamamustir. Fakat
Carleton, Collimore ve Asmundson’un (2007, s. 138) yapmis oldugu arastirmada katiimcilarin olumsuz
degerlendirilme korkusu ile cinsiyetleri arasinda farkliliklarin oldugu goérilmektedir. Carleton ve
arkadaglarinin yapmis olduklari calismaya benzer bir arastirma yapan Habke ve arkadaglart (1997) ile Turk
ve arkadaglart (1998) da ayni sonuca ulasmistir. Bahsedilen bu aragtirmalarin sonucunda olumsuz
degerlendirilme korkusu ile katiimcilarin cinsiyetleri arasinda farkliliklarin oldugu gorilmektedir. Fakat
yurtdisinda yapilan aragtirmalarin aksine, Tiurkiye’deki calismalarin sonucunda olumsuz degerlendirilme
korkusu ile cinsiyet arasinda farkliliklar gériilmemektedir (Erkan vd., 2002; Koydemir ve Demir, 2007;
CGam vd., 2010; Karabulut ve Bahadir, 2013). Turkiye’de yapilan arastirmalarda katthmecilarin cinsiyetleriyle
olumsuz degerlendirilme korkulari arasinda bir farklihk bulunmasa da, Kése ve arkadaslarinin (2016, s.
358) yapmis oldugu aragtirmaya gore, bireylerin olumsuz degerlendirilme korkusu ile viicut algt dizeyleri
arasinda bir iliski bulunmaktadir. Fakat Kése’de aragtirmasinda, olumsuz degerlendirilme korkusu ile
cinsiyetleri arasinda fark belitlememistir. Bununla birlikte katiimeilarin tanimlayict 6zellikleri ile olumsuz
degerlendirilme korkusu arasinda farkliliklarin oldugu arastirmalar da bulunmaktadir. Ornegin Irmak
(2015, s. 59-70) “ortadgretim Ogrencilerinin olumsuz degetlendirilme korkusu ve 6grenmeye iliskin
tutumlarinin incelenmesi” adli ¢alismasinda, elde ettigi veriler dogrultusunda katilimcilarin tanimlayict
Ozellikleri ile olumsuz degerlendirilme korkusu arasinda farkliiklar belirlemistir. Calismaya gore,
katilimcilarin liselerinin tirt (meslek/Anadolu), kacinct sinif olduklarina ve aile tyelerinin egitim duzeyleri
ile olumsuz degerlendirilme korkusu arasinda anlaml farkliliklar bulunmaktadir. Bununla birlikte olumsuz
degerlendirilme ve reddedilme korkusu bireylerin davranisina da yansimaktadir. Ornegin Omiir ve
arkadaglarinin (2014, s. 141-146) Ogretmen adaylarina yapmis oldugu arastirmaya gbre, olumsuz
degerlendirilme korkusu ytliksek olan katilimcilar, akademik sahtekarliga meyilli olabilmektedir. Diger bir
deyisle olumsuz degetlendirilme korkusu yasayan katilimcilar, raporlarinda, arastirmalarinda, 6dev ve
projelerinde sahtekarlik egilimleri gésterebilmektedir.
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Ginimiizde bireyler, duygu ve distincelerini sosyal medya araciliftyla diger insanlara ulagtirmaktadir.
Diger bir deyisle sosyal medya tUzerinden, bireyler yeni fikirler tretip, tartisabilmekte, kendi istekleri
dogrultusunda kisisel bilgilerini, fotograflarini ve videolarint paylasabilmektedir. Béylece bireyler hem
treten hem de tiketen olarak, sosyal medyadaki yerini almaktadir (Kogak, 2012, s. 7). Bu baglamda
bireyler, kendi segtikleri ve kolayca kontrol edilebildikleri ortamlarda, konforlu ve glivenli bir sekilde diger
insanlarla tanisip, gesitli aktivitelere katilmaktadir (Madell ve Muncer, 2007, s. 139). Amichai-Hamburger
ve Barak’in (2009, s. 34-76) calismasina gore de, bireyler diger insanlarla iliski kurmak ve sosyal ihtiyaglarint
karsilamak icin sosyal medyadan faydalanmaktadir (s.34-76). Cinkii bazi insanlar, diger insanlarla yiiz yiize
iletisim kurmak istememekte, sanal ortamda kurulan iletisimi daha az tehdit edici bulmaktadir (Caplan,
2002, s. 563). Bu konuda Yen ve arkadaslarinin (2012, s. 7) yapmus oldugu calismaya gére de, bazt bireyler
cevirim i¢i etkilesim icindeyken, yiiz yiize iletisime oranla daha az kaygi ve stres duymaktadir. Caplan’in
(2007) yapmis oldugu arastirmaya gore ise, bireyin yiiz yiize iletisim kurmaktan ziyade sosyal medyada var
olmak istemesinin temel nedenlerinden biri bireyin kendisini gizleyebilmesidir. Diger bir deyisle bireyler
sosyal medya sayesinde mahremiyetlerini koruyabilmekte ve diger insanlarla iletisim kurarken daha az risk
tastmaktadir. Bu sebeple 6zellikle olumsuz degerlendirilmekten korkan bireyler, kendilerini sosyal medyada
daha rahat hissedip, daha kolay ifade edebilmektedir. Ornegin Zorbaz’in (2013) lise égrencileriyle yapmus
oldugu arastirmaya gore, olumsuz degerlendirilme korkusu yiksek olan katilimciarin, asirt internet
kullandigi  belitlenmigtir. ~ Arastirmaya gére, bunun sebebi internet ortaminda  bireylerin
degerlendirilmediklerine  inanmalarindan,  kendilerini  6zglir  hissetmelerinden  ve  kimliklerini
gizleyebilmesinden —kaynaklanmaktadir. Bu baglamda elde edilen veriler sonucunda olumsuz
degerlendirilme korkusuna sahip katilimcilarinin daha fazla sosyal medyada yer aldigt s6ylenebilir (5.76).
Cetin ve Ceyhan’in (2014) 2729 6grenciyle gerceklestirdikleri calismaya gbre katilimetlarin bitytik bir kismu
sosyal medyada, diger insanlarla daha rahat ve kolay iletisim kurmak icin baska biriymis gibi
davranmaktadir (22). Cakmak’in (2014) yapmus oldugu arastirmaya gore de, sosyal medya kullanimu ile
iletisim kaygist arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Ayrica katilimeilarini Aksaray, Ankara, Istanbul ve
Selcuk Universite égrencilerinin olusturdugu arastirmada, bireylerdeki iletisin kaygistyla sosyal medya
kullanim sikliklari ile sosyal medya eylemlerini gerceklestirme sikliklart arasinda anlamlt bir iliskinin var
oldugu saptanmustir. Saver ve Aysan’da  (2018) “HKisilerarast Yetkinlik, Yalnizlik, Olumsuz
Degerlendiriime Korkusu, Odiil ve Cezanin Sosyal Medya Bagimliligini Yordama ve Sosyal Medya
Kullanan-Kullanmayan Ergenleri Dogru  Smniflandirma  Diizeyi” adli  ¢alismalarinda  olumsuz
degerlendirilme korkusunun bireylerin sosyal medya bagimliligini  etkiledigini tespit etmislerdir.
Aragtirmada sosyal medya bagimliligi ile olumsuz degerlendirilme korkusu arasinda anlamli bir iliski
bulunsa da, bireyin sosyal medya kullanicisi olmasi ile ilgili bir iliski bulunmamaktadir. Diger bir deyisle
sosyal medya kullanicist olup/olmamakla, olumsuz degetlendirilme korkusuna sahip olmak arasinda bir
anlam yoktur (464-465). Olumsuz degerlendirilme korkusuna sahip bireylerin gercek kimliklerini ifsa
etmek zorunda olmadiklari, saklanabildikleri ve daha az riskli bulduklart icin sosyal medyaya yéneldikleri
sOylenebilir (Huan vd., 2014).

Hayatin her alanina girmis olan sosyal medya, teknolojinin gelisimiyle birlikte; hizli, kolay ve etkin bir
sekilde insanlara ulasabilmektedir. Bu o6zelliklerinden dolayt sosyal medya, matka yoOneticilerinin de
dikkatini ¢ekmektedir (Deger, 2018, s. 170). Genis kitlelere hizli, kolay ve etkin bir sekilde
ulaslabilmesinden dolayr markalar, iletisim c¢alismalarini sosyal medya tzerinden ger¢eklestirmektedir.
Boylece markalar hedef kitlelerine daha rahat ve kolay ulasmanin yani sira onlardan da geri déniistim
alabilmektedir. Bu bilgiler 1siginda tiketicilerin duygularini, kisiliklerini ve onlari tanimlayan diger
6zelliklerini markalar tarafindan anlamak 6nemlidir. Bu baglamda olumsuz degerlendirilme korkusuna
sahip bireylerin sosyal medyayr sik sik kullandiklari bilinmektedir. Bu sebeple ¢alismada olumsuz
degerlendirilme korkusuna sahip bireylerin, sosyal medya reklamlarina olan tutumlart irdelenmistir. Béylece
olumsuz degerlendirilme korkusu yasayan ve sosyal medya kullanan tiiketicilerin, sosyal medyada
yayinlanan reklamlara olan tutumlari incelenebilmektedir. Ayrica titketicilerin internet kullanimlari ile sosyal
medyaya olan tutumlari da irdelenen konular arasindadur.

Yontem

Nicel arastirma yaklasimina dayali olarak belitlenen ¢alismada, olumsuz degerlendirilme korkusuna sahip
bireylerin, sosyal medya reklamlarina karst genel tutumlarint incelemek olusturmaktadir. Ayrica arastirmada
olumsuz degerlendirilme korkusu ile sosyal medya reklamlarina karst tutumun alt boyutlart olan sosyal
medya reklamlarinin tercih edilme nedenleri ve sosyal medya reklamlarina yonelik tiketici kanaati de
irdelenmektedir. Bunlara ek olarak arastrmada katibimecilarin  demografik 6zellikleri ile olumsuz
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degerlendirilme korkulart arasinda anlamli bir farkin olup olmadigi da incelenmektedir. Bu amagclar
dogrultusunda aragtirmada, Aktan’mn (2018), Rapee ve Heimberg’in (1997), Woods ve Scott’'un (2000),
Huan vd.’nin (2014), Sava ve Aysan’in (2018), Cetin vd.’nin (2010) ve Mir'in (2014) calismalarindan
yararlanilarak asagida yer alan hipotezler olusturulmustur:

H1: Olumsuz degetlendirilme korkusu ile katilimecilarin demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir fark
vardir.

H1la: Olumsuz degerlendirilme korkusu ile katithmecilarin cinsiyetleri arasinda fark vardir.

H1b: Olumsuz degerlendirilme korkusu ile katilimeilarin yaslari arasinda fark vardir.

Hic: Olumsuz degerlendirilme korkusu ile katitimeilarin egitim seviyeleri arasinda fark vardir.
H1d: Olumsuz degetlendirilme korkusu ile katilimcilarin medeni durumlari arasinda fark vardur.
Hle: Olumsuz degerlendirilme korkusu ile katiimecilarin ¢alisma durumlart arasinda fark vardir.
H1f: Olumsuz degerlendirilme korkusu ile katiimecilarin aylik gelir durumlart arasinda fark vardir.

Hlg: Olumsuz degerlendirilme korkusu ile katthmeilarin gilinlitk internette gecirilen saatleri arasinda
fark vardir.

H2: Olumsuz degerlendirilme korkusu ile sosyal medya reklamlarina karst genel tutum arasinda anlaml bir
iliski vardir.

H2a: Olumsuz degerlendirilme korkusu ile sosyal medya reklamlarina karsi tutumun alt boyutu olan
sosyal medya reklamlarinin tercih edilme nedenleri arasinda anlaml bir iliski vardir.

H2b: Olumsuz degerlendirilme korkusu ile sosyal medya reklamlarina karst tutumun alt boyutu olan
sosyal medya reklamlarina yonelik titketici kanaati arasinda anlamlt bir iliski vardur.

Evren - Orneklem

Olumsuz degerlendirilme korkusuna sahip bireyler, topluluk iginde yanlis yapmaktan, olumsuz bir izlenim
olusturmaktan c¢ekinmektedir. Bu durum da bireylerin sosyal ortamlarda rahat davranmalarina engel
olmaktadir. Bu psikolojik sikintilardan kurtulmak icin bireyleri kendilerini gizleyebildikleri, daha rahat
iletisim kurduklar1 sosyal medyaya yonlendirebilmektedir. Bu baglamda aragtirmanin amaci olumsuz
degerlendirilme korkusu yasayan bireylerin sosyal medya reklamlarina olan anlamli bir iliskinin olup
olmadiginin irdelenmesidir. Arastirmanin ana kiitlesini ise sosyal medya kullanimi yliksek olan tniversite
ogrencileri olusturmaktadir (Vural ve Bat, 2010). Bilgi ve verilerin elde edilmesi kolay toplanabilmesi i¢in
kolayda 6rnekleme yontemine (Kurtulus, 2010, s. 63) basvurulan arastrmanin katthmeirarint bu sebeple
Marmara Universitesi égrencileri olusturmaktadir. Ayrica problem ¢éziimiine yonelik arastirmalarda 6rnek
hacmi 300 ile 500 kisi arasinda tutuldugu (Naresh ve Birks, 2000, s. 351) icin ¢alismada, 308 Sgrenciye yiiz
yiize anket uygulanmistir. Arastirma, zaman ve maliyet kisitlarindan dolayt sadece Marmara Universitesi ile
sinirlt kalmistir. Bu nedenle arastirma sonuclarinin Turkiye’ye genellemesi gibi bir durum séz konusu

degildir.
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Tablo 1. Katimeilara Uiskin Tammlayic: Ozellikler (n=308)

Gruplar Frekans(n) Yiizde (%)
Erkek 153 49,7
Cinsiyet _
Kadin 155 50,3
20 ve Alti 70 22,7
Yas 21-30 207 67,2
30 ve Uzeri 31 10,1
On lisans 26 8,4
Yitksekogretim Seviyesi Lisans 171 55,5
Lisanststi 111 36,0
i Evli 29 9,4
Medeni Durum A
Bekar 279 90,6
Evet 115 37,3
Calisma Durumu
Hayir 193 62,7
1000 ve Ala 123 39,9
1001-2000 60 19,5
Aylik Gelir 0 )
2001-3000 54 17,5
3000 ve Uzeri 71 23,1
2 Saatten Az 44 14,3
Giinliik Internette Gegitilen 3-5 Saat 174 56,5
Saat 6-8 Saat 65 21,1
8 Saat Uzeri 25 8,1

Tablo 1°de katthmeilarin cinsiyete gbre 1534 (%49,7) erkek, 1551 (%50,3) kadin olarak dagildigi
gorulmektedir. Ayrica katihimeilarin 70'inin (%22,7) 20 ve altt yas araliginda, 207'sinin (%67,2) 21-30
aralikta, 31'1 ise (%10,1) 30 yas ve lzeri olmakla bitlikte, 171'f (%55,5) lisans Sgrenimi gérdigi, 279'luk
(%90,0) bir kisminin bekar oldugu ve bunlardan 193"tintn (%62,7) ¢alismadigt belirlenmistir. Bu bilgilerin
yant sira katthmetlarin 123'G (%39,9) 1000 TL ve alt1 gelire sahipken, 174'lik (%56,5) bir kesim internette
3-5 saat arasinda zaman gecirmektedir.

Veri Toplama Araglar1

Kigisel Bilgi Formu: Katllimcilara ait cinsiyet, yas, egitim seviyesi, ¢alisma durumu, aylk geliri, giinlik
internette gegcirilen saatin araligina iliskin bilgilere ulasilmasina yonelik sorular aragtirmacilar tarafindan
olusturulmustur.

Veri Toplama Araglars: iki bolimden olusmaktadir. Anketin ilk bolimiinde katilimcilarin olumsuz
degerlendirilme korkularini Slgmeye yonelik sorular bulunmaktadir. Bu baglamda Cetin ve arkadaslarinin
(2010) “Olumsuzg dederlendirilme korkusu olpedi kisa formu'nun nyarlamass: gecerlik ve giivenirlik caltsmas?’ adli
Olgekten yararlanilmistir. Cetin ve arkadaslari 6lcegi olustururken, Leary (1983) tarafindan gelistirilen “The
brief fear of negative evaluation scale (BFNE)” adli calismay1 Tiirkgeye uyarlayip, yararlanmistir. Tkinci
bélimde ise katilimcilarin sosyal medya reklamlarina olan tutumlarini Slgek amaglanmistir. Bu amag
dogrultusunda Mir'in (2014), “Effects of pre-purchase search motivation on user attitudes toward online social network
advertising: a case of university students” adlt ¢alismasindan yararlanilmistir. Her iki Olcegin ifadelerinin ilgili
kategorilerinin uygunlugu 5’li skala tizerinden degerlendirilmistir.

Verilerin Analizi

Arastirmadan elde edilen bulgular “Statistical Package for Social Sciences for Windows 22.0” adl
programu kullanilarak analiz yapilmustir. Elde edilen bulgularin degerlendirilmesinde tanimlayicr istatistiksel
yontemleri olarak “say1”, “ylzde”, “ortalama” ve “standart sapma” kullanilmigtir. Arastirmada iki bagimsiz
grup arasinda verilerin karsilastirilmasi icin “t-testi” ve ikiden fazla bagimsiz grup arasindaki niceliksel
strekli verilerin karsilastirilmasi icin ise “One Way Anova” testine basvurulmustur. Ayrica arastirmada
Anova testi sonrasinda farkliliklari belirlemek tzere tamamlayict post-hoc analizi olarak “Scheffe” adli test
yapimistir. Bunlara ek olarak calismada strekli degiskenleri arasinda “Pearson Korelasyon” adli analiz
kullanilmustir.  Arastirmada  kullanilan  “olumsuz degetlendirilme korkusu” adli Olcegin  glivenirligi
Cronbach’s Alpha=0,883 olarak, yiiksek bulunmustur. Ayrica arastirmada “sosyal medya reklamlarina olan
tutumu” belirlemek icin kullanilan diger 6lgegin giivenirligi Cronbach’s Alpha=0,923 olarak yiksek
ctkmustir.

1304



MANAS Sosyal Arastirmalar Dergisi - MANAS Journal of Social Studies

Bulgular

Bu béliimde arastirmadan elde edilen veriler ve onlarin yorumlanmasi yer almaktadir.

Tablo 2. Katilmeilarin Olumsnz, Degerlendirilme Korkusu ve Sosyal Medya Reklamlarma Kars: Tutumlars Tle 1fgili
Ifadelere Verdigi Cevaplarm Dagilimlar:

g :
g : : E | 5§
2 = S s £ ¢S
£ £ 4 =y s =
o g T g T =i
! 5 s
T ¥ ¥ ¥ SRV
f % f % f % f % f % Ort Ss
Onemli olmadigint bilsem de baskalarinin hakkimda | o114 0 1 61 1563 | 91 |205 | 50 {192 |31 [101 | 2,830 | 1,196
ne dustindigi beni endiselendirir
Insar}larm ‘benlm'le ilgili olumsuz izlenimleri 28 |94 | 77 250 |130 |422 | 53 |17.2 |20 | 65 | 2870 | 1,016
oldugunu bilsem bile bunu umursamam
Cogu zaman insanlarin benim kusutlarimi  fark 55 [17.9 | 93 302 | 85 |27.6 | 61 198 |14 | 45 |2.630 | 1,124
edeceklerinden korkarim
Bagkalarinin beni onaylamayacagindan korkarim 55 17,9 |125 |40,6 | 51 |16,6 | 68 (22,1 [ 9 | 2,9 |2,520 |1,108
Diger insanlarin bende bir kusur bulacaklarindan 56 (182 [110 [357 | 80 260 | 44 |143 |18 | 58 | 2,540 | 1,119
korkarim
Diger insanlarin  hakkimdaki  distinceleri  beni 20 | 65 | 94 305|111 |360 | 52 |169 |31 |104 | 2940 | 1,066
rahatsiz etmez
Birilerdyle  konusurken ~benim —haklimda ne |\ )45 51505 1331 [ 00 [202 | 56 182 [13 | 42 | 2,630 | 1077
disiinecekleri ile ilgili endiselenirim
Genelikle  baskalan fzerinde nasil bir izlenim | 34 141 | g5 1276 | 82 266 | 88 |286 |19 | 62 |2910 | 1116
biraktigimla ilgili olarak endise duyarim
Eger birsi benimle ilgili bir degerdenditmede |\ o 1 g g 1 o3 1305 117 [380 | 55 [179 |16 | 52 | 25810 | 1,002
bulunursa, bu beni cok fazla etkilemez
Bazen diger insanlarin hakkimda ne distndiklerd ile | 53|15 | g 1376 | 6o 204 | 60 224 [19 | 62 | 2,690 | 1176
ilgili olarak fazla endiselendigimi distiniiyorum
Gogunlukla “yanhs bir sey yapacagim ya da| s 1450108 1318 |63 |205 | 82 266 |31 [101 | 2930 | 1,195
s6yleyecegim diye endiselenirim
Satin a'lr?m karatlarimi  destekleyecek — Onerileri 76 247 | 72 |234 | 78 253 | 70 |227 |12 | 39 |2.580 |1.196
bulmak i¢in sosyal medya reklamlarint kullantyorum
.U.runler ve hizmetler hakkinda ayrintli bilgi almak 72 (234 | 80 260 | 72 234 | 69 |224 |15 | 49 | 2590 |1.206
icin sosyal medya reklamlarini kullantyorum
Bilgi alip, dogru satin alma kararlart vermek icin 63 [205 | 71 231 | 86 |27.9 | 75 |244 |13 | 42 | 2,690 | 1,170
sosyal medya reklamlarint kullantyorum
Bir satin alma kararinda yer alan sorunlart nasil
cbzeceginizi  6grenmek  icin  sosyal medya | 76 [24,7 | 92 29,9 | 91 29,549 [159 |0 | 0,0 [2370 |1,023
reklamlarint kullantyorum
Alacagim riski en aza indirmek i¢in sosyal medya 81 263 |83 269 | 92 {299 | 43 |140 |9 | 29 |2400 |1.107
reklamlarint kullantyorum
Sosyal medya reklameiliginin gok Snemli oldugunu | 57115 01 55 1 g1 | g3 | 269 [100 325 |63 [205 |3410 1241
distintiyorum
Sosyal medya reklamciligina karst genel tutumum 58 1188 | 69 |224 | 98 [31.8 | 63 205 |20 | 65 |2730 | 1173
oldukca olumludur
Sosyal medya reklamciligt hakkinda genel fikrim 57 [185 | 63 205 | 88 |286 | 78 |253 |22 | 71 |2.820 | 1.207
olumlu
Sosyal ~ medyada — gosterilen  Gréinlerin afiy | 5154 4 | 4y |13 | 88 286 | 84 273 |19 | 62 | 2770 | 1258
reklamlarint severim
Stk stk sosyal medyadaki banner reklamlarin 132|429 | 94 |305 | 57 185 |23 |75 |2 |06 [1.930 |0984
tiklarim
Sosyal medya profilimde gosterilen reklamlart stk 132|429 | 95 |308 | 52 |169 |24 |78 |5 |16 [1.940 1,027
stk tikliyorum
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ULKER
Olumsuz Degerlendirilme Korkusu ile Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutum Iligkisi

Aragtirmaya katilan katilimecilarin Olumsuz Degerlendirilme Korkusu ve Sosyal Medya Reklamlarina
Karst Tutum ilgili ifadelere verdigi cevaplar incelendiginde;

“Onemli olmadydine bilsem de baskalarmin hakkimda ne diisindiigii beni endiselendirir” ifadesine katilimcilarin,
%14,9'u (n=46) hi¢ katlmiyorum, %26,3"a (n=81) katilmiyorum, %29,51 (n=91) kararsizim, %19,2'si
(n=59) katiiyorum ve %10,1'f (n=31) ise tamamen katiiyorum yamtini vermistir. Katimecilarin “ énemli
olmadigint bilsem de baskalarinin hakkimda ne distindigi beni endiselendirir” ifadesine orta (x =2,830)
dizeyde katildiklart belitlenmistit.

“Insanlarm benimle ilgili olumsuz izlenimleri oldugnnu bilsem bile bunu umursaman’” ifadesine katilimcilarin,
%9,1'1 (n=28) hi¢ katlmiyorum, %25,0'1 (n=77) katlmiyorum, %42,2'si (n=130) kararsizim, %17,2'si
(0n=53) katthyorum, %0,51 (n=20) tamamen katitlyorum yamitini vermistir. katthmeilarin “ insanlarin
benimle ilgili olumsuz izlenimleri oldugunu bilsem bile bunu umursamam” ifadesine orta (x=2,870)
diizeyde katildiklart belitlenmistit.

“Cogn zaman insanlarm benim kusurlarmm fark edeceklerinden forkarm” ifadesine katthmeilarin, %17,9'u
(n=55) hi¢ katlmiyorum, %30,2'si (n=93) katilmiyorum, %27,6'st (n=85) kararsizim, %19,8'@ (n=61)
katiltyorum, %4,5'f (n=14) tamamen katiiyorum yamtint vermistir. Kattimetlarin “ cogu zaman insanlarin
benim kusurlarimi fark edeceklerinden korkarim” ifadesine orta  (x =2,630) diizeyde katildiklari
belitlenmistir.

“Bagskalarmm beni onaylamayacagindan korkarm?” ifadesine katithimeilarin, %17,9'u (n=55) hi¢ katulmiyorum,
%40,6'st (n=125) katlmiyorum, %16,6'st (n=51) kararsizim, %22,11 (n=68) katliyorum, %2,9'u (n=9)
tamamen katiliyorum yanitint vermistir. kattimeilarin “ baskalarinin beni onaylamayacagindan korkarim”
ifadesine zayif (x= 2, 520) diizeyde katildiklar belirlenmistir.

“Diger insanlarm bende bir kusur bulacaklarmdan korkarm’” ifadesine katiimetlarin, %18,2'si (n=56) hig
katlmiyorum, %35,7'si (n=110) katulmiyorum, %26,0'1 (n=80) kararsizim, %14,3'a (n=44) katiiyorum,
%>5,8'1 (n=18) tamamen katilliyorum yanitin1 vermistir. Katihmedarin “diger insanlarin bende bir kusur
bulacaklarindan korkarim” ifadesine zayif (x= 2,540) diizeyde katddiklari belirlenmistir.

“Diger insanlarmn hakkimdaki diisiinceleri beni rabatsiz etme?’ ifadesine katilimetlarin, %06,5'1 (n=20) hi¢
katmiyorum, %30,5'1 (n=94) katlmiyorum, %36,01 (n=111) kararsizim, %16,9'a (n=52) katiliyorum,
%10,1'1 (n=31) tamamen katiiyorum yamtim vermistir. Kathmeilarin “ diger insanlarin hakkimdaki
dustinceleri beni rahatsiz etmez” ifadesine orta (x=2,940) dizeyde katildiklari belirlenmistir.

“Birileriyle fonusurken benim hakkimda ne diisineceleri ile ilgili endiseleniring” ifadesine katilimeilarin, %15,3'a
(0=47) hi¢ katulmiyorum, %33,1'f (n=102) katdmiyorum, %29.2'si (n=90) kararsizim, %18,2'si (n=56)
katiltyorum, %4,2'si (n=13) tamamen katiiyorum yanitint vermistir. Katlimeilatin “ birileriyle konugurken
benim hakkimda ne distinecekleri ile ilgili endiselenirim” ifadesine orta (x=2,630) dizeyde katildiklari
belitlenmistir.

“Genellikle baskalar: sizerinde nasil bir izlenim biraktidimla ilgili olarak endise duyarm?” ifadesine katllimcilarin,
%11,0'1 (n=34) hi¢ katlmiyorum, %27,6'st (n=85) katilmiyorum, %26,0'st (n=82) kararsizim, %028,6's1
(n=88) katliyorum, %06,2'si (n=19) tamamen katillyorum yanitm vermistir. Katlimeilarin “ genellikle
bagkalar1 Gzerinde nasil bir izlenim biraktigimla ilgili olarak endise duyarim” ifadesine orta (x =2,910)
duizeyde katildiklart belirlenmistir.

“Eger birisi benimle ilgili bir dederlendirmede bulunursa, bu beni ok fazgla etkileme?’ ifadesine katllimcilarin,
%8,8'1 (n=27) hi¢ katlmiyorum, %30,2'si (n=93) katlmiyorum, %38,0'1 (n=117) kararsizim, %17,9'a
(n=55) katthyorum, %5,2'si (n=16) tamamen katiiyorum yamtini vermistir. Katthimeitlarin “ eger birisi
benimle ilgili bir degerlendirmede bulunursa, bu beni ¢ok fazla etkilemez” ifadesine orta (x =2,810)
dizeyde katildiklar: belirlenmistir.

“Bagen diger insanlarm hakkimda ne diigiindiikleri ile ilgili olarak fagla endiselendigimi diisiiniiyornn’” ifadesine
katiimeilarin, %17,2'si (n=>53) hi¢ katilmiyorum, %31,8'1 (n=98) katilmiyorum, %22,4'4 (n=069) kararsizim,
%22,4"4 (n=069) katitliyorum, %06,2'si (n1=19) tamamen katliyorum yamtint vermistir. Katlimeilarin ““ bazen
diger insanlarin hakkimda ne disindiikleri ile ilgili olarak fazla endiselendigimi distiniiyor um” ifadesine
orta (x =2,690) diizeyde katildiklart belirlenmistir.

“Coguninkla yanls bir sey yapacagm ya da soyleyecegim diye endiselenirins” ifadesine katthmcilarin, %11,0't
(n=34) hi¢ katulmiyorum, %31,8'i (n=98) katlmiyorum, %20,5'1 (n=063) kararsizim, %206,6'st (n=82)
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katiliyorum, %10,1'1 (n=31) tamamen katiliyorum yanitini vermistir. Katiimeilarin “ cogunlukla yanhs bir
sey yapacagim ya da sOyleyecegim diye endiselenirim” ifadesine orta (x =2,930) diizey de katildiklar
belirlenmistir.

“Satin alma kararlarim: desteRleyece dnerileri bulmak igin sosyal medya reklamlarm kullanzyoruns” ifadesine
katlimeilarin, %24,7'si (n=70) hi¢c katlmiyorum, %23,4'% (n=72) katlmiyorum, %253"% (n=78)
kararsizim, %22,7'si (n=70) katliyorum, %3,9's (n=12) tamamen katiliyorum yanitini vermistir.
Katilimcilarin ““ satin alma kararlarimi destekleyecek Onerileri bulmak igin sosyal medya reklamlarini
kullantyorum” ifadesine zayif (x =2,580) diizeyde katildiklari belirlenmistir.

“Uriinler ve hizmetler hakkinda ayrntil bilgi almak icin sosyal medya reklamlarm kullanyyornn’” ifadesine
katlimeilarin, %23,4'4 (n=72) hi¢ katlmiyorum, %26,0'"t (n=80) katilmiyorum, %23,4"4 (n=72) kararsizim,
%22,4'4 (n=69) katiliyorum, %4,9'u (n=15) tamamen katiliyorum yanitin1 vermistir. Katithmeilarin “triinler

ve hizmetler hakkinda ayrintlt bilgi almak i¢in sosyal medya reklamlarini kullantyorum” ifadesine zayif ( x
=2,590) diizeyde katildiklar1 belirlenmistir.

“Bilgi alp, dogru satin alma kararlar: vermek icin sosyal medya reklamlarim: kullansyornn” ifadesine katdimeiarin,
%20,5'1 (n=63) hi¢ katulmiyorum, %23,11 (n=71) katlmiyorum, %27,9'u (n=80) kararsizim, %24,4"q
(n=75) katiliyorum, %4,2'si (n=13) tamamen katiliyorum yanitint vermistir. Katiimcilarin “ bilgi alip,
dogru satin alma kararlart vermek icin sosyal medya reklamlarini kullantyorum” ifadesine orta (x =2,690)
duiizeyde katidiklart belirlenmistir.

“Bir satin alma kararinda yer alan sorunlar: nasil ¢ozecedinizi ogrenmek igin sosyal medya reflamlarin kullansyornns’”
ifadesine katthimcilarin, %24,7'si (n=76) hi¢ katilmiyorum, %29,9'u (n=92) katilmiyorum, %29,5'1 (n=91)
kararsizim, %15,9'u (n=49) katuliyorum yamitint vermistir. Katthmeilarin “ bir satin alma kararinda yer alan

sorunlart nasi ¢dzeceginizi 6grenmek icin sosyal medya reklamlarint kullaniyorum” ifadesine zayif (x =
2,370) duzeyde katiddiklart belirlenmistir.

“Alacagim riski en aza indirmek igin sosyal medya reklamiarm kullansyornp” ifadesine katthimetlarin, %26,3"
(n=81) hi¢ katlmiyorum, %26,9'u (n=83) katlmiyorum, %29,9'u (0=92) kararsizim, %14,0'1 (n=43)
katityorum, %2,9'u (n=9) tamamen katliyorum yamtint vermigtir. Katthmeilarin “ alacagim riski en aza
indirmek i¢in sosyal medya reklamlarint kullantyorum” ifadesine zayif (x= 2,400) diizeyde katddiklart
belitlenmistit.

“Sosyal medya reklameilginm cok dnemli oldugunn diisiniiyoruns” ifadesine katthmetlarin, %12,0' (n=37) hi¢
katlmiyorum, %8,1'1 (n=25) katmiyorum, %26,9'a (n=83) kararsizim, %32,5'1 (n=100) katiliyorum,
%20,5'1 (n=063) tamamen katthyorum yanitint vermistir. Katthmeilarin “sosyal medya reklamciliginimn ¢ok
6nemli oldugunu diisiiniiyorum” ifadesine yiiksek (x =3,410) dizeyde katildiklart belirlenmistir.

“Sosyal medya reklamciligina karst genel tutumum oldukea olumindur”’ ifadesine katithmeilarin, %18,8' (n=58) hi¢
katlmiyorum, %224'%% (n=09) katulmiyorum, %31,8'1 (n=98) kararsizim, %20,5'1 (n=63) katiliyorum,
%06,5'T1 (n=20) tamamen katthyorum yamtint vermistir. Katilimeiarin “sosyal medya reklamcihifina karsi
genel tutumum oldukg¢a olumludur” ifadesine orta (x= 2,730) diizeyde katildiklari saptanmugtir.

“Sosyal medya reklameiligs hakkmnda genel fikrim olumli” ifadesine kaulimcilarin, %1851 (n=57) hic
katdmiyorum, %20,51 (n=63) katlmuyorum, %28,6'st (n=88) kararsizim, %25,3'ac (n=78) katiliyorum,
%7,1'f (n=22) tamamen katiliyorum yanitint vermistir. Kaulimeilarin “sosyal medya reklamciligt hakkinda
genel fikrim olumlu” ifadesine orta (x =2,8 20) diizeyde katildiklar belirlenmistir.

“Sosyal medyada gosterilen diriinlerin afis reklamlarmz severips” ifadesine katthmcilarin, %24,4'% (n=75) hig
katlmiyorum, %13,6'st (n=42) kaulmiyorum, %28,6'st (n=88) kararsizim, %27,3'a (n=84) katiiyorum,
%0,2'si (n1=19) tamamen katiliyorum yanitini vermistir. Kattimecilarin “sosyal medyada gosterilen triinlerin
afis reklamlarini severim” ifadesine orta (x =2,770) diizeyde katildiklart belirlenmistir.

“Sik sik sosyal medyadaki banner reklamlarmi tiklarm?’ ifadesine katihimeilarin, %42,9'u (n=132) hig
katilmiyorum, %30,5'1 (n=94) katmiyorum, %18,5'i (n=57) kararstzim, %7,5'1 (n=23) kattiyorum, %0,6'st
(n=2) tamamen katiliyorum yanitini vermistir. katithmecilarin “sik sik sosyal medyadaki banner reklamlarint
tiklarim™ ifadesine zayif (x =1,930) diizeyde katddiklart belirlenmistir.

“Sosyal medya profilimde gosterilen reklamlar: sik sif tklgyoruns” ifadesine katthmecilarin, %42.9'a (n=132) hic
katilmtyorum, %30,8'i (n=95) katilmiyorum, %16,9'u (n=52) kararsizim, %7,8'i (n=24) katiliyorum, %01,6'st
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(n=5) tamamen katihyorum yamitini vermistir. Katilimcilarin “sosyal medya profilimde gosterilen
reklamlar sik stk tikliyorum™ ifadesine zayif (x =1,940) diizeyde katdiklart belirlenmistir.

Tablo 3. Olunsuz Degerlendirilnme Korkusu ve Sosyal Medya Reklanilarma Karst Tutum Puan Ortalamalar:

N Ort Ss Min. Max.
Olumsuz Degerlendirilme Korkusu 308 2,824 0,754 1,000 5,000
Sosyal Medya Reklamlarina Yoénelik Tiketici Kanaati 308 2,567 0,862 1,000 4,450
Sosyal Medya Reklamlarini Tercih Etme Nedenleri 308 2,526 0,991 1,000 4,600
Sosyal Medya Reklamlarina Karst Genel Tutum 308 2,602 0,907 1,000 4,670

Katilimciarin “olumsuz degerlendirilme korkusu™ ortalamasi orta 2,824+0,754 (Min=1; Maks=5),
“sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici kanaati” ortalamasi zayif 2,56710,862 (Min=1; Maks=4.45),
“sosyal medya reklamlarini tercih etme nedenleri” ortalamast zayif 2,526+0,991 (Min=1; Maks=4.6),
“sosyal medya reklamlarina karsi genel tutum” ortalamast orta 2,602£0,907 (Min=1; Maks=4.67), olarak

saptanmugtit.

Tablo 4. Olumsuz, Degerlendirilme Korkusu ve Sosyal Medya Reklamlarma Kars: Tutum Puanlarmm Tanimlayici
Ogzelliklere Gore Farklilasma Durnmn

Demografik Olumsuz Sosyal Medya Sosyal Medya Sosyal Medya
Ozellikler Degerlendirilme Reklamlarina Reklamlarinin Tercih Reklamlarina Kars1
Korkusu Yonelik Kanaat Edilme Nedenleri Genel Tutum

Cinsiyet Ort + SS Ort + SS Ort + SS Ort £ 8§
Erkek 153 3,000£0,732 2,69410,869 2,70210,960 2,68710,895
Kadin 155 2,650£0,737 2,44210,840 2,35210,995 2,517£0,914
t= 4,183 2,586 3,139 1,651

p= 0,000 0,010 0,002 0,100
Yas Ort £ SS Ort £ SS Ort £ SS Ort £ SS

20 Ve Ala 70 2,96210,688 2,6361+0,926 2,569£0,886 2,693%1,126
21-30 207 2,796£0,796 2,55910,863 2,513+1,063 2,597+0,846
30 Uzeri 31 2,69810,560 2,46610,704 2,51610,704 2,425+0,734
F= 1,765 0,445 0,083 0,945

p= 0,173 0,641 0,920 0,390
Yiksekbgretim Ort %8S Ort + 8S Ort + 8S Ort + 88
Seviyesi

Onlisans 26 2,8921+1,086 2,69610,943 2,72310,849 2,67311,102
Lisans 171 2,796%0,728 2,63910,858 2,57210,958 2,694%0,943
Lisanstisti 111 2,851£0,705 2,42810,839 2,409%+1,066 2,443+0,778
F= 0,293 2,351 1,475 2,694

p= 0,746 0,097 0,231 0,069
Medeni Durum Ort £ SS Ort £ SS Ort £ SS Ort £ 8§
Evli 29 2,69910,830 2,46710,997 2,524+1,158 2,4201+0,925
Bekar 279 2,837%0,746 2,57810,848 2,52610,975 2,621%+0,905
= -0,936 -0,057 -0,010 -1,137

p= 0,350 0,512 0,992 0,256
Calisma Durumu Ort + SS Ort + SS Ort + SS Ort £ 8§
Evet 115 2,600£0,789 2,60210,963 2,565+1,096 2,633%0,967
Hayir 193 2,957+£0,701 2,54610,798 2,50310,925 2,583%0,871
t= -4,124 0,551 0,536 0,471

p= 0,000 0,600 0,608 0,638
Aylik Gelir Ort £ SS Ort £ SS Ort £ SS Ort £ 88
1000 ve Alu 123 2,985%0,750 2,651+0,792 2,53310,950 2,749£0,834
1001-2000 60 2,717%0,752 2,352+0,722 2,257+0,912 2,431+0,747
2001-3000 54 2,722%0,555 2,653+1,031 2,707%0,982 2,608%1,194
3000 Uzeri 71 2,713%0,853 2,53910,929 2,603+1,102 2,486%0,878
F= 3,168 1,860 2,250 2,210

p= 0,025 0,136 0,083 0,087
PostHoc= 1>2,1>3,1>4 (p<0.05)

Ganlik Internette Ort £ 58 Ort £ 58 Ort £ 58 Orc £ 88
Gegirilen Saat

2 Saatten Az 44 2,9441+0,861 2,39910,926 2,40910,993 2,390+1,041
3-5 Saat 174 2,824%0,648 2,5411+0,823 2,503%0,946 2,573%0,829
6-8 Saat 65 2,54710,678 2,79410,918 2,766%+1,156 2,818%0,951
8 Saat Uzeri 25 3,331%1,091 2,455%0,800 2,26410,727 2,613%0,999
F= 7,517 2,288 2,110 2,112

p= 0,000 0,079 0,099 0,099

— 4>1,4>21>32
PostHoc=

> 3,4 > 3 (p<0.05)

1308



MANAS Sosyal Arastirmalar Dergisi - MANAS Journal of Social Studies

Elde edilen veriler dogrultusunda; erkek katilimcilarin olumsuz degerlendirilme korkusu puanlart
(x=3,000), kadmnlarin olumsuz degerlendirilme korkusu puanlarindan (x=2,650) ytiksek bulunmustur
(t=4,183; p=0<0.05). Elde edilen veriler dogrultusunda erkek katihimecilarin, kadinlara oranla daha ¢ok
olumsuz degerlendirilme korkusu yasadiklari séylenebilir. Bu baglamda Hla: ‘olumsuz degerlendirilme
kotkusu ile katilimecilarin cinsiyetleri arasinda fark vardir” hipotezi desteklenmistir. Ayrica erkek
katilimeilarin sosyal medya reklamlarina yonelik kanaat puanlan (x=2,694), kadin katihimcilarin sosyal
medya reklamlarina yonelik kanaat puanlarindan (x=2,442) yiksektir (t=2,586; p=0.01<0.05). Bunun yani
sira erkek katilimcilarin sosyal medya reklamlarini tercih etme nedenleri puanlart (x=2,702), kadimnlarin
sosyal medya reklamlarini tercih etme nedenleri puanlarindan (x=2,352) yiiksek bulunmustur (t=3,139;
p=0.002<0.05). Bu baglamda kattimcilarin sosyal medya reklamlarina karst genel tutum puanlarinin
cinsiyet degiskenine gére anlamli bir farkliligin olmadig gérilmektedir (p>0.05).

Yapilan analize gore katiimcilarin ‘olumsuz degerlendirilme korkusu’, ‘sosyal medya reklamlarina
yonelik kanaati’, ‘sosyal medya reklamlarini tercih etme nedenleri’ ve ‘sosyal medya reklamlarina karst genel
tutum’ puanlart yag degiskenine goére anlamli hicbir farklilik géstermemektedir (p>0.05). Bu baglamda
arastirmadaki Hipotez 1b desteklenmemigtir. Ayrica elde edilen veriler dogrultusunda katiimeilarin
olumsuz degerlendirilme korkusu, sosyal medya reklamlarina yonelik kanaati, sosyal medya reklamlarin
tercih etme nedenleri, sosyal medya reklamlarina karst genel tutum puanlart yiksekégretim seviyesi
degiskenine gére de anlamli farkliik gdstermemektedir (p>0.05). Bu sebeple arastirmadaki ‘olumsuz
degerlendirilme korkusu ile katiimeilarin egitim seviyeleri arasinda fark vardir’ Hlc desteklenmemistir.
Elde edilen bilgiler 1s1ginda katilimedarin olumsuz degerlendirilme korkusu, sosyal medya reklamlarina
yonelik kanaat, sosyal medya reklamlarim tercih etme nedenleri ve sosyal medya reklamlarina karst genel
tutum puanlart medeni durum degiskenine gére de anlaml bir farkliligin olmadig gérilmektedir (p>0.05).
Bu baglamda Hipotez 1d desteklenmemistir. Arastirmada ¢alisanlarin olumsuz degerlendirilme korkusu
puanlart (x=2,000), ¢alismayanlarin puanlarindan (x=2,957) dustuktir (t=-4,124; p=0<0.05). Calismaya
gbre is hayatinda aktif yer alan katiimcilarin olumsuz degerlendirilme korkusunu daha az yasadig:
gorilmektedir. Bu sebeple arastirmadaki ‘olumsuz degerlendirilme korkusu ile katiimciarin galisma
durumlart arasinda fark vardir’ Hipotezi le desteklenmistir. Ayrica katiimcilarin sosyal medya
reklamlarina yonelik kanaati, sosyal medya reklamlarini tercih etme nedenleri ve sosyal medya reklamlarina
karst genel tutum puanlart ¢alisma durumu degiskenine gbre anlamh farklilik géstermemektedir (p>0.05).
Yapilan calismaya gore katdimeilarin olumsuz degerlendirilme korkusu puanlarr aylik gelir degiskenine gore
anlamli farkhilik géstermektedir (F=3,168; p=0.025<0.05). Bu baglamda elde edilen veriler dogrultusunda;
‘olumsuz degerlendirilme korkusu ile katilimcilarin aylik gelir durumlart arasinda fark vardi” HIf
desteklenmistir. Bu farkin nedeni aylik geliri 1000 TL ve alt1 olanlarin olumsuz degerlendirilme korkusu
puanlarinin, aylik geliri 1001-2000 TL olanlarin puanlarindan yitksek olmasidir (p<<0.05). Katllimcilardan
aylik geliri 1000 TL ve alt olanlarin olumsuz degerlendirilme korkusu puanlari, aylik geliri 2001-3000 TL
olanlarin olumsuz degerlendirilme korkusu puanlarindan yiiksektir (p<<0.05). Ayrica aylik geliri 1000 TL ve
altt olanlarin olumsuz degerlendirilme korkusu puanlarinin, aylk geliri 3000 TL Uzeri olanlarin
puanlarindan yliksek oldugu gérilmektedir (p<<0.05). Bunun yani sira arastirmada elde edilen bulgular,
katilimcilarin sosyal medya reklamlarina yonelik kanaatleri, sosyal medya reklamlarini tercih etme nedenleri
ve sosyal medya reklamlarina karst genel tutum puanlart aylik gelir degiskenine gére anlaml farklidik
gostermedigi gorilmektedir (p>0.05).

Aragtirmada katilimeilarin giinliik internette gegirdikleri siireler de incelenmistir. Bu baglamda elde
edilen verilere gore, katilimcilarin olumsuz degetlendirilme korkusu puanlart giinlik internette gegirilen
saat degiskenine goére anlamli farklilik géstermektedir (F=7,517; p=0<0.05). Elde edilen farkin nedeni;
gunlik internette 8 saat ve tizeri gecirenlerin olumsuz degerlendirilme korkusu puanlarinin, giinlik
internette 2 ve daha az saat gecirenlerin olumsuz degerlendirilme korkusu puanlarindan yitksek olmasidir
(p<0.05). Ayrica gunliik internette 8 ve iizeri saat gecirenlerin olumsuz degerlendirilme korkusu
puanlarinin, ginliik internette 3-5 saat gecirilenlere olan puanlarindan yitksek bulunmustur (p<<0.05). Elde
edilen bir diger veri de giinlik internette 2 ve daha azini gecirenlerin olumsuz degerlendirilme korkusu
puanlarinin, ginlik internette 6-8 saat gecirilenlere oranla puanlarinin daha yiiksek olmasidir (p<0.05).
Aragtirmada gilinliik internette 3-5 saat gecirenlerin olumsuz degerlendirilme korkusu puanlari, giinlitk
internette 6-8 saat gegirenlerin puanlarindan yiksek bulunmustur (p<<0.05). Ayrica glnliik internette 8 ve
tzeri saat gecirenlerin olumsuz degerlendirilme korkusu puanlari, giinliik internette 6-8 saat gecirenlerin
olumsuz degetlendirilme korkusu puanlarindan yitksek bulunmustur (p<<0.05). Bu baglamda ‘olumsuz
degerlendirilme korkusu ile katilimctlarin ginliik internette gecirilen saatleri arasinda fark vardir’” Hilg
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desteklenmistir. Bununla bitlikte katilimcilarin sosyal medya reklamlarina yonelik kanaati, sosyal medya
reklamlarini tercih etme nedenleri ve sosyal medya reklamlarina karst genel tutum puanlar gunlik
internette gegirilen saat degiskenine gore anlamh farklihik géstermemektedir (p>0.05).

Tablo 5. Olumsuz Degerlendirilme Korkusu ve Sosyal Medya Rekilamlarma Karst Tutum Arasmdaki Korelasyon

Analizi
Olumsuz Degerlendirilme Korkusu
e erep .o|r 0,066
Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tiiketici Kanaati > 0.250
. . t 0,144*
Sosyal Medya Reklamlarini Tercih Etme Nedenleri > 0002
t -0,016
Sosyal Medya Reklamlarina Karst Genel Tutum 0773
P ,

*<0,05; **+<0,01

Arastirmada, ‘olumsuz degetlendirilme korkusu’, ‘sosyal medya reklamlarina yonelik kanaat’, ‘sosyal
medya reklamlarini tercih etme nedenleri’ ve ‘sosyal medya reklamlarina karsi genel tutum’, arasinda
korelasyon analizi yapilmustir. Elde edilen veriler dogrultusunda; katiimecilarin olumsuz degerlendirilme
korkusu ile sosyal medya reklamlarini tercih etme nedenleri arasinda r=0.144 porzitif (p=0,012<0.05)
korelasyon bulunmustur. Fakat korelasyon distik bulundugu icin ‘olumsuz degerlendirilme korkusu ile
sosyal medya reklamlarina karst tutumun alt boyutu olan sosyal medya reklamlarinin tercih edilme
nedenleri arasinda anlamlt bir iliski vardi” Hipotez 2a desteklenmemektedir. Fakat elde edilen diger
verilere gore degiskenler arasindaki iliskiler istatistiksel olarak anlamli degildir (p>0.05). Bu baglamda
‘olumsuz degerlendirilme korkusu ile sosyal medya reklamlarina karsi genel tutum arasinda anlamlt bir iligki
vardir’ Hipotez 2 ve ‘olumsuz degerlendirilme korkusu ile sosyal medya reklamlarina karst tutumun alt
boyutu olan sosyal medya reklamlarina yonelik titketici kanaati arasinda anlaml bir iliski vardir” Hipotez
2b desteklenmemisgtir.

Tartigma, Sonug ve Oneriler

Sosyal bir vatlik olan insan, yasamint siirdirebilmek icin diger insanlarla iletisim kurmak zorundadir.
Fakat insanlar, digerleriyle iletisim kurarken begenilme, onaylanma ve kabul gérme gibi davranislar
beklemektedir. Bu bekleyis bazt insanlarda buytk bir korku ve kaygiya sebep olmaktadir. Bu durum da bazi
bireylerde olumsuz degerlendirilme korkusunu ortaya ¢ikarmaktadir. Olumsuz degerlendirilme korkusuna
sahip olan bireyler de kendilerini diger insanlardan izole etmeye calismaktadir. Bu sebeple mahremiyetini
koruyabildigi ve istedigi Olclide kisisel bilgilerini paylastigi sosyal medyaya yonelmektedir. Yapilan
arastirmalar da bu durumu destekler dogrultudadir. Diger bir deyisle olumsuz degerlendirilme korkusuna
sahip bireyler ile sosyal medya kullanim siklig1 arasinda bir iliski bulunmaktadur.

Yukaridaki bilgiler dogrultusunda olumsuz degerlendirilme korkusuna sahip bireylerin sik sik sosyal
medya kullandi@r gorillmektedir. Bu baglamda bu bireylerin sosyal medya reklamlarina da sikga maruz
kaldigi distintlebilmektedir. Bu sebeple arastirmanin amact olumsuz degerlendirilme korkusu yasayan
bireylerin sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlar arasindaki iliskinin olup olmadiginin irdelenmesidi.
Buna ek olarak olumsuz degerlendirilme korkusuna sahip bireylerin sosyal medya reklamlarina yoénelik
tutumun alt boyutlarina olan iligkileri de incelenmistir. Ayrica ¢alisgmada olumsuz degerlendirilme korkusu
ile tiketicilerin demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir farkin olup olmadigt da irdelenen konular
arasindadir. Bu amaclar dogrultusunda sosyal medyay1 en ¢ok kullanan tniversite 6grencileri arastirmanin
ana kiitlesi olarak secilmis olup, kolayda &rneklem yontemi ile arastirmanin Srneklem kiitlesi sadece
Marmara Universitesi 6grencilerinden olusturulmustur. Bu baglamda Marmara Universitesinde okuyan
308 ogrenciye ylz yize anket uygulanmustir. Elde edilen veriler sonucunda, katiimcilarin olumsuz
degerlendirilme korkusu ile demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir farkin oldugu gorilmektedir.
Arastirmada katlimcilarin olumsuz degerlendirilme korkulariyla; cinsiyet, ¢alisma, aylik gelir ve ginlik
internette gegirilen durumlart arasinda anlamli bir farkin oldugu belirlenmistir. Elde edilen veriler
dogrultusunda arastirmaya katilan erkeklerin, kadin katitimcilara oranla daha ¢ok olumsuz degerlendirilme
korkusu yasadiklart sOylenebilir. Bu baglamda arastirmadan elde edilen verilerin Catleton, Collimore ve
Asmundson’un (2007, s. 138) yapmis oldugu arastirmadaki verilerle benzer oldugu sdylenebilir. Ayrica
katiimeiarin olumsuz degerlendirilme korkulariyla, cinsiyet farkliliklarinin oldugu Habke ve arkadaslar
(1997) ile Turk ve arkadaslarinin (1998) arastirmalarinin verileriyle de Ortismektedir. Bunun yani sira
arastirmada is hayatinda aktif olan katihmcilarin olumsuz degerlendirilme korkusunun pasif olanlara oranla
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daha az oldugu gorilmektedir. Bu baglamda calisan katiimcilarin daha az degerlendirilme korkusu
yasadiklari sOylenebilir. Bu durum gelit durumunda da gorilmektedir. Gelir durumu yitksek olan
katilimcilarin, distik olanlara oranla daha az degerlendirilme korkusuna sahip olduklari gérilmektedir.

Arastirmaya ek olarak; olumsuz degerlendirilme korkusu ile sosyal medya reklamlarina karst genel
tutum arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadigi da irdelenmistir. Bu baglamda c¢alismada, ‘olumsuz
degerlendirilme korkusw’, ‘sosyal medya reklamlarina yonelik kanaat’, ‘sosyal medya reklamlarini tercih
etme nedenleri’ ve ‘sosyal medya reklamlarina karsi genel tutum’, arasinda korelasyon analizi yapilmustir.
Elde edilen veriler dogrultusunda; katilimcilarin olumsuz degerlendirilme korkusu ile sosyal medya
reklamlarini tercih etme nedenleri arasinda anlamli bir iliskiye rastlanmamistir. Ayrica yapilan arastirmaya
gore olumsuz degerlendirilme korkusu ile sosyal medya reklamlarina karst tutumun alt boyutu olan sosyal
medya reklamlarinin tercih edilme nedenleri arasinda da anlamli bir iligkinin olmadigi gbrilmektedir.
Bunlara ek olarak aragtirmada, olumsuz degerlendirilme korkusu ile sosyal medya reklamlarina karst
tutumun alt boyutu olan sosyal medya reklamlarina yénelik tiiketici kanaati arasinda da anlamh bir iligkiye
rastlanmamaktadir. Bu bilgiler 1s181nda olumsuz degerlendirilme korkusuna sahip bireylerin sosyal medya
reklamlarina olan tutumlart arasinda bir iligkinin olmadigi sonucuna varilmistir.

Aragtirmada sadece olumsuz degerlendirilme korkusu yasayan bireylerin sosyal medya reklamlarina
olan tutumlar1 incelenmistir. Fakat gelecek caligmalar da olumsuz degerlendirilme korkusu yasayan
bireylerin, satin alma davranislarinin nasil oldugu da incelenebilir. Bu baglamda calismanin gelecekte
yapilacak calismalara yol gdsterici olacagina inanidmaktadir. Ayrica ¢alismanin, markalarin hedef kitlelerinin
olumsuz degerlendirilme korkusu yasayip yasamadiklarina bakarak, sosyal medya reklamlariyla ilgili
stratejilerini belirlemelerinde de yol gbsterecegi olacaginit dustinilmektedir.

Etik Beyan

“Olumsuz, Degerlendirilme Korkusu ile Sosyal Medya Reklamlarma Yonelik Tutum iskisi” baslikli calismanin yazim
strecinde bilimsel kurallara, etik ve alinti kurallarina uyulmus; toplanan veriler tizerinde herhangi bir
tahrifat yapilmamis ve bu calisma herhangi bagka bir akademik yayin ortamina degetlendirme icin
gonderilmemistir. Bu calisma kapsaminda gerceklestirilen arastirma Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Arastirma Etik Kurulu’nun 09.11.2020 tarih ve 2020/27 sayili Etik Kurul Degetlendirme Raporu ile etik
acidan uygun bulunmustur.
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EXTENDED ABSTRACT

Communication is important for people to survive. As a social being, human beings feel the need to
be together with other people and share their feelings and thoughts. However, when people are
communicating, they may feel fears such as not being accepted by others, negatively evaluated and
excluded. This situation negatively affects the communication of people. Individuals with this fear do not
enter crowded environments, isolate themselves and do not stand out with other people.

According to the study of Wells et al. (1995), individuals who are afraid of being evaluated negatively
experience problems not only mentally but also physically and behaviorally because they cannot see that
their fears are unfounded. For example, in addition to talking less and staying silent in the community,
reactions such as holding the glass tightly, shaking hands and sweating are observed in the individual.
However, developments in the new media have started to facilitate the communication of individuals who
fear being evaluated negatively. In other words, individuals who are afraid of being evaluated negatively
can communicate through social media that they cannot establish in society. The reason for this is that
individuals feel more comfortable on social media than face-to-face communication. Because individuals
think that they are less threatened because social media provides privacy. This situation causes an increase
in social media usage, duration and frequency of visits. According to Cakmak's (2014) research, social
media use reduces communication anxiety in individuals. In addition, according to the study conducted by
the Prosecutor and Aysan (2018), there is a significant relationship between the fear of being evaluated
negatively and the social media addiction of individuals. In this context, it can be said that individuals who
fear being evaluated negatively frequently use social media. In this case, it is thought that individuals who
fear being evaluated negatively are frequently exposed to social media advertisements. For this reason, the
study aims to evaluate the relationship between the attitudes of individuals who fear negative evaluation
towards social media advertisements. In addition, whether there is a meaningful relationship between the
fear of being negatively evaluated and the reason for preferring social media ads, which are the sub-

1312



MANAS Sosyal Arastirmalar Dergisi - MANAS Journal of Social Studies

dimensions of the attitude towards social media ads, and consumer opinion, is among the issues being
examined. In addition to these, it was also examined whether there is a significant difference between the
fear of being evaluated negatively and the demographic characteristics of the consumers. As a result of the
data obtained, it is seen that there is a significant difference between the fear of negative evaluation and
demographic characteristics of the participants. With the fear of negative evaluation of the participants in
the study; It was determined that there is a significant difference between gender, employment, monthly
income and daily internet status. In line with the data obtained, it can be said that the men participating in
the study are more afraid of being evaluated negatively than the female participants. In addition, it is seen
in the study that the participants who are active in business life have less fear of being evaluated negatively
than passive ones. In this context, it can be said that the working participants fear being evaluated less.
This situation is also seen in the income situation. It is observed that participants with high income levels
have less fear of being evaluated than those with low income. In addition to research it was also examined
whether there is a meaningful relationship between the fear of negative evaluation and the general attitude
towards social media advertisements. In this context, a correlation analysis was made between "fear of
negative evaluation", "opinion towards social media ads", "reasons for preferring social media ads" and
"general attitude towards social media ads". In line with the data obtained no significant relationship was
found between the fear of negative evaluation of the participants and the reasons for preferring social
media ads. In addition, according to the research, it is seen that there is no significant relationship between
the fear of being evaluated negatively and the reasons for choosing social media ads, which are the sub-
dimensions of the attitude towards social media ads. In addition to these, there is no significant
relationship between fear of being evaluated negatively and consumer opinion towards social media ads,
which is the sub-dimension of the attitude towards social media ads. In the light of this information, it was
concluded that there is no relationship between the attitudes of individuals who fear negative evaluation
towards social media advertisements. In the study, only the attitudes of individuals who fear being
evaluated negatively towards social media ads were examined. However, in future studies, the purchasing
behavior of individuals who fear being evaluated negatively can also be examined. In this context, it is
believed that the study will be a guide for future studies. In addition, it is thought that the study will guide
the brands in determining their strategies regarding social media advertisements by looking at whether
their target audience is afraid of being evaluated negatively.
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