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Ozet

iki bin G yili itibari ile hizli bir sekilde giris yapan sosyal medya platformlari, hayatimizda vazgegilmez hale gelmistir. Sosyal medya
kullanimi cinsiyet, yas ve egitim durumu fark etmeksizin artmaya devam etmektedir. Tabletler ve cep telefonlari ile is yerlerinde
herkesin kolayca internete ulasabilmesi, sosyal medya kullaniminin kadinlar tarafindan da erisimlerini etkilemistir. Giinimuzde tiim
sektorlerin 6nem verdigi sosyal medya, kadinlar tarafindan islerinin disinda da kullanilmaktadir. Calisma hayatinda kendini gelistiren
kadinlar, kisisel gelisimlerini bulundugu ¢evreye sosyal medya araciligi ile yansitmaktadir. Bu ¢alismada Finans, Bilgi Teknolojileri,
Hukuk, Egitim, ingaat, Danismanlik ve diger gesitli sektdrlerde galisan kadinlarin sosyal medya kullanim karakteristikleri Gizerinde
durulmustur. Calisma kapsamindaki (WhatsApp, Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, YouTube, Forums, Blog, Tumblr, Pinterest)
platformlardan edinilen bulgulara gore is hayatinda kimlik kazanmis kadinlarin sosyal aglari etkin bir sekilde kullandiklari ortaya
cikarilmistir. Orneklemi olusturan calisan kadinlar, sosyal medyayi islerinin disinda sosyal hayatlarinda da bilingli ve etkin
kullanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Caligma Hayati, Sosyal Medya, Kadin, is

Social media usage characteristics of working women

Abstract
Social media platforms, which entered quickly as of 2003, have become indispensable in our lives. Regardless of gender, age and
educational attainment, social media usage continues to increase. The fact that everyone can easily access the internet at
workplaces with tablets and mobile phones also affect women's access to social media. Today, social media, which is cared by all
sectors, is used by women when outside their jobs, too. Women who improve themselves in working life reflect their personal
growth to their environment over social media. In this study, social media usage characteristics of women working in Finance,
Information Technologies, Law, Education, Construction, Consultancy and various other sectors are emphasized. According to the
findings obtained from the platforms (WhatsApp, Facebook, Instagram, Twitter, Linkedln, YouTube, Forums, Blog, Tumbilr,
Pinterest) in the study, it has been discovered that women who had gained identity in business life use social networks effectively.
Who make up the sample, the working women use social media outside their jobs, also consciously and actively also in their social

lives.

Key Words: Work Life, Social Media, Women. Business

Giris

Bilgisayar ve internet hayatimizin her aninda yer almakta ve karsimiza gikmaktadir. Medya ve toplum iliskisi de gelisen bilisim teknolojileri ile donlisim
gegirmektedir. Toplumu etkileyen internet daha gok kisilerarasi bir sohbet ortami, diger yandan sorf ortami olarak algilanmakta ve internetin haberlesme, bilgi,
egitim ortami oldugunun farkina varilmamaktadir (Dikener, 2010). internete bagl uygulamalarin kisisel bilgisayarlardan farkli mobil cihaz ve isletim sistemleri
icin de uygulanabilir hale gelmesi ile yediden yetmise herkesin yer aldigi pasif kullanicilardan, aktif icerik tireten kisiler haline dénmektedir. Calisma hayati olan
kisilerin bile stirekli internetin sundugu sanal ortamlara bagh kalmalarina neden olmaktadir.

internet Gizerinden galistirilan web 2.0 teknolojilerinin ortaya cikisi ile birlikte bireyler birer sosyal ag kullanicisi olmus, olusturdugu hesaplar araciligi ile
icerik tireten konumuna gelmistir (Tekvar, 2012). Ginimuzde internet ve sosyal medya uygulamalari gengler ve yetiskinler basta olmak tizere gocuklarin bile
kullandigi popller bir arag halini almis ve diinya genelinde pek ¢ok tlkede bos zaman etkinligi olarak gérilmeye baslanmistir. Bireyler, oyun oynamak, vakit
gegirmek, iletisim kurmak ve resim gondermek gibi birgok farkli tirde eglence ve sosyal etkinlik yapmak igin sosyal medya sitelerini ziyaret etmeye
baslamislardir (Allen, Ryan, Gray, Mclnerney, & Waters 2014).

Guinluk hayatimizin vazgegilmez bir pargasi haline gelen dijital medyanin hayatimizi nasil degistirdigi gozler 6niine seren “We Are Social” in 2019
arastirmasinda tespit ettigi bazi bilgilere deginmekte fayda vardir. Turkiye’de nifusun %72’lik oranini olusturan 59.36 milyon kisi internete baglaniyor.
Arastirma raporunda aktif sosyal medya kullanici sayisi olarak da 52 milyonu goriiyoruz fakat bu sayinin tekil kullanim olmadigini belirtmek gerekir. Sosyal
medyanin her alanda gok fazla tercih edilmesi kadinlarin da bu platformlarda yer almaya yonlendirmektedir.

Kadinlarin kendilerini rahatca ifade edebilmeleri ve kendi markalarini olusturabilmeleri adina sosyal medyanin etkisi goz ardi edilemez. Bu ¢alismada ise
¢alisan kadinlarin sosyal medya kullanim karakteristiklerini incelemek amaglanmaktadir. Calisan kadinlar 6zelinde demografik sorular ile birlikte sosyal medya
tercihleri ve kullanim amaglari arasinda farklar analiz edilmektedir. Tercih edilen platformlarda harcanilan zaman ve kullanim sikliklarina deginilmektedir.

Calismanin ilk bélimiinde sosyal medya tirleri ile ¢ikis tarihlerine gére sosyal medyanin temellerini olusturan platformlarin, hangi amaca yénelik kuruldugu
ve gesitli paylasimlarin ne sekilde yapilabilecegine deginilmektedir. ilk béliimiin devaminda érnekler ile kadinlarin sosyal medyada aliskanliklarindan ve kendi
kimliklerini nasil ortaya gikardiklarindan bahsedilmektedir.

Degisik Sosyal Medya Tiirleri

internet, toplumsal ve teknolojik alanda her tiirlii degisikliklerden etkilenerek bu degisime kendisini kisa siirede uydurabilen ve dnemli olanaklar sunabilen
bir iletisim aracidir (Karagor, 2007. s.7). internet bilgiye hizli, kolay ve giivenli bir sekilde ulasmanin gerektiginde onu paylasmanin en gegerli yolu olarak da
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tanimlanabilmektedir. internet sagladigi imkanlar ile geleneksel medyadan farklilasmaktadir. E-postalari okunmasini, icerik iretilmesini, sosyal cevre ile
mesajlasmayi ve eglenceye yénelik tim firsatlari saglamaktadir. internet teknolojisinin 6zellikleri su sekilde dzetlenebilir;

« internet, en biyiik bilgi havuzudur. Bununla birlikte bilgiye en hizli sekilde ulagimi saglamaktadir.

« internetin sundugu teknoloji ile kisiler arasinda zaman ve mekan siniri olmadan gériisebilmektedirler.

* internet, ticari firsatlarin yaratiimasi igin nemlidir.

* internet sayesinde sosyal iletisim sitelerinde yeni iligkiler kurmaya ve paylasimlarin yapiimasina olanak saglamaktadir.

internetin hayatimizdaki yerinin artmasi ile birlikte sosyal medya platformlari ortaya ¢ikmaya baslamistir. Sosyal medya, bilginin farkli bakis acilarinin ve

deneyimlerin kamu olusumlu web sitelerinde paylagimina olanak saglayan ve hizla hayatimiza yerlestiren bir uygulama alani olmaktadir (Weinberg, 2009).
2003 yili itibari ile LinkedIn, MySpace, Facebook, Flickr, Reddit, YouTube, Twitter ve Instagram gibi platformlar sosyal medyanin ne kadar hizli gelistigini ortaya
koymaktadir. Zamanla insanlarin farkli iletisimlere ihtiyag duymasi ile birlikte yavas yavas bu mecralarin farkina varilmistir. Sosyal medya ile insanlarin yaptiklari
aktiviteleri gorebilmekte ve bu faaliyetlere katilip iletisim saglayabilmekteyiz. Temel sosyal medya platformlarini tanitmak amaci ile ¢ikis tarihlerine goére
deginmek gerekir ise;
LinkedIn, 2003 yilinda internete sunulan profesyonel is agi olarak kullanilan sosyal platformdur. Calisma hayatindaki insanlarin 6zellikle kullandigi ve
paylasimlarda bulundugu ortamdir. is arama ve personel alimi konusunda &n plandadir.
MySpace, 2004 yilinda tanitimi gergeklestirilen ve kullanicilar tarafindan milyonlara ulasan platformdur. Kisisel bilgilerin ve gesitli gorsellerin (resim, muzik,
video vb.) paylasildigi sosyal iletisim agidir.
Facebook, MySpace ile birlikte 2004 yilinda iiniversite 6grencisi Mark Zuckerberg tarafindan kurulmustur. Oncelikli olarak tiniversite 6grencileri igin kurulan
sosyal ag git gide kullanicilar arasinda yayilarak popiiler hale gelmis bulunmaktadir. Kullanicilar arkadaglari ile iletisim kurabilmekte veya sosyal paylasimlar
yapabilmektedir.
Flickr, 2004 yilinda kurulan fotograf. video paylasimi yapilabilen bir sosyal agdir.
Reddit, 2005 yilinda haber sitesi olarak tanitilmasi ile kullanicilarin kayit olarak igerik ve paylagimlarda bulunabilecegi bir platform haline gelmistir.
YouTube, Me at the Zoo (Ben. hayvanat bahgesindeyken) videosu ile 2005 yilinda ¢ikis yapan bir sosyal agdir. Kullanicilarin igerikler treterek video
paylagmasina ve 2020 yili itibari ile mesajlasip hikayeler olusturmasina imkan saglayan platformdur.
Twitter, 140 karakter ile sinirli olan sosyal ag. genel olarak giindem taglerini kullanicilarin distincelerini hashtag yaparak paylagmalari igin 2006 yilinda
kurulmustur. Karakter sinirinin kullanicilar igin sorun olusturmasi yiiziinden bu sinir iki katina gikarilmistir. Kullanicilara kendi aralarinda mesajlasma, gorsel
paylagma ve ifade ile yanitlama gibi olanaklar saglamaktadir.
Instagram, 2010 yilinda fotograf ve video paylagimi igin sunulan uygulamadir. Kullanicilarin gektigi fotograflar ve videolar tizerinde sunulan gesitli efektler
ile sosyal medya servislerinde paylasma imkani tanimistir. 2017 yili ile birlikte hayatimiza giren 24 saat gosterimde olacak anlik paylagimlar
yapilabilmektedir.

Kadinlarin Sosyal Medya Aliskanliklari

Calisan veya g¢alismayan her kadinin sosyal medyanin merkezinde yerleri bulunmaktadir. Sosyal medyada paylasimlari goriip yorum yapabilmeleri,
begenilerde bulunabilmeleri bunlarla birlikte bilgi paylasimi yapabilmeleri kadinlar igin vazgegilmez hale gelmektedir. Kadinlarin sosyal medya aliskanliklari da
sektore yon vermektedir (Yalgin, 2017). Kadinlar, kendi kullandiklari Grinlerin tanitimini veya begenisini sosyal medya platformlarinda yaparak firmalari reklam
agisindan 6n plana gikarmaktadir. Begenilmeyen Urlin veya hizmetin paylagimini da yaparak firmalari bu yonde kendilerini gelistirmeleri igin geri bildirimleri de
bulunmaktadir. Kadinlarin alisveris deneyimlerini dikkate alarak markalar dijital galismalarini yapar ise internet izerinden satislarinda artis kaginilmaz olacaktir.
Dijital ¢agin rekabeti daha da artirdigl su dénemde kadinlarin sosyal medyadaki ayak izleri analiz edildiginde trendleri takip ettigi ve bunun Uzerine
paylagimlarda bulundugu goérilmektedir.

internetin sagladigi sosyal iletisim aglarinda kadinlar izerinden kampanyalar ve icerik tireten markalar ile kadinlar tarafindan bag kurulmaktadir. Kadinlarin
empati Uzerine kurulu olan diinyasinda markalarin kurdugu sosyal bag sayesinde kadinlar sosyal medyadan iletisim haline gegmektedir (Yalgin, 2017). Sosyal
medyada kadinlarin iletisime gegme aliskanligi olarak takibe alma, paylasim yapma ve begenilerde bulunmasi ile markalar ilgi alanina gére 6n plana
gikarmaktadir.

Giinlik hayatimiza giren e-ticaret kadin girisimcilerin dikkatini cekmektedir. internet ve sosyal medya kullanimin artmasi ile birlikte bazi platformlarda
ozellikle ev kadinlari tarafindan yiyecek, icecek, kiyafet, taki gibi Girtinlerin tanitilmasi ve satilmasi igin firsatlar 6n plana gikmaktadir. Son yillarda Instagram, e-
ticaret igin buylk kolayliklar saglamasiile kadinlarin el emegi Urlinlerinin satislari yapiimaktadir (Okur, 2016). Instagram’in hedef kitle 6zelligi kullanilarak belirli
araliklarla reklamlar olusturulmakta ve kadinlarin ilgisini gekecek triinlere ulagmasi kolaylikla ve ucuz sekilde saglanabilmektedir. “Tirkiye Kadin Girisimcilik
Endeksi” galismasinin sonuglarina gore 2019 yili kadin girisimcilerin orani %8.8dir. Teknolojinin sagladigl avantajlari kullanarak sosyal medya lizerinden
girisimcilik 6rnekleri kadinlar tarafindan sergilenmektedir.

Sosyal medyanin gelecegi mobil cihazlar lGzerinde sekillenmektedir ¢linkii kadinlar telefonlarini ellerinden disirmemekte ve sosyal medyanin hakkini
vermektedir (Yalgin, 2017). Cep telefonlari lizerinden giindemi takip eden kadinlar en g¢ok kullanilan etiketler tzerinden kisilere yanitlar vermekte veya
yorumlarini direk yaziya dékmektedirler. Yaziya dékiilemeyen durumlarda ise gorseller ve videolar lizerinden de kendilerini ifade etmektedirler. 2015 yilinda
Mersin’de {niversite 6grencisi Ozgecan Aslan’in vahsice 6ldiiriilmesi Tiirkiye’de biiyiik olay yaratmisti. Kadina ydnelik siddet ve cinayet haberleri protesto
edilirken sosyal medyada dikkat ¢eken etiket birligi baslatiimistir. “Simdiye kadar hep sustuk” diyen kadinlar #sendeanlat etiketi altinda 640 bine yakin olay
paylasmistir (Karaer, 2017). Bunlar Gizerine sosyal medya ortamindaki avukatlar magdur kisiler ile iletisime gecerek gereken islemleri baglatmistir. Unli aktris
Alyssa Milano, cinsel istismara maruz kalanlarin hikayelerini #MeToo etiketiyle Twitter’da paylasmalarini istediginde kampanya kiresel bir nitelik kazanmistir.
Dinyanin her yerinde cinsel saldirlya ugrayan ve sessiz kalan kadinlar bir bir kendilerini ifade etmeye ve birbirleriyle dayanismaya baslamistir. Etiket sadece
dayanisma igin degil ayni zamanda cezasizliga son vermek igin de arag haline gelmistir (esitlikadaletkadin.org, 2020).

Arastirmanin Amaci

Bilgi Teknolojileri, Egitim, Finans, insaat, Hukuk, Danismanlik ve diger sektérlerde galisan kadinlarin sosyal medya tercihlerini ve bu platformlarda ne kadar
zaman harcadiklarinin 6lglilmesi hedeflenmektedir. Calisma hayati olan kadinlarin sosyal medya araglarini kullanim sikliklarini, kullanim amaglarini
degerlendirmek ve sosyal medyada olusturduklar profil analizlerinin yapilmasi amaglanmaktadir. Kadinlarin ¢alisma veya sosyal hayatlarinda karsilastiklari
durumlar Gzerine gesitli sosyal medya platformlarinda kendilerini disa yansitmalari ne sekilde ve ne siklikla saglandigi degerlendirilmektedir.

Materyal ve Yontem

Arastirma amaci kapsaminda yapilan galismada alan arastirmasi yonetimi, verilerin elde edilmesinde ise anket yontemi kullaniimaktadir. Anket formunun
olusturulmasinda (Solmaz, Tekin, Herzem, & Demir, 2013) arastirmalarinda kullanmis olduklari anket 6lgeginin incelemesi yapildiktan sonra galismanin amacina
yonelik gerek duyulan anket sorularindan derleme yapilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen veriler SPSS 22 paket programi kullanilarak bilgisayara
aktariimis, frekans ve ylzde analizleri yapilmistir.

Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini sosyal medya kullanan galisan kadinlar olustururken érneklemini ise 2019-2020 yili igerisinde Bilgi Teknolojileri, Egitim, Finans, insaat,
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Hukuk, Danismanlik ve diger sektorlerinde seckisiz (rastgele) yontemle belirlenen galisan kadinlardan olusturmaktadir. Orneklem dahilindeki sektérler ve bu
sektorlerden arastirmaya katilan ¢alisan kadinlarin sayilari Tablo 1’de verilmistir.

Veri Toplama Araglari

Katimcilara belirtilen stire igcinde Facebook, Twitter, WhatsApp ve LinkedIn vasitasiyla ulasilip anketin hazirlanmis oldugu Google Formlardan anketin linki
verilerek cevaplanmasi istenmistir. Anket formu 5 bélimden olusmaktadir. Anket formunda ilk bélim; yas, medeni durumu, 6grenim durumu, ¢alisma alanina
yonelik demografik sorular igermektedir Diger boliimlerde ise sosyal medya kullanim tercihleri, sosyal medya kullanim sikliklari, sosyal medyada gegirdikleri
zaman, sosyal medya kullanim amaclarina yonelik sorular yer almaktadir. Sosyal medya kullanan 150 galisan kadin tarafindan anket doldurulmus ve bu sayi
Uzerinden analizler yapilmistir. Her katilimcinin anketi yalnizca bir kere doldurmasi saglanmistir.

Bulgular ve Yorum

Demografik bilgilere iliskin bulgular; arastirmadaki 150 katilimcinin blyik bir gogunlugu 20-30 yas araliginda bu oranda %85’e denk gelmektedir. 31-40
yas araliginda 14 katihmci, 41-50 yas araliginda 6 katilimci, 51-60 yas araliginda 1 katilimci, 61 ve Usti yas araliginda olan 1 katiimci bulunmaktadir.

Tablo 1. Demografik bulgular

Degiskenler Kategoriler N %
20-30 128 85.3

Yas 31-40 14 9.3
41-50 6 4.0

51-60 1 7

61 ve Ustii 1 7

Bekar 117 78

Medeni Durum Evli 33 2
Lise 4 2.7

Ogrenim Durumu Lisans 114 76
Yiiksek Lisans 26 17.3

Doktora 6 4
Finans 19 12.7

Calisma Alani Bilgi Teknolojileri 51 34

Hukuk 12 8
Egitim 23 15.3

insaat 14 9.3

Danismanlik 7 4.7

Diger 24 16

Tablo 2. Calisan kadinlarin sosyal ag tercihleri

g s c
c © [ ©
E [ = £ 13
Calisan Kadinlarin Sosyal Medya Tercihleri S 5 z 3 S
S
g 2 < o8 5
= T
T o
o n 4 7 10 62 67
1-  WhatsApp sosyal medya platformlarinda tercihimdir. % 2.7 4.7 6.7 413 44.7
T n 52 58 28 9 3
2-  Facebook sosyal medya platformlarinda tercihimdir. % 347 387 18.7 6 5
G n 6 15 20 68 41
3-  Instagram sosyal medya platformlarinda tercihimdir. % 4 10 133 453 273
. G n - 71 29 32 18
4-  Twitter sosyal medya platformlarinda tercihimdir. % 473 193 _ 213 1
. I n 49 22 42 26 11
5-  LinkedIn sosyal medya platformlarinda tercihimdir. % 327 14.7 28 173 73
n 3 21 38 56 32
6-  YouTube sosyal medya platformlarinda tercihimdir. % 5 14 5.3 373 213
I n 109 22 14 5 -
7-  Forumlar sosyal medya platformlarinda tercihimdir. % 727 14.7 93 33 .
I n 100 28 17 4 1
8-  Bloglar sosyal medya platformlarinda tercihimdir. % 66.7 18.7 113 27 07
— n 130 12 4 4 -
9-  Tumblr sosyal medya platformlarinda tercihimdir. % 36.7 3 27 27 .
. — n 77 34 24 12 3
10- Pinterest sosyal medya platformlarinda tercihimdir. % 513 227 16 3 )
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Medeni durumlarinda ise 117 katilimcinin bekar, 33 katiimcinin evli oldugu gorilmektedir. Katihmcilar, %76.5 oraninda lisans mezunu oldugunu
belirtmektedir. En az lise 6grenim durumunda olan 4 katilimci mevcuttur. Calisma alanlarinda en gok bilgi teknolojileri %34 ile 51 katimci ve en az Danismanhk
%4.7 ile 7 katilimci yer almaktadir. Diger is alanlarinda katimcilarin verdikleri cevaplar ise giivenlik, tiretim, hizmet, ticaret olmustur (Tablo 1).

Katihmcilarin sosyal ag tercihleri incelendiginde en fazla tercih edilen WhatsApp, en az tercih edilen ise Tumblr uygulamasinin oldugu goérilmektedir.
WhatsApp uygulamasi igin en fazla 67 kisi tarafindan segilen her zaman yaniti olmustur. Tumblr uygulamasi igin ise en fazla 130 kisi tarafindan segilen higbir
zaman yaniti olmustur (Tablo 2).

Glinimuzde internet diinyasinin hizina ayak uydurabilen platformlar kolaylikla cep telefonlarindan ulasilabilen siteler olmustur. Sosyal medya
platformlarindan 6zellikle hizi ve kullanilabilirligi sayesinde WhatsApp, Instagram, Facebook, Twitter, YouTube 6n plana ¢ikmaktadir. Kullanilabilirligi ve hiz
acisindan Forums, Blog, Tumblr ve Pinterest diger platformlarin gerisinde kaldigi goriilmektedir (Tablo 3).

Tablo 3. Katilimcilarin sektérlerine gére sosyal medyada harcanilan zaman

Kategoriler N Ort. St. Sapma Max
Finans 19 1.77 0.14 3.40

Bilgi Teknolojileri 51 1.74 0.11 4.20
Hukuk 12 1.97 0.35 5.00
Egitim 23 1.76 0.19 4.33
ingaat 14 1.94 0.26 4.50
Danismanhk 7 1.24 0.11 1.67
Diger 24 1.94 0.17 4.00

Calisan kadinlarin sosyal medya kullanim karakteristiklerini incelemek amaci ile sektore gore sosyal medyada harcanilan zaman arasindaki farkinda analiz
edilmesi gerekmektedir (Tablo 4). Katilimcilarin sektorlerine gore sosyal medyada harcanilan zaman arasindaki hipotez tek yonli varyans analizi (ANOVA) ile
test edilmistir. Sosyal medyada kullanicilarin sektorlerine gére harcadiklari zamanlarin anlamli bir farklilk olup olmadiginin test edilebilmesiigin sosyal medyada
harcanilan zamanlarin ortalamasi alinmistir.

Tablo 4. Egitim duruma gére sosyal medya kullanim sikhgi

Kategoriler N Ortalama St. Sapma Max
Lise 4 1.92 0.46 2.40
Lisans 114 2.51 0.43 3.90
Yiksek Lisans 26 2.52 0.51 4.00
Doktora 6 3.06 1.05 5.00

Danismanlik sektoriinde bulunan kadinlarin sosyal medyada harcadiklari zamanin ortalamasi 1.24 ¢ikmasina karsilik 1-2 saat araliginda oldugu
goriilmektedir. En fazla hukuk sektériindeki kadinlarin sosyal medyada zaman gegirdikleri ortaya ¢ikmistir. Standart sapmasi en fazla olan Hukuk ve insaat
sektoriinde sosyal medyada harcanilan zaman degiskenlik gostermektedir. (p=0.44) Sektore gore harcanilan zaman arasinda fark s6z konusu degildir.

Egitim durumuna gore sosyal medya kullanim sikliginin incelenmesi de kullanim karakteristiklerinin daha iyi anlasilabilmesi igin analiz edilmelidir. Tablo
5’teki degerlere istinaden varyanslarin homojenligi varsayimi Levene testi ile test edilmistir. Kategorilere ait sosyal medya kullanim sikligi ortalamalari arasinda
fark olup olmadigi tek yonli varyans analizi (One — Way ANOVA) ile test edilmistir. Testin sonucuna goére (p=0.01) 6grenim durumlari arasinda sosyal medya
kullanim sikhgi ortalamalarinda bir farkhlik s6z konusu oldugu gorulmustar.

Tablo 5. Yas araligina gére sosyal medyada harcanilan zaman

Kategoriler N Ortalama St. Sapma Max
20-30 128 1.84 0.84 5.00
31-40 14 1.53 0.85 4.00
41-50 6 1.11 0.13 1.33
51-60 1 3.50 - 3.50

61 ve Usti 1 1 - 1

Standart sapmasi en fazla olan 31-40 yas araligindaki ¢alisan kadinlar sosyal medyada harcadiklari zaman hakkinda degiskenlik gostermektedir (p=0.31).
Calisan kadinlarin yaslarina gére sosyal medyada harcanilan zamanin ortalamasi arasinda anlamli bir farklilik yoktur (Tablo 5).

20-30 yas arahigindaki galisan kadinlar iginde belirtilen sosyal medya platformlarinda her zaman vakit gegirdiklerini ifade eden kisiler bulunurken 41-50 yas
araligindaki calisan kadinlarda sosyal medya platformlarinda her zaman vakit gegiren kisi bulunmamaktadir. Ortalama 1.84 ile 20-30 yas araligindaki galisan
kadinlarin sosyal medya platformlarinda 3-5 saat vakit gegirdigi gorilmektedir. 51-60 yas araliginda tek kisi olmasi sebebi ile ortalama sosyal medyada harcanan
zaman ile maksimum harcanan zaman esit gikmaktadir bu deger ise 7.5 saate denk gelmektedir. 61 ve Usti yas kategorisinde sosyal medyada ortalama 1-2
saat zaman harcanildigi ifade edilmektedir.
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Lisans (p=0.82)
Lizse é Tiiksek Lisans (p=0.51)
Doktora (p=0,99)

Lise (p=0,82)

Lisans é Yiiksek Lisans (p=0.78)
Doktora (p=0,99)

Lise (p=0,51)

Yiiksak .
Lisans é Lizanz (p=0.76)

Doktora (p=0.84)

Lize (p=0,99)
Doktora 4Lisan3 (p=0.99)
Yiiksek Lizans (p=0_84)
Sekil 1. Ogrenim durumuna gére farklar (Hochberg)

Farkhhgin anlagiimasi adina homojen dagilmayan gruplar i¢in PostHoc testlerinden olan Hochberg testi uygulanmistir. Hochberg testinin Sekill’deki
sonuglarina gore de Lise, Lisans. Yiiksek Lisans ve Doktora 6grenim durumlarinda olan galisan kadinlarin sosyal medya kullanim sikligi ortalamalari arasindaki
farklar agik olarak ortaya konmustur. Lise 6grenim durumunda olan g¢alisan kadinlarin ortalama sosyal medya kullanim sikligi 1.92 (2=Nadiren) gostermektedir.
Doktora 6grenimi olan galisan kadinlarin ise ortalama sosyal medya kullanim sikligi 3.06 (3=Ara Sira) seklindedir.

Galisan kadinlarin medeni durumlari ile sosyal medya kullanim amaglari arasindaki iliski de Phi Cramer’s testi ile degerlendirilmistir. Medeni durumu bekar
olan galisan kadinlarin ortalama %2'si sosyal medyayi egitim, eglence, sosyal etkilesim, genel ve diger amaglar igin kullanirken evli ¢alisan kadinlarin ortalama
%6's1 en fazla sosyal medyayi egitim ve eglence amagli kullanmaktadir. Calisan ve medeni durumu bekar olan kadinlar en az (N=6) egitim amaglh sosyal medyayi
tercih etmektedirler.

Calisan kadinlarin medeni durumlarina gore sosyal medyayi kullanim amaci arasinda anlaml bir iliski (P=0.006) oldugu goriilmektedir. Calisan kadinlarin
sosyal medya platformlarinda harcadiklari zaman en fazla 20-30 yaslari arasinda dagihm gostermektedir. Genel itibari ile degerlendirmek gerekir ise 20-30
yaslarinda ¢ogunlukta medeni durumu bekar olan katilimcilarin sosyal medyayi daha ¢ok tercih ettikleri ve zaman harcadiklarini sdylemek mimkiindir.

Tartisma ve Sonug

Bilgi teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler ile sosyal medya platformlarinin yapisi degismektedir. Sosyal medya platformlarinda yeni trtin ve hizmetlerin
ortaya g¢ikmasi sonucu bu teknolojilerin kullanimi da yogun bir sekilde artmaktadir. Katilimcilarin degerlendirme sonuglarina gére en az bir sosyal medya
platformunun kullanildigi belirtilmektedir. Ozellikle kadinlarin haftalik ortalama saat olarak interneti daha ¢ok kullandiklar gériilmektedir (Turan, 2011). 61 yas
st harig galisan kadinlar arastirmanin konu aldigi sosyal medya platformlarinda en az 1-2 saat vakit gegirmektedir. 20-30 yas araligindaki galisan kadinlar
sosyal medyada 3-5 saat arasi zaman harcamaktadir. Sosyal medyanin sirekli glincel olmasi ve kisiler arasi etkilesime agik olmasi ideal iletisim araglarindan biri
olarak kendisini gdstermektedir. Giinlik hayatimizda pek ¢ok sey internet ve sosyal medyayla baglantil duruma gelmektedir. Sosyal medya platformlarinin bu
kadar fazla kullaniliyor olmasi da tiim dikkatlerin giderek bu alana gekilmesine yol agmaktadir.

Kadinlarin farkli sektérlerde caligiyor olmalari sosyal medya kullanim karakteristiklerini etkilemektedir. Ogrenciler, calisanlar veya ev hanimlari degil ayni
sekilde galisan kadinlar da sosyal medyada yerlerini almis bulunmaktadir. Sosyal medyayi egitim, eglence, sosyal etkilesim ve genel amagla kullanan kesim
disinda diger secenegi is nedeni ile kullanan kadinlarin sayisi oldukga fazladir. TUIK verilerine gére 2019 yilinda kadinlarin isgiiciine katiim orani %34.9 olarak
sunulmaktadir. Kadinlarin is diinyasinda yer almaya baslayip sosyal medya platformlarini kullanarak kendi markalarini olusturmasi énemli girisim 6rnekleri
arasinda yerini almaktadir. Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn gibi platformlarda belirli bir Gcret karsiliginda olusturduklari kendi marka tanitimlarini
saglayarak WhatsApp (izerinden danismanlik veya satis yapabilmeleri olduk¢a kolay hale gelmektedir. Ozellikle sosyal medya platformlarinda érnek
girisimlerde bulunan 20-30 yaslarinda galisan kadinlarin daha fazla zaman harcadiklari gértlmektedir.

Sosyal hayatlarinda oldugu gibi finans, bilgi teknolojileri, hukuk, egitim, insaat, danismanlik gibi diger sektorlerde de aktif rol alan kadinlarin sosyal medya
tercihlerine yonelik sosyal medyada harcadiklarizamanile sosyal medyadaki kullanim sikliklariincelenmistir. Arastirma modelini test etmek i¢in 150 kadin ¢alisandan
veri toplanmistir. Anket Facebook, LinkedIn, Twitter, WhatsApp uygulamalarindan katilimcilara yonlendirilmistir. Sosyal medya platformlarindan katimcilara
yonlendirilmesinden dolayi bulgular genelleme yapmayi, bir 6lgtide de olsa sinirlandirmaktadir.

ilerleyen zamanlarda konuyla ilgili yapilacak ¢alismalarda, gerek saha uygulamalarinin, gerekse katilimci profilinin genisletilmesi ve daha heterojen bir kitle
ile arastirmanin yapilmasi daha uygun olabilir. Arastirmada kullanilan 6rneklem kolayda érnekleme yontemiile tespit edilmistir. Dolayisiyla. elde edilen bulgular
diger sektor ¢alisanlariigin genellestirilemez. Daha biiylik miktarda toplanacak yeni verilerle arastirmanin tekrarlanmasindayarar gériilmektedir. Ayrica, gelecek
¢alismalarda literatiirde bahsedilen baska degiskenler modele eklenerek, konunun daha iyi anlasiimasi saglanabilir.
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