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Gosteris tiiketimi, bireylerin belirli marka veya iirtinleri kullanarak, liiks
yasam tarzlarmi sergileyerek veya sosyal etkinlikleri paylasarak kendilerini
digerleriyle karsilagtirmalarini igerir. Aragtirmanin temel amaci, Thorstein Veblen'in
1800'lerde ortaya koydugu gosteris tiiketimi olgusunu giiniimiizdeki sosyal medya
gelismeleri  baglaminda inceleyerek, bu davranis bicimini cinsiyete gore
degerlendirmektir. Arastirmada nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Arastirmanin
orneklemi; Aydin ilinde 450, Giresun ilinde 350 toplamda 800 kisi ile yiiz ylize anket
caligmast  yapilmustir.  Veriler SPSS.27  istatistik  paket programi ile
degerlendirilmistir. Verilerin normal dagilim gosterip gostermedigi Kolmogorov-
Smirnov testi ile incelenmistir. Normal dagilim gdsteren veriler i¢in T testi, ANOVA
testi, Faktor analizi ve Frekans analizi yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda;
cinsiyete gore sosyal medya bagimliliginda ve gosteris tliketimi egiliminde
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunamamistir. Sosyal medya bagimlilig: ile
gosteris tiiketimi arasinda istatiksel olarak anlamli bir iligki bulunmustur. Sosyal
medya bagimlisi olan bireylerin olmayanlara gore gosteris tiikketimi egiliminin her iki
ilde de daha fazla oldugu belirlenmistir. Aydin ve Giresun ilinde yasayan bireylerin
gosteris tiiketimi egiliminin istatistiksel olarak farklilik gosterdigi ve Aydin ilinde
daha fazla oldugu belirlenmistir. Sonug olarak; sosyal medya kullanim1 ve gosteris
tikketimi, bireylerin, markalarin ve toplumun genel davranis ve tutumlar tizerinde

onemli etkilere sahiptir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Bagimliligi, Gosteris Tiiketimi, Cinsiyet, SPSS
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Conspicuous consumption involves individuals comparing themselves to
others by using certain brands or products, showing off luxurious lifestyles, or
sharing social events. The main purpose of the research is to examine the
phenomenon of conspicuous consumption, which Thorstein Veblen introduced in the
1800s, in the context of today's social media developments and to evaluate this
behavior according to gender. Quantitative research method was used in the research.
The sample of the research; A face-to-face survey was conducted with a total of 800
people, 450 in Aydin and 350 in Giresun. The data were evaluated with the SPSS.27
statistical package program. Whether the data showed normal distribution was
examined with the Kolmogorov-Smirnov test. T test, ANOVA test, Factor analysis
and Frequency analysis were performed for normally distributed data. As a result of
the analysis; No statistically significant difference was found in social media
addiction and conspicuous consumption tendency according to gender. A statistically
significant relationship was found between social media addiction and conspicuous
consumption. It has been determined that individuals who are addicted to social
media have a higher tendency to consume conspicuously than those who are not
addicted to social media in both provinces. It has been determined that the
conspicuous consumption tendency of individuals living in Aydin and Giresun
provinces differs statistically and is higher in Aydin province. In conclusion; Social
media use and conspicuous consumption have significant effects on the general
behavior and attitudes of individuals, brands and society.

Key Words: Social Media Addiction, Conspicuous Consumption, Gender,
SPSS
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BIiRINCi BOLUM
1.GIRIS

Tiiketim, insanligin oldugu tarihten beri devam eden bir siirectir. Zaman
icerisinde degisen faktorler tiiketim davranislarinin degismesine yol agmustir. Ilk
donemlerde avci toplayici olarak tiiketim gergeklestiren insanoglu sanayi devrimi ile
tiriinlerin diretim hizim1 artirmistir. Uretim hizinm artmasiyla iiriin fazlalig: olusmus
ve Uriin cesitliligi kisilerin tiikketim davraniglarinin degismesine neden olmustur.
Glinlimiizde tliketim internetten ve sosyal medya uygulamalarindan 6nemli 6l¢iide
etkilenmektedir. Sosyal medya, kullanicilarin diger insanlarin liikks yasam tarzlarini
ve gosterisli tiiketim aligkanliklarini siirekli olarak gérmelerine ve benzer tiiketimleri
gerceklestirme isteklerine neden olabilmektedir.

Bagimlilik, genel olarak bir madde, davranis veya aktiviteye kars1 kontrol
kaybini iceren tekrarlayan bir sekilde baglilik gelistirme durumunu ifade eder.
Bagimlilik, bireyin normal islevselligini etkileyebilir ve genellikle kisinin fiziksel,
zihinsel veya sosyal sagligini olumsuz yonde etkiler. Sosyal medya bagimliligs;
bireylerde dikkat daginikligi, uyku problemleri, sosyal izolasyon, zaman ydnetimi
problemleri ve kisisel mahremiyet problemlerine neden olmaktadir (Griffiths, 2005,
s. 193-195).

Gosteris tiiketimi, bireylerin bagkalarina statii ve sayginlik gostermek
amaciyla liiks ve prestijli Uriinleri satin alarak veya bu tliketimi sergileyerek
gerceklestirdikleri bir tiiketim bigimidir (Giileg, 2015, s. 63). Gosteris tiiketimi
genellikle yiiksek maliyetli iiriinleri igerir ve finansal sorunlara neden olabilir.
Bireyler, cevrelerindeki insanlarla rekabet etme ve benzer bir yasam tarzi siirdiirme
arzusuyla maddi kaynaklarini asir1 kullanabilirler. Gosteris tliketimi, iligkilerde
gerilimlere ve catigmalara neden olabilir. Gosteris tiiketimi, gelir diizeyi diisiik olan
bireyler arasinda toplumsal esitsizligi artirabilir. Zenginlik ve liiks tiiketim, toplum
icindeki smif farklarimi vurgulayabilir ve sosyal bdliinmeye neden olabilir. Gosteris
tilketimi genellikle digsal onay ve begeni arayisini icerir. Bireyler, siirekli olarak
baskalarinin beklentilerine uymaya calistikga, kendi gergek istekleri ve degerleri

dogrultusunda yasama yeteneklerini kaybedebilirler.
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Gosteris tliiketimi sosyal medya kullanimiyla birlikte daha belirgin hale
gelmistir. Sosyal medya, bireylere tiikketimlerini sergileme ve paylasma konusunda
bir platform sunmaktadir. Bu durum, sosyal medya bagimliliginin gosteris tiiketimine
etkisinin degerlendirilmesini 6nemli kilmaktadir. Sosyal medya bagimliliginin
incelenmesi, giin iginde maruz kalman reklam miktarmin artmasi ve tiiketim
davraniglarinin degisimine neden olmasi agisindan Snemlidir. Gilin igerisinde ¢ok
fazla ayni reklama maruz kalan kisiler tiiketim davranislar1 degisim gostermektedir
(Senel ve Yiicel, 2020, s. 265).

Aragtirmanin amaci; Giiniimiizde internet kullaniminin artmasiyla birlikte
sosyal medya kullanimi ve bagimliliginin arttig1 diistintilmektedir. Arastirmada amag
cinsiyete ve sosyo-demografik faktorlere gore sosyal medya bagimliliginin gosteris
tiketimine etkisini belirlemektir.

Arastirmanin yontemi; Arastirmada literatiir taramasi ile pek ¢ok kaynak
incelenmis ve Ozetlenmistir. Nicel aragtirma yontemi olarak anket yapilmustir.
Cevaplama orani yiiksek oldugu i¢in yiiz yiize anket yontemi kullanilmistir (Talih ve
Akkaya, 2012, s. 117).

Sosyal medya bagimliliginin gosteris tliketimine etkisini belirlemek igin
Aydin ve Giresun ili aragtirma evreni olarak secilmistir. Aydin ve Giresun ilinin
tercih edilmesinin nedeni Aydin’in biiyiiksehir olmasi Giresun’un sehir olmasi,
Aydin’in Batida Giresun’un Kuzey Doguda olmasi kiyaslama imkéani vermektedir.
Ayrica aragtirmacimi yasadigi ve egitim aldigi sehirler olmasi, anket uygulama
acisindan kolaylik sagladigi i¢in bu iki sehir se¢ilmistir. %35 hata payr hesaplamasi
sonucunda Aydin ilinde 450 kisi ve Giresun ilinde 350 kisi ile anket calismasi
yapilmustir. Aydin ilinin niifusunun Giresun iline gére daha fazla olmasindan dolayi
Aydimn ilinde daha fazla kisiyle anket yapilmistir. Arastirmada yiiz yiize anket
yontemi kullanilmistir. Aydin ilinde anket calismasi 1-31 Mart 2023 tarihleri
arasinda Aydin merkezde niifus yogunlugu en fazla olan 10 mahallede yapilmistir.
Giresun’da ise 1-31 Temmuz 2023 tarihleri arasinda Giresun il merkezinde niifus
yogunlugu en fazla olan 10 mahallede yiiz ylize anket yapilmistir. Dolayisiyla her iki
ilde 800 kisi toplam 6rneklemi olusturmaktadir.

Sosyal medya reklamlar1 ve sosyal medyada yapilan gosteris tiiketimi

tarzlarimin bireylerin tiiketim davranislar tizerindeki etkilerini anlamak Onemlidir.
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Arastirmada, giincel sorunlardan olan sosyal medya bagimlilig1 Veblen’in “Gdsteris
Tiketimi Teorisi” c¢ercevesinde ele alimmistir (Veblen, 2015). Sosyal medya
bagimliliginin gosteris tiiketimine etkisi ile bunun cinsiyet, calismada incelenen iller
ve sosyo demografik faktorlere gore etkisi incelenmistir. Bu kapsamda g¢alisma 5
boliimden olusmaktadir. Ilk boliimde giris yer almaktadir. ikinci boliimde kavramsal
cerceve ve teorik arka plana yer verilmistir. Ugiincii boliimde arastirmanimn ydntemi
yer almaktadir. Dordiincli boliimde toplanilan verilere ve analizlere yer verilmistir.

Besinci boliimde sonug, tartigma ve Oneriler yer almaktadir.



IKINCi BOLUM

2. KURAMSAL CERCEVE

2.1. TUKETIM VE GOSTERIS TUKETIMI

Insanlarin fizyolojik, biyolojik, sosyal ve kiiltiirel alanda temel ihtiyaclari
olup bu ihtiyaglar1 karsilayabilmesi icin tiikketmesi gerekmektedir. Ekonomik bir
kavram olarak ortaya ¢ikan tiiketim ekonomi biliminde “simirli olan seylerin
tilkketilmesi” olarak tanimlanmaktadir. Literatiire bakildiginda tiiketimle ilgili pek ¢cok
tamm yapildigi goriilmektedir. Ornegin, Egilmez (2014) tiiketimi “bir ihtiyaci
kargilamak i¢in bir seyi tiiketme eylemi” olarak tanimlamigtir. Bir diger tanimda
Aren (1990) tiiketim kavramini “insanlarin gereksinimlerini dogrudan karsilamak
icin bir mal ya da hizmetin faydasindan yararlanilmas1” olarak tanimlamistir (Aren,
1990, s. 7).

Tiiketim kavrami giiniimiizde iktisat, sosyoloji, psikoloji gibi pek ¢cok alanda
incelenmektedir. Sanayi Devrimiyle tiketim mallarinin artmasi ve gesitlenmesi
tiiketimi etkileyen faktorlerin degismesine neden olmustur. Sanayi devrimi 6ncesinde
kisiler temel ihtiyaglarini tiiketirken sanayi devrimi sonrasinda tiiketim mallarinin
cesitlemesiyle tiiketiciler yeni tiikketim davraniglar gelistirmislerdir (Aydemir, 2006).
Tiketim temelde biyolojik ihtiyaglarin karsilanmasi icin gerekli olan faaliyet
biitiiniidiir (Egilmez, 2014, s. 24).

Tiiketim, insanin dogumundan Sliimiine devam eden bir siiregtir (Oziisen ve
Yildiz, 2016, s. 2). Degisen ve doniisen kosullarla birlikte teknolojinin gelismesiyle
kisilerin ihtiyaclarindan daha fazla iiretim olmustur. Uretilen iiriinlerin cesitliliginin
artmasiyla kisilerin tiiketim davraniglarinin sekillenmesinde yeni faktorler etkili
olmustur. Kisisel imaj, arzular ve estetik tiiketimi etkilemistir (Feaiherstone, 1996, s.
40).

Genel olarak degerlendirildiginde, tiikketim kavraminin kelime anlamindan
cok zaman igindeki degisimine deginildigi goriilmektedir. Sanayi devrimi tiiketim
kavrami i¢in donliim noktasi olmustur. Sanayi devrimi ile ihtiya¢ fazlasi iirlinlerin

iiretilmesi yeni tiiketim kuramlarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
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Kisiler tiikketimi gergeklestirmeden once ya da sonra yas, cinsiyet, ekonomik
durum, sosyal ¢evre gibi pek ¢ok faktorden etkilenmektedir. Bu durum da ekonomi,
sosyoloji, psikoloji antropoloji gibi bilim dallarinin tiiketim iizerinde ¢alismasina

neden olmaktadir. Dolayisiyla tiiketim ortak ¢aligma alan1 olmaktadir.

2.2. TUKETIMIi ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketim davranisimi etkileyen pek cok farkli faktdr bulunmaktadir. Arman
Zengi (2022), bu faktorleri 3 temel baslik altinda siniflandirmistir:

1. Demografik Faktorler: Yas, Cinsiyet, Medeni Durum, Gelir Diizeyi.

2. Psikolojik Faktorler: Motivasyon, Algilama, Ogrenme, Tutum.

3. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler: Aile, Sosyal Sinif, Kiiltiir, Referans Gruplari.

2.2.1. Demografik Faktorler

Bu bolimde yas faktorii, cinsiyet faktorii, medeni durumu ve gelir durumu

acgiklanacaktir.

2.2.1.1.Yas

Demografik faktorlerden olan yas tiikketimi etkilemekte ve yasin degismesiyle
kisilerin ihtiyacglar1 ve tiiketimleri de degismektedir. Gelisimsel donemler; bebeklik,
cocukluk, genglik, orta yasllik ve yaslilik olarak simiflandirilmistir.

Bebeklik ve ¢ocukluk doneminde tiiketilen ve ihtiya¢ duyulan iiriinlerin satin
alinmasinda ebeveynlerin kararlari etkili olmaktadir. Pazarlamacilar i¢in 6nemli kitle
olan cocuklar para harcamakta ve ebeveynlerinin satin alma fikirlerini
etkilemektedirler (Rose vd., 2003, s. 366-376).

Geng bir bireyin ihtiyact ile yasl bir bireyin ihtiyaci birbirinden farklidir.
Geng bireylerin egitimle ilgili harcama yaparken yaslilar bakimlariin yapilabilmesi

icin harcama yapmaktadirlar. Her yas grubunun ihtiyaci farklilik gosterdiginden
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tiketimde farklilik gostermektedir (Mucuk, 2017, s. 29). Yash bireyler, satin
aldiklar1 tirtinlerle ilgili deneyimleri daha fazla oldugu i¢in aldiklar1 {iriinlere daha

sadik davranmaktadir. Geng kullanicilarin yaslilara gore tiiketici davraniglar1 daha

kolay degisebilmektedir (Mittall ve Kamukara, 2001, s. 140).

2.2.1.2.Cinsiyet

Cinsiyet, tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen faktorlerden biridir.
Biyolojik cinsiyet kadin ve erkek kavramlarini kullanarak agiklanmaktadir. Kadin ve
erkeklerin tiikketim davraniglarini sosyal, ekonomik ve siyasi faktorler etkilemektedir.
Kadinlar ve erkeklerin tiikettikleri tirtinler farklilik gostermektedir. Erkekler agirlikli
olarak teknolojik iirlinler ve spor {irlinlerini satin alirken kadinlar ise giyim, kozmetik
ve ev esyalar1 satin almaktadirlar (Karahan ve Adak, 2019, s. 118). Kadin ve
erkeklerde dogustan kaynaklanan biyolojik farkliliklar mevcuttur. Biyolojik
farkliliklar cinsiyetlerin duygu, diisiince ve davranislarinda degisiklik olmasina
neden olmaktadir. Duygu ve diislincelerdeki farkliliklar satin alma davraniglari
tizerinde etkilidir.

Erkeklerin satin aldiklart iiriinleri tercih etmelerinde; ihtiyact gidermede araci
ve faydali olmasmin etkili oldugunu belirlenmistir. Kadinlar ise aldiklar1 {iriinlere
sadece kullanim yoniinden degil duygusal olarak da anlam yliklemekte ve iirline
toplum iginde yiiklenilen anlami da degerlendirmektedir (Dittmar, 1989, s. 159).

Toplumsal cinsiyet rolleri kadinlarin evle ve c¢ocuklarla ilgilenmesi
gerektigini One siirer. Kadin evle ve ¢ocuklarla ilgilendiginden evin ihtiyaglart ve
cocuklarin ihtiyaglar igin tiikketim yapar. Aktif calisma hayatina girerek ekonomik
giic elde eden kadin toplumsal hayata daha kolay katilabilmektedir. Tiiketimde en
onemli faktor olan ekonomik giice sahip olan kadin istedigi iirlinii alabilmektedir.
Kadin ve erkek farkli friinler tercih etmektedir ama yasam kosullarindaki
degisiklikler satin alma davranislarinda benzerlik gostermeye baglamistir (Arman

Zengi, 2022, s. 27).



2.2.1.3.Medeni Durum

Medeni durum kisileri sosyal, ekonomik ve psikolojik olarak etkilemektedir.
Bireylerin evli ya da bekar olmalar1 satin alma davranislar iizerinde etkilidir. Bekar
bireyler sadece kendi ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in tiiketirler. Evli bireyler esleriyle
birlikte evin ihtiyaglarini da karsilamak igin tiiketirler. Evli-cocuklu bireylerin
ihtiyaclar1 ve tiiketim aligkanliklar1 ile bosanmis ve ¢ocuklu bireylerin satin alma
davraniglar1 farklilik géstermektedir (Giiltag ve Yildirim, 2016, s. 34).

Bekar ya da evli bireylerin tiiketim davranislarinda benzerlik olabilecegi gibi
farkliliklar da olabilir. Evli ve bekar kisilerin satin alma davraniglari rasyonellik
acisindan degiskenlik gostermektedir. Bir {irlinii satin alirken bekar birey rasyonel
davraniyorsa evli birey irrasyonel davranabilir. Uriin degistikge davranislarda da
degisim gozlemlenebilir (Pehlivanoglu ve Senveli, 2022, s. 370).

Bekar ve evli bireylerin ortak noktalar1 oldugu gibi farkli noktalar1 da
bulunmaktadir. Evli bireyler esini, ¢ocugunu ve evini diistindiigii i¢in satin aldiklari
iriinlerin fiyatlarini incelerken rasyonel davranmaktadirlar. Evli bireyler (gida, ¢cocuk
ihtiyaglari, vb. harcamalarda) irrasyonel davranislar sergilemektedir. Bekar bireyin
sorumlu oldugu herhangi birisi olmadigi i¢in kendisi i¢in harcama yaparken
(kozmetik, giyim vb. harcamalarda) irrasyonel davranmaktadir (Pehlivanoglu ve

Senveli, 2022, s. 370-371).

2.2.1.4.Gelir Diizeyi

Gelir bireylerin belli bir donem i¢inde calistiklart siire karsiligr kazandiklari
para olarak tanimlanmaktadir. Gelir diizeyindeki farkliliklar kisilerin ulagabildikleri
riinlerinde farklilagmasina neden olmaktadir. Gelir bireylerin satin alma giiciinii
belirler. Bireylerin tliketim harcamalar1 elde ettikleri gelire gore sekillenmektedir
(Arman, 2013, s. 42). Distik gelire sahip kisiler temel tiiketim igin gerekli olan
harcamalar1 yapmaktadir. Barinma, giyim, yiyecek gibi temel ihtiyaclar
karsiladiktan sonra gelirin kalan kismini tasarruf edebilir ya da diger ihtiyaglar i¢in
harcayabilirler. Her bireyin geliri farkli oldugu i¢in tiikketim harcamalar1 da farklilik

gostermektedir.
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Kisiler gelirlerinin tiiketim i¢in ayirdiklar1 kismin yaridan fazlasini barinma,
beslenme ve haberlesme- ulasima yatirmaktadir. Temel tiiketim harcamalarinda
cinsiyetler arasinda fark goriilmemektedir. Kiiltiir- eglence, kisisel bakim, giyim ve
titlin-alkol  kullanimi  alanlarinda cinsiyetler arast farkliliklarin ~ goriildigi
belirlenmistir. Erkekler kiiltiir- eglence ve alkol- tiitin kullanimi i¢in yaptig1
harcamalar kadinlardan fazladir. Kadinlar ise giyim ve kisisel bakim harcamalarini

erkeklere oranla daha fazla yapmaktadir (Tar1 vd., 2006, s. 171).

2.2.2. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen bir diger faktor psikolojidir. Tiiketim siireci
sadece fiziksel degil psikolojik bir siiregtir. Tiiketimi yonelik yapilan reklamlarda
kisilerin psikolojik ihtiyaclar1 ele alinmaktadir (Ozdemir, 2004, s. 42). Satin alma
davranigini etkileyen 4 psikolojik etmen vardir:

1. Gidi

2. Algilama

3. Ogrenme

4. Tutum

Motivasyon bireyi belirli bir hareketi yapmaya yonelten ve harekete gegiren
gii¢ olarak tanimlanmaktadir. Bireyin harekete ge¢cmesini saglayan bu gii¢ bireyde
gerginlik yasanmasma neden olur (Muter, 2002, s. 24). Karm acikan biri igsel
motivasyon olarak karnini doyurur ama karni a¢ olmadigi halde gordiikleri
reklamlardan ya da herhangi bir ¢evresel uyarandan etkilenerek karninin a¢ oldugunu
diisiinen kisi digsal motivasyondan etkilenmektedir. Motivasyon bireylerin satin alma
davraniglarini etkilemekte ve degistirmektedir (Argan vd., 2019, s. 74).

Alg1, duyu organlarimizla etrafimizdaki degisimleri ve etkilesimleri anlamak,
fark etmek olarak tanimlanmaktadir (Cekig, 2016, s. 44). Algi bireyin bir uyarana
verdigi tepkidir. Giin igerisinde pek ¢ok uyarana maruz kalindigindan beyin her
uyarana tepki veremez. Beyin kendine faydali olan bilgileri algilar. Algi bireyin
davraniglarin1 etkiledigi gibi tiiketimini de etkilemektedir. Reklamlar ve farkl
pazarlama stratejileri kisilerin dikkatini ¢ekerek iirtin hakkindaki algilarim

degistirebilir (Argan vd., 2019, s. 80).
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Ogrenme, bireylerin ge¢mis tecriibeleri ve algilarindaki farkliliklarin
olusmasiyla davranis degisikligi olarak tanimlanabilir. Ogrenmede kisilerin temel
ihtiyaclarina bagh fizyolojik degisiklikler ele alinmaz. Kisiler yaptiklar1 davraniglarin
sonuclarindan ders alirlar ve 6grenirler (Oriicii ve Tavsanci, 2001, s. 3-4). Ogrenme
insanin dmrii boyunca devam eden bir siirectir, birey daha 6nce 6grenilen bilgilerin
lizerine yenilerini ekleyerek yasamina devam eder. Bilgi okuyarak, bagskalarinm
gozlemleyerek, deneyimleyerek bazen hicbir sey yapmadan 6grenilebilir (Argan vd.,
2019, s. 76).

Tutum herhangi bir nesneye ya da fikre kars1 bireyin sahip oldugu kanilara
verdigi olumlu ya da olumsuz tepkiler olarak tanimlanmaktadir (Cekig, 2016, s. 44).
Tutum cocukluktan itibaren gelistirilen ve ilerde degistirilmesi zor olan tepkilerdir.
Tutum satin alma davranislarmi da etkilemektedir. Uretici firmalarin kisilerde
olusturduklart tutumlar1 dikkate almalidir. Firmanin irettigi iriinler reklamlar,
logolar firma hakkindaki deneyimler kisilerde tutumlar olusturur. Herhangi bir
olumsuz tutumu degistirmek zor oldugundan firmalar olusan tutumlara dikkat
etmelidir (Lake, 2009, s. 102-103).

Psikolojik faktorlerin etkisiyle bireylerde aligveris bagimliligi buna bagh
olarak kompulsif satin alma goriilmektedir. Kreapelin (1915) yilinda aligveris
bagimhiliginin psikolojik bir sorun oldugu ve patolojik etkilerinin oldugunu
belirtmistir. . Aligveris bagimliligin1 kavramini “oniomani” satin alma manisi olarak
adlandirmislardir. Aligveris bagimliliginin bir diger yansimast kompulsif satin alma
olarak goriilmektedir. Kompulsif satin alma, kisinin diirtiisel olarak satin alma
giidiisinii  hissetmesi ve denetleyememesinin sonucunda ortaya c¢ikan, Kkisiyi
ekonomik olarak zor durumda birakan bozukluktur (Black, 1996).

Kompulsif satin alma, kisilerin kaygi, depresyon ve stres durumlarinda
gerilimlerini azaltmak ic¢in yaptig1 tiiketime denir. Kompulsif satin almada onemli
olan bir {irlinli ya da hizmeti satin almak degil satin alma siirecinde yasadig1 haz
duygusudur. Kisi satin almayr gergeklestirdiginde kisa siireli haz duygusu
yasamaktadir. Haz duygusu gectikten sonra kiside pismanlik hissi ortaya
cikmaktadir. Giinlimiizde dijitallesme, kredi kartt kullanimi, internet kullanimi
kisilerin daha kolay bir sekilde aligveris yapmalarinin Oniinii agmistir. Kisilerin

kompulsif satin almadan kaynakli olarak kisa siireli haz duygusu yasamak igin
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yaptig1 tiikketim sosyal ve ekonomik olarak kisilerin zor siirecler yasamasina neden

olabilmektedir (Yigit ve Govdere, 2021, s. 717).

2.2.3. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler tiiketimi etkilemektedir. Sosyal faktorler aile, sosyal simnif,
kiiltiir, referans gruplari, bagliklar1 altinda ele alinmastir.

Aile hane icinde yasayan bireyler olarak tanimlanmaktadir (Lake, 2009, s.
149) Toplumun en kii¢lik birimi ailedir. Ailenin toplum i¢inde statiisii vardir. Ailenin
statiisiinii; yasadigi ¢evre, maddi durumu, toplumsal hayata katilimi, soyu, iini,
gecim bigimi belirler. Ailenin statiisii, ailedeki kisi sayisi, ailedekilerin yaslar
tilkketim ve satin alma davranislarini etkilemektedir. Bekar bireyin ihtiyaglar ile evli
ve ¢ocuklu bireylerin ihtiyaglar1 birbirinden farklidir (Mert, 2001, s. 27). Ornegin
bekar birey kendi i¢in harcama yaparken evli ve ¢ocuklu birey hem kedisi i¢in hem
de ¢ocugu igin tikketim yapmasi gerekmektedir.

Sosyal smif kavrami, belirli bir hiyerarsi icinde toplum iiyelerinin
siniflandirilmasi olarak tanimlanmaktadir. Sosyal siif; meslek, gelir seviyesi, gelir
kaynagi, egitim seviyesi, yasanilan ev, yasanilan c¢evre, aile ve mesleki basari
kriterlerine gore siniflandirilmaktadir. Sosyal smiflar 3 gruba ayrilmaktadir. Bunlar;
alt sosyal sinif, orta sosyal smif ve {ist sosyal siiftir. Siniflar arasi sinirlar kesin
degildir. Smiflar aras1 gecisler (asagi-yukari, yukari-asagi) yonde olabilir (Siirticii,
1998, s. 24).

Sosyal sinif kisinin, tiiketici davranislar1 ve satin alma siirecinde etkilidir.
Sosyal medyada olusturulan sosyal smiflar bireyleri etkilemektedir. Kisilerin
ihtiyaglarinda ve tiikketim davranislarinda degisiklik olmasina neden olur (Arman
Zengi, 2022, s. 32). Insan sosyal varlik oldugundan grup halinde yasamakta ve
gruplardan etkilenmektedir. Ortak 6zellikleri bulunan gruplardaki kisilerin tiikketim
davranislarinda da benzerlik vardir.

Kiiltlir toplum yasamini saglayan deger, inang, yasa, orf, adet, ahlak kurallari
biitiiniidiir. Toplumunun bir arada uyumlu olarak yasamasini saglayan kurallar
degerler biitiinlidiir. Gegmisten giinlimiize ihtiyaglarin degismesi ve doniismesiyle

birlikte kiiltiirde de degisimler olmustur. Popiiler kiiltiir ise giinlimiizde var olan
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kiiltiir anlamina gelmektedir. Popiiler kiiltlir kapitalizmin de etkisiyle herhangi bir
irlinli ihtiya¢ olmasa bile tiiketmeyi 6zendirir (Coskun, 2012, s. 839).

Kiiltiir tiiketim davranislarimizin degismesinde de etkilidir. Ornegin Japonya
susi sevilerek tiiketilirken Tiirk kiiltiirinde daha farkli yemekler (Kebap, sarma,
doner vb.) tiikketilmektedir.

Referans gruplari bireylerin diisiincelerini, fikirlerini, tutumlarint dogrudan ya
da dolayli olarak etkileyen insan topluluklaridir (Késeoglu, 2002, s. 110). Aym
amag icin bir araya gelen insan gruplarina referans grubu denir. Referans gruplari
bireyler {iizerinde etkili oldugundan tiikketim davraniglarini da etkilemektedir.
Gilinlimiizde sosyal medyanin sayesinde belirli bir grupta yer almak isteyen birey o
grubun satin aldig tiriinleri incelemekte ve etkilenmektedir. Kisiler o gurubun satin
aldigr seyleri alirsa gruba katilabilecegini diisiinmektedir. Aile, meslek odalari,
kuliipler, partiler referans gruplarina 6rnek gosterilebilir (Comert ve Durmaz, 2006,

s. 356).

2.3. TUKETIiM TEORILERIi

Tiiketimi farkli yonlerden ele alan pek c¢ok hipotez ve teori vardir. Tiiketim
ekonomik, sosyal ve psikolojik olarak pek ¢ok alani ilgilendirmektedir. Bu baslik
altinda mutlak gelir hipotezi, nispi gelir hipotezi, zamanlar arasi tiikketim secimi,

Omiir boyu gelir, siirekli gelir, rassal yiirlime hipotezleri ele alinmistir.

2.3.1. Mutlak Gelir Hipotezi

Mutlak gelir hipotezini John Maynard Keynes (1936) “Istihdam, Faiz ve
Paranin Genel Teorisi” adli kitabinda ilk kez ele almistir. Keynes tiiketimi etkileyen
faktorleri li¢ baglik altinda toplamistir (Keynes, 1936, s. 86). Klasik iktisat¢ilarin
aksine Keynes faizin tiiketim tizerinde belirleyici rolii olmadigini tiikketimin gelire
oranla degisiklik gosterdigini savunmustur. Gelir artikg¢a tiiketimin ayni oranda
artmas1 beklenirken harcanabilir kisisel gelir artinca tiiketim gelirden daha az

artmaktadir. Keynes bu durumu “temel psikolojik kanun” harcanabilir gelirdeki 1



12

liralik degismenin tiikketimde ne kadar degisime yol actigini ifade eden terim marjinal
tikketim olarak adlandirmaktadir. Ortalama gelir artik¢a tiiketim artar fikrine karsilik
olarak Keynes ortalama gelir artikca ortalama tiiketim egiliminin azaldigin
savunmaktadir (Unsal, 2007, s. 417-418).

Mutlak gelir hipotezinde tiiketim fonksiyonu Esitlik 1°de verildigi gibi
tanimlanmustir.

C=C0 +clvd (1)

Bu esitlikte C: Tiiketim; CO: Otonom Tiiketim; c1: Marjinal Tiiketim ve Yd:
Harcanabilir Gelir olarak tanimlanmaktadir.

Otonom tiiketim kiginin gelirinin sifir olmasi1 halinde yaptig1 tiiketimdir.
Marjinal tiikketim egilimi, gelir bir birim arttiginda tiiketimin ne kadar degistigini
ifade etmektedir. Harcanabilir gelir ise kisinin gelirinden ne kadarlik kismini
tilketime ayirdigidir.

Keynes tiikketim yapabilmek ig¢in geliri en Onemli unsur olarak
degerlendirmistir. Tiiketicilerin reel gelirleri artiginda tiiketimleri reel gelir oranina
gore daha az artmaktadir. Harcanabilir gelir artiginda gelirden tiikketim i¢in ayrilan

payin azalacagini savunmaktadir (Pehlivan ve Utkulu, 2007, s. 40).

2.3.2. Nispi Gelir Hipotezi

Nispi gelir hipotezini Duesenberry (1949) “Gelir, tasarruf ve tiiketici
davranisi teorisi” adli kitabinda ortaya atmuistir.

Nispi Gelir hipotezinde iki temel varsayim vardir:

1. Bireyler sadece kendi tiikketim davraniglarindan etkilenmez. Kisilerin
bulunduklar1 sosyal c¢evre tiiketim davranislarini etkiler. Bireylerin tiiketim
davraniglarinin  sekillenmesinde yasadigi aile, mahalle etkilidir. Birey yasadigi
cevreye bagimhidir. Bu durumu Duesenberry, ‘“gosteris etkisi” olarak
adlandirmaktadir.

2. Tiiketim iligkileri zaman iginde “geri cevrilebilir” degildir. Gelirdeki
azalma sonucunda tiiketim harcamalarindaki degismenin gelirdeki artigin sonucu
tiketim harcamalar ile ayn1 olmadigim1 ortaya koymaktadir. Dusenberry tiiketim

fonksiyonunun asimetrik bir yapida oldugunu 6ne siirmektedir.
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Nispi gelir hipotezi, bireyin yasadigi toplum igirisindeki gelirini
koruyabilmesi ic¢in gelirinin belli bir kismimi tiiketime ayirmasidir. Tiiketim
davraniginin  geri dondiiriilemezligi, gelir diiserken gelire gore daha yavas
diismesidir. Gelirin azaldigi zamanlarda tiiketimin de azalmasi beklenir. Gelir
azaldiginda tiiketimde herhangi bir degisimin yasanmamasina “Zemberek Etkisi”
denir. Tiikketim davramiglarinda degisim gozlenmemesine ragmen tasarrufta azalis

meydana gelir (Giiner, 2013, s. 22-23).

2.3.3. Zamanlar Arasi Tiiketim Secimi Hipotezi

Zamanlararasi tiiketim se¢imi hipotezini Fisher (1930) yilinda ortaya atmustir.
Zamanlararas1 tiiketim se¢imi hipotezi, hane halklarinin zamanlararas1 faydayi
maksimum seviyeye getirmeye c¢alismasidir. Hane halki faydayr maksimuma
cikartmak icin tiiketimlerini cari gelire ve gelecekteki gelirine gore belirlerler.
Fisher’in degindigi iki 6nemli baslik bugiinkii gelir ve gelecekteki gelirdir (Akal,
2022, s. 405).

Tiiketici belirli bir donem tasarruf ederek gelecekte harcayabilir ya da gelirini
harcayarak gelecekte borg¢lu olabilir. Birey belirli bir donem i¢inde kazandig1 geliri
harcamadan birisine bor¢ verebilir ve faiziyle geri alarak tasarruf etmis olur. Kisi
belirli bir donem i¢inde kazandigi gelirin Ustiinde harcama yaparak gelecekteki
tiiketimi bugiinkii tiiketime tercih edebilir (Unsal, 2009, s. 425). Zamanlararasi
tilketim se¢imi hipotezinde tiikketim cari gelirin ve gelecekti gelirin bugiinkii degerine
baglidir. Tiiketim kisinin hayat1 boyunca bekledigi kaynaklara baghdir (Akal, 2022,
s. 405). Zamanlararas: tiikketim se¢imi hipotezi, yasam boyu gelir ve siirekli gelir
hipotezlerinin temelini olusturmustur.

Yt: simdiki reel gelir; Ct: tiiketim; Yt+1: gelecek yilki reel gelir; Ct+1:
gelecek yilki tiiketim olmak tizere, “Gelecekteki gelirin simdiki satin alma giicii”
Esitlik 2°de ve “Simdiki gelirin gelecekte satin alma giicii” Esitlik 3°de verildigi gibi
tanimlanmaktadir.

Yt=Y (t+1)/(1+) (2)

Yt+1= (1+i)Yt (3)
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Zamanlar arast gelir tiiketim iliskisi ise Esitlik 4’te verildigi gibidir (Akal,
2022, s. 405).
Ct+C (t+D/(1+) =Yt + (Y _t+1)/(1+) 4)

2.3.4. Yasam Boyu Gelir Hipotezi

Yasam boyu gelir hipotezi, Franco Modigliani ve Richard Brumberg (1954)
tarafindan gelistirilmistir. Yasam boyu gelir hipotezi, bireylerin bugiinkii gelirlerini
g6z Oniline alarak yasamlar1 boyunca harcayabilecekleri parayr diislinerek tasarruf
etmeleridir. Tasarruf ettikleri gelirleri yasamlart boyunca ihtiya¢ halinde
tilketmektedirler (Giiner, 2013, s. 27). Gelecekte yaslilik donemini diistinen kisi,
titketim harcamalari i¢in genglik donemindeki cari gelirinden tasarruf etmektedir.

Yasam boyu gelir hipotezine gore, kisiler genglik donemlerinde g¢alisarak
emeklilik donemine gore daha fazla gelir elde ederler. Yasam boyunca gelirdeki
dalgalanmalarin tiiketim tizerindeki etkisini en aza indirmek i¢in ¢alisma doneminde
kisiler tasarruf yaparlar ve emeklilik donemindeki harcamalar i¢in finanse ederler
(Unsal, 2007, s. 429).

Yasam boyu gelir hipotezine gore tliketim fonksiyonu Esitlik 5’te verildigi
gibidir:

Ct=[Yt+ (N-1)Ye + W - M]/T (5)

Esitlikte, Ct= tiiketicinin t yilindaki tiiketim harcamalarini; Yt= tiiketicinin t
yilindaki cari gelirini; N= tiiketicinin yasam boyunca c¢alismak istedigi yil sayisini;
Ye= tiiketicinin ¢aligma hayat1 boyunca elde etmeyi umdugu ortalama yillik gelirini;
W= tiiketicinin sahip oldugu servetin degerini; M= tiiketicinin birakmak istedigi
miras degerini ve T= tiiketicinin ka¢ yil yasayacagi beklentisini gostermektedir

(Hiisntioglu ve Giiler, 2010, s. 205).

2.3.5. Siirekli Gelir Teorisi

Stirekli gelir hipotezi, Friedman (1957) tarafindan ortaya atilmistir. Gelir

stirecleri, tiiketimi ve tasarrufu icermektedir. Kisa donemde dalgalanma gosteren



15

tiiketim- gelir oraninin, uzun dénemde istikrarli seyretmesi, siirekli gelir hipoteziyle
acgiklanmaktadir.

Stirekli gelir; tiiketicinin kendisiyle ilgili yas, egitim, meslek, diger kisisel ve
toplumsal 6zellikleri dikkate alarak, yasadigi siire boyunca kazanmay1 planladigi
gelirdir (Tar1 ve Caligkan, 2005, s. 201).

Stirekli gelir hipotezinde Friedman gelirde kisa donemde dalgalanmalar
olabilecegi ama uzun donemde istikrar gdsterecegini sdylemektedir. Ornegin her
aym 30’unda maas alan birinin sadece o giin tiiketim yapmasi beklenmemektedir.
Gelirini aylik planlayarak harcama yapmaktadir. Bu durumda tiiketimin siirekli
olmasini saglamaktadir. Siirekli gelir hipotezinde giinliik ortalama gelir hesaplanarak
tilketim yapilmaktadir. Siirekli gelir hipotezinde asil olan gelirdeki dalgalanmalari
dikkate alarak uzun donemli tiiketim harcamalarin1 planlamaktir (Parasiz, 1998, s.
90).

Stirekli gelir hipotezine gore tiiketim siirekli gelirle orantilidir. Kisiler
beklenen gelirlerinin sabit oranini(b) tiliketirler. Tiiketim fonksiyonu Esitlik 6°da
verildigi gibidir:

C=bYp (6)

Esitlik 6°’da; C= tiikketim, b= beklenen gelirin sabit oran1 ve Yp= siirekli geliri

ifade etmektedir.

2.3.6. Rassal Yiiriime Hipotezi

Rassal yiirtiyiis hipotezi Robert Hall tarafindan 1978 yilinda ortaya atilmistir.
Hall stirekli gelir hipotezi ve dmiir boyu tiikketim hipotezlerinden yola ¢ikarak rassal
yirlime hipotezini ortaya atmustir. Stirekli gelir hipotezi ve Omiir boyu gelir
hipotezinin benzer ve farkliliklarin1 degerlendirerek alternatif olarak rassal yiirlime
hipotezi olusturulmustur (Akal, 2022, s. 416). Tiiketimin ger¢eklesmesi i¢in belirli
bir gelire sahip olmak gerekmektedir. Tiiketimin uzun siireli gergeklestirebilmek i¢in
gelecekteki geliri simdiki gelire gore hesaplayabiliriz. Hall, rassal yiiriime
hipotezinde gelecekteki gelir hesaplanirken beklenmedik degisimlerin olabilecegini

ve bu degisimlerin tiiketimi etkileyecegini savunmustur (Hall, 1978, s. 970-975).
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Rassal yiirlime hipotezinde yasam silirecinde beklenmedik gelismeler ve
degisimler oldugu bunun sonucunda degisimlerin tiikketimi etkiledigini
savunmaktadir. Bireyin giinlimiizdeki geliri ile gelecekteki gelirinin belirlenmesinin
sorun olabilecegi beklenmedik degisimlerinde gbéz Onilinde bulundurulmasi
gerekmektedir. Ornegin giiniimiizde bir iste calisan biri isten ayrilabilir ve geliri
azalir ya da farkli bir is bularak daha fazla gelire sahip olabilir. Bu durum kisinin

tiikketim ve tasarruf davranislarinda degisime neden olabilir (Kiran, 2021, s.19).

2.4, TUKETIM TARZLARI

Bu boliimde tiiketim tarzlart ayrintili bir sekilde ele alimmistir. Faydaci
(rasyonel) tiikketim, hedonik tiiketim, sembolik tiiketim kavramlar1 ayrintili sekilde

ele alinmustir.

2.4.1. Faydaci/Rasyonel Tiiketim

Rasyonel tiiketim, satin alman mal veya hizmetin kisinin ihtiya¢ ve
beklentilerini karsilayabilmesi, fiyatinin uygun olmasi, iiriiniin kaliteli olmasina 6zen
gosterilerek iirliniin alinmasidir. Rasyonel tiiketimde bireyler aymi tiirde Uriinler
arasinda se¢im yaparken {irlinlin kalitesine ve fiyatina gore degerlendirip en fayda
saglayan tirtinii tercih ederler (Y1ldiz ve Kuru, 2015, s. 661).

Rasyonel tiiketim belirli bir siirecin sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Oncelikli
olarak ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ve ihtiyacin istek haline doniismesi gerekmektedir.
Ihtiyacin karsilanabilmesi i¢in mal ve hizmetlerin arastirilmasi ve alternatiflerinin
degerlendirilmesi gerekmektedir. Uriin degerlendirilirken; gelir, tasarruf, {iriiniin
arastirilmasi, Uriiniin ¢evre dostu olmas, iirliniin kalitesi, fiyat1 ve ambalajina dikkat
edilir. Satin alinacak iirlin ya da hizmetler degerlendirilerek satin alinacak iiriine
Karar verilir ve satin alinarak ihtiyag giderilir. Ihtiya¢ giderildiginde kisi satin aldig
iriin ya da hizmetten tatmin olur ya da olmaz. Rasyonel satin alma siireci boylelikle

sonlanir (Yildiz ve Kuru, 2014, s. 646).
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Rasyonel tiiketimde, satin alman {rin ve hizmetten maksimum fayda
saglanmak amaclanmaktadir (Babin vd., 1994, s. 646). Sanayi devrimi ve
teknolojinin gelismesiyle birlikte iiriin cesitliligi artmustir. Uriin gesitliligin artmasi
kisilerin tirlinler arasinda se¢im yapmasina ve se¢im yaparken fayda maliyet iliskisini
degerlendirmesine neden olmustur (Topgu, 2022, s. 16).

Rasyonel tiiketim; verimlilik, ongoriilebilirlik ve hesaplanabilirlik agisindan
onemlidir. Halnon bu durumu su 6rnekle agiklamistir: Bir kisi dovme yaptirmak
istediginde karsisina pek ¢ok alternatif ¢ikmaktadir. Bu alternatifler arasinda en
uygun fiyath olan kaliciligt az olan yapiskan dovmelerdir. Diger alternatif Hint
kinas1 gibi kaliciligr 1-2 haftayr bulabilen maliyeti yapiskan dévmeye oranla biraz
daha fazla olan dovmelerdir. Kalict dovme ise maliyeti en fazla olan dévmedir.
Cikartmak istendiginde ise ayrica iicret verilmesi gereken islem oldugu igin en
maliyetli olanmidir. Birey bu durumda fayda maliyet iliskisini degerlendirerek
kendisine en uygun olan dovme modelini secebilir. Rasyonel tiiketimde 6nemli olan
kisinin beklentilerinin en uygun sekilde karsilanmasidir (Halnon, 2002, s. 513).

Ozet olarak rasyonel tiiketim, kisinin iiriinler ve hizmetler arasindan fayda-
maliyet analizi yaparak kendine en uygun hizmeti satin almasidir. Satin alinan

hizmet ya da iirlin sonunda kiginin tirlinden sagladigi fayda 6nemlidir.

2.4.2. Hedonik Tiiketim

Hedonizm, hayatin anlaminin zevk ve hazda oldugunu kabul eden goriistiir.
Hedonik tiiketim, tiiketimde haz arayarak zevk ve tat almasi ve iirlinii hissetmesi
olarak tanimlanabilmektedir (Penpece, 2006, s. 88).

Hedonik tiiketim temelinde duygularin oldugu ve bireyin yaptig: tiiketimden
haz aldig: tiiketim tiiriidiir. Hedonik tiiketimde duygular 6n plandadir. Kisi sadece
yasami i¢in gerekli temel ihtiyaglar1 karsilamanin yaninda duygusal ihtiyaglarini da
karsilamak i¢in hedonik tiiketim yapar (Sahin ve Firat, 2018, s. 127).

Hirschman ve Holbrook (1982) hedonik tiiketimi, tiiketicilerin iirlin
deneyimlerinde c¢oklu duyusal ve duygusal faktorlerden etkilenerek tiiketici
davraniglarinin olugsmasi olarak tanimlamaktadir. Hedonik tiiketim kisilerin 5 duyu

organint kullanarak daha onceki deyimlerle birlikte {iriin hakkinda bilgi sahibi
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olmasidir. Ormegin parfiim kokusu kisilerin daha onceki deyimleriyle birlikte o
kokunun hangi markaya ait oldugunun bilgisini vermektedir. Dis etken olan parfiim
koku yoluyla algilandiginda kiside iirtin hakkinda bir diisiince olusmaya baslar.
Parfiim kokusu daha dnce kisinin duyumsadig bir koku ise karsidaki kiginin sosyo-
ekonomik diizeyi hakkinda fikir olusturmasina neden olur (Hirschman ve Holbrook,
1982, s. 92-99).

2.4.3. Sembolik Tiiketim

Sembolik tiiketim, satin alinacak nesnenin ya da hizmetin ihtiyaci
kargilamaktan ¢ok kisinin arzularini kargilamaya yonelik olmasidir. Satin alinacak
nesne, sembol ve gostergelerle birlikte yeni anlam ve imaj kazanmaktadir (Armutlu,
2008, s. 2).

Tiiketim fizyolojik ve sosyal ihtiyaglarimizi gidermek icin yapilmaktadir.
Fizyolojik ihtiyaglarin giderilmesinde iiriinden alinan fayda Onemlidir. Sosyal
ihtiyaglart giderirken toplumun o iiriine atfettigi deger 6nemlidir. Toplumun tirlinlere
yiikledigi sembolik anlamlar {iriinlerin tiiketilmesinde etkilidir (Colakoglu, 2020, s.
17).

Tiiketici iirlint satin alirken sadece basit ihtiyaglar1 gideren liriin olarak satin
almaz. Semboller kisilerin kimliklerini, duygulari, tiiketim kaliplarini etkilemektedir.
Sembolik tliketim reklamlarin etkisiyle markalarin sembol haline gelmesidir
(Bocock, 1997, s. 118).

Sembolik tiiketim, bir {iriine toplum tarafindan ya da iiriinii treten kisiler
tarafindan yiiklenen anlamdir. Sembollerin olusmasinda reklamlarin ve markalarin ve
toplumun etkisi vardir. Ornegin yapilan bir arastirmada tek tas yiiziikleri erkekler,
kadinlara evlilik i¢in agskin gostergesi olarak aldiklari belirtilmistir. Tek tasa “Sen
Diinyada Teksin” anlami yiiklenerek sembolik bir deger yiiklenmistir. Tek tasin
elmasinin biliylikliigli sosyo-ekonomik diizey ile dogru orantilidir (Eyice vd., 2014, s.
101-103).
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2.5. TALEP

Talep, tiiketicilerin degisik fiyat diizeylerinde, belirli bir donemde bir {iriinden
satin almak istedigi miktara denir. Bir istegin talep olabilmesi i¢in satin alma giicliyle
desteklenmesi gerekir. Yani tiiketici bir iirlin satin almak istediginde, hem o {irlinii
satin alacak parasi olmali hem de iiriiniin fiyatin1 d6deyip satin almalidir. Bu fiyat
miktar iligkisi talep egrisiyle gosterilmektedir.

Talep egrisi bir iirliniin fiyat1 ve o lriinden talep edilen miktar arasindaki
iligkiyi ifade etmektedir. Talep egrisi lizerindeki fiyatlar degistikge talepte de
degisiklikler goriilmektedir. Fiyattaki degisme miktar ile talep miktar1 arasindaki
degisme hep aymi degildir. Baz1 durumlarda fiyattaki kiiciik bir degisme talepte
biiylik degisimlere neden olurken bazi durumlarda ise fiyattaki biiyiik degismeler
talebi ¢ok az etkilemektedir (Tiirkay, 1986, s. 64).

Gelir esnekligi, nominal gelirdeki degisikligin talep miktarindaki degisiklige
neden olmasidir. Nominal gelirdeki nispi degisimler, tiiketicinin satin almak istedigi
iriiniin miktarindaki degisime gelir esnekligi denir (Tiirkay, 1986, s. 77).

Leibenstein (1950) calismasinda tiiketicilerin satin alacaklari iiriin veya
hizmete yonelik taleplerini motivasyona gore smiflandirmistir. Siniflandirmay1
fonksiyonel talep ve fonksiyonel olmayan talep seklinde yapmustir. Fonksiyonel
talep, Urlinlerin kalitesini, fonksiyonel faydalarindan dolayr var olan talebi temsil
eder. Fonksiyonel olmayan talep ise Uriiniin kalitesi digindaki diger unsurlardan
dolay1 iirlinlin talebine olan artistir (Leibenstein, 1950, s. 188). Fonksiyonel talep
malin fiyati, tiikketici geliri, diger mallarin fiyati, tiikketicinin zevk ve tercihleri gibi
faktorlerden etkilenir. Fonksiyonel olmayan talebi etkileyen faktorler ise diger
tiiketicilerin davraniglari, onlara benzeme ya da farkli olma istegi olabilmektedir.
Burada fonksiyonel olmayan talep basligi altinda Bandwagon etkisi, Snop Etkisi,

Veblen etkisi incelenmistir. Asagida bu basliklar ayrintili olarak ele alinmaktadir.

2.5.1. Bandwagon (Benzesme) Etkisi

Bandwagon etkisi, Leibestein tarafindan literatiire kazandirilmistir.

Bandwagon etkisi Tirkceye “Bando Arabasi Etkisi” olarak c¢evrilmektedir.
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Bandwagon etkisi, bireylerin belirli bir iiriin alirken diger bireylerden etkilenerek
alacag tiriinii belirlemesidir (Leibestein, 1950, s. 190). Bandwagon etkisi, bireyin
diger kisilerin davraniglarini kendi davranisina uydurmasidir. Bandwagon etkisi
cogunluga uyma (benzesme) ya da siirii etkisi anlamlariyla literatiirde yer almaktadir.
Kisiler bir seye dahil olmak, iliski kurmak istedikleri insanlara uymak, modaya
uygun giyinmek ve grubun bir parcasi olarak taninmak icin sahip olmadiklari
metalar1 satin alarak uyum saglarlar. Bireylerin ayni tiriinleri satin almas1 sonucunda
iriiniin tiikenmesi ve {iriinde talep artmasina bandwagon etkisi denir (Korkmaz ve
Dal, 2020, s. 96).

Bireyler dahil oldugu grubun ya da toplulugun fikir ve davraniglarindan
etkilenerek kendi kararlarma degil ¢ogunlugun vermis oldugu kararlara uyum
saglarlar. Siirii etkisi olarak da literatiirde yer alan bandwagon etkisi genellikle
pazarlama ve ekonomi alanindaki literatiirde kullanilmaktadir. Bandwagon etkisinde
kisiler tiikketim yaparken rasyonel olarak degerlendirme yapmak yerine ¢evrelerinden
etkilenerek diirtiisel olarak tiikketim yapmaktadir (Konak vd., 2022, s. 123).

Yamamoto vd. (2021) calismalarinda bandwagon etkisine yonelik 344 kisilik
bir aragtirma yapmislardir. Aragtirma sonucunda; ¢evrimigi liikks iiriinlerin 1. el, 2. el
ve taklit iiriinlerin satin alinmasinda bandwagon etkisi ile pozitif iligskisi bulunmustur.
Tiiketiciler ~satin  aldiklar1 lilks drilinleri  statlilerinin  gostergesi  olarak
degerlendirmektedirler. Tiiketiciler 1. el, 2. el ve taklit {irlinleri satin almalarinda
sosyal statlilerini korumayr ya da yiikseltmeyi amaclamislardir (Yamamoto vd.,

2021, 120).

2.5.2. Snop EtkKisi

Snop etkisi bandwagon etkisinin tam tersi olarak diisiiniilebilir. Snop etkisini
Leibestein  (1950) kavramlagtirmistir. Snop etkisi, tiiketicilerinin  ¢ogunun
ulasabildigi iiriinler yerine smirli sayida ya da tek olan {iritinleri tiiketmeyi tercih
etmesidir. Tiiketici sinirhi sayida olan iirlinden alarak kendini diger kisilerden
ayrismig hisseder (Uzgoren ve Giiney, 2012, s. 630). Snop etkisinde sosyolojik ve
psikolojik bircok etki mevcuttur. Tiiketiciler gelir seviyelerini belli etmek ig¢in

benzersiz olmay1 arzu etmektedir. Genellikle zenginlerin nadir bulunan arabalar,
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antikalar ya da bulunabilirligi zor olan {riinleri satin alarak {riiniin degerini
artirmaktadirlar. Uriiniin is¢iligi, nadir bulunmasi, kit olmasi, kiside o iiriiniin
benzersiz oldugu izlenimi uyandirmakta ve kisi iirlinii satin aldiginda sadece ona ait
olmasi arzusu tagimaktadir (Sogo ve Matsubayashi, 2021, s. 1).

Snop etkisinde, popiiler olan {iriinlerden kaginma vardir. Popiiler {iriinler
herkeste oldugu i¢in kisi kendini 6zel hissetmez. Snop etkisinde kisi nadir bulunan
metalardan alarak kendisini 6zel hissetmektedir. Snop etkisinde 6nemli olan kitliktir.
Kit olan iirlin ilgi ¢eker ve fiyati artar. Fiyati artan {irline herkes ulasamayacagmdan
belirli bir gelire sahip sinif tarafindan alinabilir (Herpen vd., 2005, s. 2). Kit olan bir
iiriin zaman icinde lretimi artarak cogu kisinin ulasabilecegi seviyeye geldiginde
Snop etkisinden dolay:r bireyler arttk o iriinden vazgegebilirler. Bireyler satin
aldiklar1 tirtinlerle kendi sosyal siniflarini yansitirlar. Birey essiz, nadir ve farkli olma
arzusunu yasamak icin satin aldigi lirlinlerinde essiz, nadir ve farkli olmasina dikkat
eder (Akova ve Kantar, 2020, s. 1593).

Snop etkisinde satin alinacak malin sinirli sayida olmasi énemlidir. Ornegin
Burberry markasi elinde kalan mallar1 indirimli satmak yerine imha etmektedir. Bu
firma satis stratejisi olarak snop etkisini gdz oniinde bulundurarak marka degerini
korumustur. Snop etkisinde nadirlik 6nemli oldugu icin Burberry markasi
iriinlerinde indirim yaparak daha fazla satis yapmak yerine iiriinleri imha ederek
tirtinlerin siirh sayida kiside bulunmasina énem vermektedir. Snop etkisinde, zengin
bireyler genellikle gosteris amachi simirli sayida {iiretilen ya da kisiye 6zgii olan

tirtinleri satin almak istemektedirler (Uzuner, 2022, s. 4).

2.5.3. Veblen Gosteris Tiiketimi

Gosteris tiiketimi kavrami eski ¢aglardan gilinlimiize kadar gelen bir
kavramdir. Genel olarak, bireyin statii ve sayginligini ¢evresine gostermek icin
yaptig1 aligveris olarak tanimlanmaktadir (Gtlileg, 2015, s. 63). Gosteris tiiketimi
kavrami ilk kez Amerikan sosyolog ve iktisatci Veblen’in (1899) “Aylak Sinif
Teorisi” kitabinda yer almistir. Veblen tiiketimin iist sosyal siniflar arasinda gosteris
yapmak amaciyla yapildigini belirtmistir. Veblen gosteris tiiketimi kavramini

1800’ y1llarda Amerika’nin sosyal yasamina uyarlayarak anlatmistir. O donemlerde
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Amerika’da kadinlarin gosteris tliketiminin erkeklere oranla toplumsal baskilardan
dolayr az oldugu goriisiine sahiptir. Kadinlarin sadece siis esyast ve kiyafet
aligverigsinde gosteris tiiketimini yaptiklarini ve sinifsal olarak {ist diizey kadinlarin
alt simif kadinlara oranla daha fazla gosteris tiiketimi yaptiklarini savunmustur.
Veblen gosteris tiketiminin iist ve orta smifta gorildiigi alt sinifta genellikle
hayatin1 devam ettirebilmek icin tiikketim yaptiklar1 goriisii yer almaktadir. Veblen
gosteris tiikketimini, ihtiya¢ ve isteklerden fazla tiiketim olarak tanimlamaktadir.
Bireyin maddi varliklarin1 sergilemek amaciyla yaptigi tiikketime gosteris tiikketimi
denir (Veblen, 2015). Kiiresellesme ve teknolojinin gelismesiyle birlikte gosteris
titkketiminin goriilme sekilleri de degismistir.

Gosteris tiiketimi, sahip olunan mallarin ve hizmetlerin abartili olarak ¢evreye
gosterilmesidir. Birey ¢evresine satin alma giiclinli gostererek diger bireylerden farkli
oldugu ve zengin bir gruba ait oldugu mesajini iletmeye c¢alisir. GOsteris tikketiminde
diger bir neden kisinin cevresinin iiriine verdigi tepkidir. Uriin gevrede prestijli
olarak degerlendirildiginde kisinin tatmin diizeyi artmaktadir (Gillili vd., 2010).
Gosteris tiiketiminde kisiler statii, gilic ve prestijlerini gostermek i¢in tiikketim
yapmaktadirlar. Birey sosyal statlisiinii artirmak ya da bulundugu cevrede kabul
gormek icin tiikketim yapar (Ac¢ikalan ve Erdogan, 2004, s. 5).

Toplum sosyal siniflardan olusmaktadir. Toplumsal siniflar; alt, orta ve tist
diizeyden olugmaktadir. Tiiketim mallarmin fiyatlar1 artik¢a tiiketimin azalmasi
diisiiniiliir. Gosteris tiilketiminde ise fiyatlarin artmasi tist sosyal smif agisindan
herhangi bir sorun olusturmamaktadir. Bireyler gosteris tiiketimi yapmak i¢in tiriiniin
fiyat1 yliksek olsa da o iirlinii satin almaktadirlar (Demir ve Acar, 1992, s. 152).

Amerika'da 19. yiizyildan itibaren kadinlarin evden disar1 ¢ikmasi ve satin
alma davranigi 6zendirilmistir. 19 yy. Oncesinde sosyal statiisii list kesimden olan
kadinlar aligveris yapabilirken kapitalizm ile sehirlerde agilan biiyilk magazalar
sayesinde orta smf kadinlarda aligveris yapmaya ve evden disar1 ¢ikmaya
baslamislardir. Modern kapitalizm donemi basladiginda erkekler iiretimle ugrasirken
kadinlar ise tiiketmekteydiler. 20. yiizyila kadar savaslarin olmasi sebebiyle erkekler
genellikle iireten ve savasan kesim olmustur. 20. yy. gelindiginde erkeklerde tiiketici
konuma gelmistir. Uretimin artmasiyla birlikte her iki cinsiyete yonelik reklamlar

yapilmistir. Kadin ve erkegin tiiketim {irlinlerinde ve davraniglarinda farkliliklar
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vardir (Bocock, 1997). Toplumsal cinsiyet yargilar1 tiiketimi de etkilemektedir.
Kadinlar toplumsal cinsiyetten etkilenerek ev i¢in gerekli iirlinleri alirken erkekler
genellikle kendi kisisel ihtiyaglarini karsilamaktadir. Ev i¢in gerekli olan iiriinlerin
alim1 sadece kadinlarin gorevleri olarak goriilmektedir. Toplumsal cinsiyet rolleri,
kisilerin tiikettikleri mallara yansimaktadir. Tiiketim mallari, cinsiyetlestirilmektedir
(Karahan ve Adak, 2019, s. 118).

Insanlar sosyal varliklar ~ olmalarindan dolay1 ¢evrelerinden
etkilenmektedirler. Birey c¢evrelerinden etkilenerek tliketim davranislarini
degistirebilirler veya yeniden sekillendirebilirler. Tiiketimin sosyal boyutu gosteris
tilkketiminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Kisiler aldiklari {iriinleri sosyal medya
aracilifiyla daha fazla kisiye gosterebilmektedir. Sosyal medya kullanimi gosteris
tilkketimini tetiklemektedir. 1800’1 yillarda donemin sartlariyla agiklanan gosteris
tilkketimi giiniimiizde sartlarin degismesiyle sekil degistirmistir. Giiniimiizde gosteris
tilkketimi sosyal medya kullanimiyla daha fazla kisiyi etkilemektedir (Giileg, 2015, s.
63). Gliniimiizde internet kullanimi {ilkelerin ¢izdigi sinirlarin disina ¢ikarak daha
fazla kitleyi etkilemektedir. Bireyler sosyal medya kullanarak daha fazla kisiye
ulasmakta ve gosteris amacgli yaptigi tiiketimi duyurabilmektedir. Sosyal medya
kisilere sosyallesme, bilgi edinme, kimliklerini temsil edebilme ve statiilerini
gosterme firsati vermektedir. Sosyal medya video, fotograf ve yer bildirimi yapma
hakk: vererek kisinin statii gostergesi Uriin ve hizmetleri tiiketirken gosteris
yapmasina izin vermektedir (Sabuncuoglu, 2015, s. 370).

21. yiizyilda web teknolojisinin gelismesiyle sosyal medya uygulamalari
yayginlagsmistir. Sosyal medya uygulamalart yayginlastikca daha fazla kisiye
ulagilmistir. Gosterig amach yapilan tiiketimin sosyal medya araglariyla daha genis
kitlelere duyurulmasi miimkiin olmustur (Yildirim, 2021, s. 141).

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) 2022 Hanehalki Bilisim Teknolojileri
Kullanim Verileri Arastirmasi’na gore; 2022 yilinda Tiirkiye’de hanelerin %94,1°1
internete erigim saglamaktadir. 2021 yilinda bu oranin %92 oldugu goriilmektedir.

Internet kullanan 16-74 yas arasi bireylerin oran1 2021 yilinda %82 iken 2022
yilinda %85 olmustur. Cinsiyetlere gore degerlendirildiginde erkeklerin internet
kullanimi1 %89,1 iken kadinlarin orami %80,9°dur. Erkeklerin kadinlara oranla

internet kullanimi daha fazladir.
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2022 yilinda internetten mal veya hizmet satin alma ya da siparis verme orant
%46,2 d1r. Cinsiyetlere gore e-ticaret verileri orani erkeklerde %49,7 iken kadinlarda
% 42,7°dir. Son 3 ay icerisinde herhangi bir {irlin ya da hizmet satin alinma orani ise
%33,6°dur.

Satin alinan {riinler basliklara ayrildiginda en fazla tirtin %71,3 ile giyim,
ayakkab1 ve aksesuardir. Bunu %750,2 ile yemek sektorii takip etmektedir. %41,9
gida sektorii, %28,7 temizlik ve kisisel bakim {iriinleri, %27,4 kozmetik ve gilizellik
trtinleri takip etmektedir.

En fazla kullanilan sosyal medya uygulamasi %82 oranla WhatsApp olup onu
%67,2 ile YouTube, %57,6 ile Instagram takip etmistir. Cinsiyetlere gore
degerlendirildiginde erkekler %85,9 WhatsApp ,%70,8 YouTube, %61,5 Facebook
kullanmistir. Kadinlarda ise %78,1 WhatsApp, %63,7 YouTube, %55,9 Instagram
uygulamalar1 kullamlmistir (TUIK-1, 2023).

2021 c¢ocuklarin 6-15 yas internet kullanimi arastirmasinda c¢ocuklarin
internet kullanim orani %82,7 dir. internet kullanan ¢ocuklarin %31,3 sosyal medya
kullanmaktadir. Cocuklar ortalama giinde 3 saat sosyal medya kullanmaya
baslamislardir (TUIK-2, 2023). Bu verilere bakildiginda sosyal medya kullanim
yasinin kiigiik yaslara kadar indigi ve giinde ortalama 3 saat sosyal medyada vakit

gecirdikleri goriilmektedir.

2.6. SOSYAL MEDYA TANIMI VE TARIHSEL DONUSUMU

Sosyal medya kavramimin ortaya ¢ikmasi saglayan faktdr internettir. Internet
ilk olarak 1969 yilinda ABD Savunma Bakanhigi aracilifiyla ARPANET’in
kurulumu ile ortaya ¢ikmustir. Internetin diinyada ve Tiirkiye’de yayilmasi 1990l
yillarda baglamistir. Tiirkiye’de internet ilk olarak ODTU’de kullamlmistir (Parlak
ve Balik, 2005, s. 25-33). Internetin zamanla gelismesiyle sosyal medya kavrami
ortaya ¢ikmistir. Web 2.0 doneminde bloglar, wikiler ve diger sosyal medya aglar
ortaya ¢ikmigtir. Kaplan ve Haenlein sosyal medyay1r Web 2.0 doneminde teknolojik
temeller iizerine kurulan kullanicilar tarafindan olusturulan igerigin paylagilmasini
saglayan internet tabanli uygulama olarak tanimlamislardir (Kaplan ve Hainlein,

2010, s. 60-64). Safko (2012) sosyal medya kavramimi iki kisma ayirarak
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tanimlamistir. Sosyal kavrami insanlarin diger kisilerle iletisim kurmasi seklinde
tanimlamistir. Medya kavrami kisilerarasi iletisimi saglamak amaciyla kullanilan
teknolojik gerecler olarak tanimlanmistir. Sosyal medya kavrami teknolojik
gereclerin iletisim amaciyla kullanilmasidir (Satko, 2012, s. 4).

Kwon ve Wen (2010, s. 256) c¢alismalarinda sosyal medyay1 kisilerin
kendilerini ifade edebildikleri, profil olusturduklar1 ve ilgi alanlarina yonelik
paylasim yaptiklar1 siteler olarak tanimlamiglardir. Sosyal medyayr web tabanh
paylasim agi olarak tanimlamistir. Kisiler sosyal medya hesaplarinda arkadaglar1 ve
akrabalari ile iletisim kurabilmektedirler.

Ik sosyal medya ag olarak 1990°l1 yillarda agilan “Open Diary” kabul
edilmektedir. Open Diary yazarlar1 tek bir topluluk olusturarak tek cati altinda
toplanmistir. Daha sonrasinda MY Space (2003), Facebook (2004) gibi yeni sosyal
medya aglar1 olusturulmustur (Kaplan ve Hainlein, 2010, s. 60). 2000°’li yillardan
sonra pek ¢ok sosyal medya platformu kurulmustur. Facebook, Instagram, Twitter,
Youtube, LinkedIn gibi ¢ok fazla kisinin erisim sagladigi platformlar kurulmustur.

We Are Social 2023 verilerine gore Diinya’da ve Tiirkiye’de sosyal medya
kullanim1 ve internete erisim orani artmistir. Diinyada 5,44 milyar kiginin cep
telefonu bulunmaktadir. 5,16 milyar kisi internete ulasabilmekte ve 4,76 milyar kisi
aktif sosyal medya hesaplarina sahiptirler. Diinya niifusunun yaklasik %60°1 aktif
sosyal medya kullanicisidir. Tiirkiye verilerine bakildiginda ise niifusun %84’t 71
milyon internet kullanicisi ve %731 62,55 milyon aktif sosyal medya kullanicisidir.
Diinya ¢apinda en fazla kullaniciya sahip olan uygulama Facebook iken Tiirkiye’de
en fazla kullaniciya sahip uygulama Instagramdir (We are social, 2023).

Sosyal medya internet sayesinde olusturuldugu i¢in interneti olan kisiler
kolaylikla sosyal medya hesaplari1 agabilmektedirler.

Korkmaz (2012, s. 2151) sosyal medyanin 6zelliklerini 4 temel baslhk altinda
ele almistir.

1. Sosyal medya kullanimai {icretsizdir.

2. Sosyal medya araciligiyla biiyiik kitlelere ulasilabilmektedir.

3. Sosyal medya kullanimi kolaydir.

4. Sosyal medya sayesinde kitlelere daha hizli ulagilmaktadir.
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Mayfield (2008, s. 5) ise sosyal medya Ozelliklerini 5 baslik altinda
incelemistir.

1. Aciklik: Sosyal medya katilima ve geri bildirime aciktir. Yorumlar1 ve
bilgi paylasimii 6nemli kilar. Sosyal medyada bilgi paylasiminin geri doniisii
yorum seklinde olmaktadir. Sosyal medya hesaplari bilgiye ulasmada sifre istemedigi
i¢in acik ve kullanimi kolaydir.

2. Katilim: Sosyal medya kullanicilart ile iletisim kurularak geri bildirim
alinmasini saglar. Sosyal medya hesabina sahip kisi ve takipgileri arasindaki ¢izgiyi
siliklestirir.

3. Konusma: Geleneksel medya takipgisi kisi geri bildirim veremez. Sosyal
medyada ise geri bildirim zaman ve mekandan bagimsiz sekilde iki yonlii olarak
yapilabilmektedir.

4. Toplum: Sosyal medyada topluluklar ortak bir ilgi alani cergevesinde
kurulabilmektedirler. Sosyal medya topluluklarinin hizli bir sekilde kurulmasi
iletisim kolaylig1 saglamaktadir.

5. Baglantililik: Bircok sosyal medya hesabi birbiriyle iligkilidir. Diger
sitelere link verilerek reklam yapilabilir ve daha fazla kisiye ulasilabilir.

Sosyal medya ozellikleri 6zetleyecek olursak internetin oldugu her yerde ve
zamanda sosyal medyaya ulagmak miimkiindiir. Erisimin kolay ve maliyetinin az
olmasi nedeniyle ¢ok sayida kullaniciya ulasilmaktadir. Sosyal medya sayesinde
kisiler ilgi alanlarina yonelik etkinlikleri ve kisileri daha kolay takip etmektedirler.

Sosyal medya, internet temelli olusturulan sosyal ag siteleridir.

2.6.1. Sosyal Medya Platformlari

Bu bolimde 2023 yilinda gilincel olarak popiiler olan sosyal medya
platformlar1 ele alinacaktir. Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, Google+,

Linkedln uygulamalarinin agiklamalar1 yapilacaktir.
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2.6.1.1.Facebook

2004 yilinda Mark Zuckerberg ve arkadaslar1 baslangigta Harvard {liniversitesi
ogrencileri ile smirlt sosyal ag olusturmuslardir. Zamanla kiiresel diizeyde herkesin
erisebilecegi bir platform haline gelmistir (Koseoglu, 2012, s. 63). Facebook’a iiye
olan kullanicilar, fotograf ve video paylasabilir, arkadaslar ile iletisim kurabilir,
etkinlik diizenleyebilir, arkadaslarinin Facebook duvarlarina yorumlar yapabilirler
(Cansiz, 2019, s. 5).

We are social verilerine gore 2023 yilinda diinyada en fazla kullanilan sosyal
medya uygulamasi Facebook’dur. Tiirkiye’de ise 3. sirada yer almaktadir. Her gecen

giin Facebook uygulamasina yeni kullanicilar kayit olmaktadir (We are social, 2023).

2.6.1.2.Instagram

2010 yilinin Ekim aymda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan fotograf
paylasma amaciyla kurulan bir sosyal medya agidir. Kurulduktan kisa bir siire
igerisinde ciddi sayida kullaniciya ulagilmistir. Instagram kullanicilarina fotograf ve
video c¢cekme, fotograf ve videolar1 diizenleme, filtre ekleme gibi segenekler
sunmaktadir. Instagram’da kullanicilar kendi profillerini olusturarak yeni kisileri
takip edebilir ya da takip¢i kazanabilir. Diger kisilerle etkilesime ge¢mek igin
fotograf ve video paylasarak begeni ve yorum yapilarak yeni kisilerle etkilesim
saglanabilir (Dogan, 2021, s. 8).

2010 yilinda sadece fotograf paylagma sitesi olarak ortaya ¢ikan Instagrama
teknoloji gelistikce yeni 6zellikler eklenmistir. 2015°de Boomerang 6zelligi, 2016°da
hikdye ve canli yayin 6zelligi, 2016 yilinda gonderilere gelen yorum ve begenileri
kapatma 6zelligi, 2018’de IGTV ve son olarak 2020 yilinda kisa video olarak reels
ozelligi eklenmistir. Teknolojinin gelismesiyle yeni 6zellikler ve filtreler eklenmeye
devam edilmektedir (Geng, 2023, s. 10).

TUIK hane halk: bilisim teknolojileri kullanim arastirmalar1 (2023) verilerine
gore; Instagram uygulamasi Tiirkiye’de en ¢ok kullanan 3. uygulamadir (%61,4).
Cinsiyetlere gore incelendiginde kadinlarin %59,3°1 erkeklerin %63,5’1 Instagram

kullanmaktadirlar (TUIK, 2023).
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2.6.1.3. Twitter

Twitter 2006 yilinda mikroblog olarak olusturulmustur. 140 karakter
sinirlamas1 olan twitter genellikle metin odaklidir. Twitter kullanicilar1 attiklar
mesajlar “tweet” olarak adlandirilmaktadir. Twitter’in varsayilan ayari olarak
herkese aciktir. Twitter hesabt olan herkes atilan tiim twettleri gorebilir.
Kullanicilarin hesabini gizliye alma haklar1 mevcuttur (Jansen vd., 2009, s. 2172).

Twitter diger mikroblog hesaplarina gére daha fazla kullanicisi oldugu igin
daha popiilerdir. Twitter kullanicilar1 giinliik yasamlarinda yasadiklar1 olaylar1 tweet
yoluyla takipgileriyle paylagabilmektedirler. Twitter da aile yasami, siyaset, dogal
afetler, ekonomi ve giinlik yasami etkileyen pek cok konuda tweet atilmaktadir
(Poynter, 2010, s. 165).

2022 yilinda Elon Musk tarafindan satin alinan Twitter 2023 yilinda isim ve
logo degistirerek X uygulamasi olmustur. Eski logosu kus olan Twitter’in yeni
logosu X harfidir. Tweet olarak adlandirilan paylasim isim degistirmis gonderi
olmustur. Retweet Reposta doniligmiistiir. Elon Musk’in Twitteri almasiyla Twitterda
kokli degisiklikler meydana gelmis ve degisiklikler devam etmektedir (Cumhuriyet
Gazetesi, 2023).

2.6.1.4.Youtube

Youtube 2005 yilinda kurulan Google bagli Amerikan ¢evrimi¢i video
paylasim sitesidir. Youtube dncesinde video paylasim siteleri mevcuttu ama youtube
uzun saatler siiren videolar1 paylagsma imkani saglamistir (Caliskan ve Avci, 2023, s.
1037). Youtube video yiikleme, paylasim ve yorum yapma, be§enme Ozelliklerini
kullanicilara sunmaktadir. Youtube video paylasim siteleri arasinda video paylasim
say1s1 ve saati ile onde gelmektedir.

TUIK (2023) verilerine gore en fazla kullamilan ikinci uygulama
Youtube’dur. Sosyal medya kullananlarin %69,0’u Youtube kullanmaktadir. We are
social (2023) verilerine gore diinya genelinde en cok kullanilan 2. uygulamadir.
Youtube Tiirkiye ve Diinya’da 2. sirada yer almaktadir (TUIK, 2023; We Are Social,
2023). Video paylasim sitesi olarak ilk sirada yer almaktadir. Youtube igerik olarak
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¢ok farkli konularda video bulunmaktadir. Videolar arasi reklam filmleri

yerlestirilmektedir. Reklamlar araciligiyla pek ¢ok iiriiniin reklami yapilmaktadir

(Yavuz ve Haseki, 2012, s. 120).

2.6.1.5.Google +

Google Plus 2011 yilinda Google tarafindan olusturulan sosyal ag sitesidir
(Wikipedia, 2023). Google plus’a ilk iiyelikler davetiye yontemiyle yapilmustir. ilk
kullanicilara verilen davetiyeler diger kullanicilara da davetiye gonderme hakki
tanimistir. Google Plus’in taninmasiyla davetiye yontemi kaldirilmistir. Davetiye
yonteminin kalkmasiyla isteyen herkes Google plus’a iicretsiz bir sekilde kayit
yaptirabilmistir (Anderson ve Still, 2011, s. 7).

Google Plus tiyeligi olusturmak i¢in Oncelikli olarak kullanicinin Google
hesabinin olmasi gerekmektedir. Kullanici Google hesabiyla kolaylikla Google
plus’a {iiye olabilmektedir. Kullanict1 {iye olduktan sonra kendi profilini
olusturabilmektedirler. Bu profillede arkadaslariyla iletisim kurabilmektedir. Google
plus, Facebook ve Twitter gibi uygulamalarla benzerlik gostermektedirler. Google
Plus, Google’1n tiim 6zelliklerinin bir arada oldugu uygulamadir (Anderson ve Still,

2011; Keskin, 2018).

2.6.1.6.LinkedIn

LinkedIn 2003 yilinda Kaliforniya merkezli kurulmus sosyal medya agidir.
2016 yilinda sirketi Microsoft satin almig ve Microsoft’a ait yan kurulus olmustur.
LinkedIn’da baglanti kurarak kisiler sektorde taninirlik elde etmektedirler. Bu
taniirlik sayesinde daha kolay is bulma saglanmaktadir (Wikipedia, 2023).

Linkedln sosyal is ag1 olarak tanimlanabilir. LinkedIn is ve is¢i arayanlarin
bir araya geldikleri sosyal agdir. s arayan Kkisiler kendi profillerini olusturarak
linkedln’a iiye olabilirler. Linkedln profesyonellerin bulustugu, is ve is¢ilerin bir
araya geldigi sosyal platformdur (Acar vd., 2014, s. 17). Linkedln insan kaynaklar

uzmanlarmin ve is arayanlarin bulustugu sosyal agdir. Insan kaynaklar1 uzmanlari
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linkedln de diizenlenen 0Ozge¢mislere ulasarak aradiklart pozisyona uygun
profesyonellere ulasabilirler. Kisiler gizlilik ayarlarmi yaparak profillerini
gizleyebilmektedir. Kullanicilar linkedln tizerinden 6zgegmis olusturabilir, katildig

egitim, seminer ve konferanslara dair bilgileri ve fotograflart paylasabilirler
(LinkedlIn, 2022).

2.7. SOSYAL MEDYA KULLANIM NEDENLERI

Sosyal medya kullanilmasinda pek ¢ok neden bulunmaktadir. Yayla (2018)
sosyal medya kullanim nedenlerini 9 baslik altinda toparlamistir.
1. Kisisel sunum
. Eglence aligkanlik
. Sosyal kagis- rahatlama
. Sosyal etkilesim
. Karar verme bilgilendirme
. Kisisel gelisim- kendini ifade etme
. Arkadaslik

. Ekonomi

o ~N oo oo o1 B~ W DN

. Takip etme

Kisisel sunum, kisilerin sosyal medya hesaplarinda kendi istedikleri sekilde
igerik tUreterek video ya da fotograf paylagsmalaridir. Kisisel sunum, kisinin sosyal
medyada nasil taninmak istedigine dair bir profil olusturmasidir. Kisisel sunumda,
birey ulagsmak istedigi kitlelere gore paylasim yapmaktadir. Yapilan paylasimlara
gelen begeni ve yorumlar kisinin kendi sunum motivasyonunu artirmaktadir (Candz,
2016, s. 439).

Sosyal medya kullanim nedenlerinden bir digeri eglencedir. Sosyal medyada
bireyler bos zamanlarinda eglenmek i¢in vakit harcamaktadirlar.

Sosyal medya kullanmanin bir¢ok nedeni bulunmaktadir. Bireyler bos
vakitlerini degerlendirmek i¢in sosyal medyada arkadaglarin takip etmektedirler. Bu

sayede uzun zamandir goriisemedigi arkadaslari hakkinda bilgi alabilmektedirler

(Yayla, 2018, s. 62).
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Kisiler giin icerisinde pek ¢ok sorunla karsi karsiya gelebilmektedirler. Sosyal
medya kullanarak bu sorunlardan uzaklasmaktadirlar. Bu uzaklasma sayesinde kisi
sosyal hayattan kagmakta ve sosyal medya kullanarak rahatlama saglamaktadir.
Sosyal medya kullanan kisi gergek hayattaki rol ve sorumluluklarindan uzaklastigi
i¢in sanal ortamda kendisini rahatlamig hissetmektedir (Candz, 2016, s. 426).

Sosyal medya oncesinde kisiler arkadaslari ile disarida ya da evde etkinlikler
diizenlerken sosyal medya sonrasinda kisiler arkadaslariyla sosyal medya {lizerinden
iletisim saglamaktadir. Kisiler sosyal medya Oncesinde sadece sosyal hayatlarinda
gordiikleri kisilerle arkadaslik kurarken sosyal medya sayesinde diinyanin her
yerinden arkadas edinebilmektedirler. Gergek hayatta kisiler kahve i¢ip pasta yerken
sosyal medyada kahve ya da pasta emojileri kullanilmaktadir. Sosyal medya kisilerin
sosyallesebildigi yeni alan olmustur (Barak, 2018, s. 39).

Sosyal medyanin hizla kullaniminin artmasi daha fazla kisiye ulasabilme
imkan1 saglamistir. Markalar degisen ve doniisen teknoloji ile marka reklamlarini
geleneksel medya yerine sosyal medyada yapmaya baslamiglardir. Sosyal medyada
cok takipg¢iye sahip fenomenler iiriin tanitimi yaparak “influencer” olmaktadirlar.
Influencer takipgileri lizerinde etkileri oldugu i¢in marka ile anlagsma yaparak iiriiniin
tanitimin1  yapmaktadirlar (Gedik, 2020, 362). Sosyal medyanin ekonomik yonii
bdylece ortaya ¢ikmis olmaktadir. Sosyal medyada taninmis kisilerin bir {iriin
hakkinda yaptig1 yorumlar o {irliniin satisin1 etkilemektedir. Sosyal medyada pek ¢cok
iriin tanitilmaktadir, tiiketiciler Uriinler arasinda hangisini segecegine dair karar
veritken sosyal medya fenomenlerinin {iriin hakkindaki yorumlarindan
etkilenmektedir. Influencerlarin {riin hakkindaki bilgilendirici igerikleri iirliniin

tiikketici tarafindan satin alinma kararinda etkilidir (Yildiz, 2021, s. 608).

2.8. SOSYAL MEDYANIN ETKIiLERI

Sosyal medyanin farkli alanlarda etkisi mevcuttur. Bu bodliimde sosyal
medyanin satin almaya ve tiikketime etkisi lizerinde durulacaktir.

Sosyal medya kullanicilarinin bir iiriinii denemesi ve {iriin hakkinda yorum
yapmas1 satin alacak kisinin o iiriin hakkinda oOncesinde bilgi sahibi olmasini

saglamaktadir. Uriin hakkinda bilgi sahibi olan kisi iiriinii alip almama konusunda



32

fikir sahibi olmaktadir. Bu durum kisinin satin alma davranisini etkilemektedir
(Demirel, 2013, s. 73).

Sosyal medya fenomenleri triinlerin ve internet alisveris uygulamalarinin
reklamlarin1 yapmaktadirlar. Pazarlama stratejisi olan indirim donemlerinde sosyal
medya fenomenleri iiriinlerin oldugu linkler paylagsmaktadirlar. Pazarlama stratejisi
olan kitlilk mesajlar1 vererek {riinlin satilmasina katki saglamaktadirlar. Kitlik
mesajlar1 zaman kitlig1 ve iirlin kithgi olarak 2 baslik altinda incelenmektedir. Kitlik
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mesajlart “son bir {iriin”, “lriin baskasinin sepetinde”, “size 6zel indirim”, “ii¢ saatlik
indirim”, “indirimin son giini” gibi kitlik mesajlar1 verilerek tiiketiciler manipiile
edilmekte ve iirlinlin satilmas1 saglanmaktadir. Kitlik mesajlari ile tiiketicilerin {iriin
hakkinda ¢ok fazla arastirma yapamadan iirlinii satin almasina ¢alisilmaktadir. Sosyal
medya satin alma davraniglarini etkilemektedir (Yaprakli ve Mutlu, 2020;
Ustaahmetoglu, 2015).

Sosyal medyada satin alma davranislarini etkileyen en Onemli faktor
etkilesimdir. Sosyal medya kullanan ¢ok fazla kisinin olmas1 etkilesimi artirmakta
dolayli olarak da satilan iiriinlerin daha fazla kisiye ulasabilmesini saglamaktadir.
Sosyal medya kullanan kisilerin kigisel verilerinin kullanilacagina dair izinler
verildiginde kisilerin kisisel verileri kullanilmaktadir. Kisisel veriler kullanilan
kisilerin hangi iiriine ihtiyact oldugu ya da hangi {riinleri istedigi belirli algoritmalar
sayesinde kolaylikla bulunabilmektedir (Demirci Orel ve Arik, 2020, s. 156-157).

Teknolojinin gelismesi ve sosyal medyada c¢ok fazla kullanici olmasi
markalarin reklamlarint yapabilecekleri yeni alan olusturmustur. Tiiketiciler {iriin
pazarinin genis olmasindan dolayi alacag iiriin hakkinda 6nceden bilgi sahibi olmak
istemektedir. Markalar {irlinlerinin 6zelliklerini tiiketiciye aktarabilmek i¢in reklam
yapmaktadirlar. Markalar takipg¢i kitlesi fazla olan influencerlar ile reklam igbirligi
yaparak {riiniin tanittmmin yapilmasini saglamaktadir. Reklami yapilan iiriin,
kisilerin satin alma kararinda etkilidir (Karpat Aktuglu, 2006, s. 1).

Sosyal medya kullaniminin pek ¢ok etkisi bulunmaktadir. Sosyal medya

reklamlari araciligiyla tiikketime ve satin alma niyetine etki etmektedir.
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2.9. SOSYAL MEDYANIN GOSTERIS TUKETIMI iCIN KULLANIMI

Sosyal medya platformlar1 video, fotograf, konum ve mekan Onerilerinin
yapildig1 igeriklerin paylasimini saglamaktadir. Gosteris amaciyla tiikketim yapan
bireyler sosyal medya aracilifiyla yaptiklar1 paylasimlarla daha fazla kisiye yaptigi
tilketimi gdsterme firsati bulmaktadirlar. Sosyal medya kullanicilart liks markalarin
kiyafetlerini, gezdikleri yerlerdeki liikks otel ve restoranlar1 gostererek, yedikleri
pahali yemeklerin reklamlarim1 yaparak kendi goOsterisci yasam  sekillerini
takipgilerine aktarmaktadirlar (Sabuncuoglu, 2015, s. 374).

Sosyal medya kullanicilar1 belirli bir takipgiye ulastifinda markalar ile
isbirligi gerceklestirmektedir. Yapilan isbirligi sayesinde marka iirliniinii tanitimin
yaptirir, sosyal medya kullanicist ise reklamlardan para kazanmaktadirlar. Sosyal
medya kullanicilari, tatile gittiklerinde liiks otel, restoran ve ¢esitli aktivitelerin
yapilabilecegi yerleri tanitarak isbirligi yapmaktadirlar (Wai ve Osman, 2019, s.
337).

29 Eyliil 2023 tarihinde “Iphone 15” Tiirkiye’de satisa ¢ikmistir. Yeni ¢ikan
telefonu ilk satisa sunuldugu giin satin almak isteyen kisiler geceden kuyruga
girmislerdir. Sabaha kadar sira bekleyen kisiler 6n satistan telefonlarmi almislardir.
“Iphone 15 fiyatlar1 65-95 bin lira arasinda hafiza 6zelligine gore fiyatlandirilmistir
(NTV, 2023). Yeni cikan telefonun ilk sahibi olmak isteyen kisiler Tiirkiye
sartlarinda liikks sayilan telefonu almak i¢in geceden beklemislerdir. Temel ihtiyag
olmayan telefonu alarak kisiler gosteris amacl tiikketim gergeklestirmektedirler.

Gosteris tiiketimini Veblen tist ve alt sosyal sinifin gosteris amaciyla yaptigi
tilketim olarak tanimlamistir. Gilinlimiiz sosyal medya kullanicilart alt sosyal sinif,
influencerlar iist sosyal smif olarak degerlendirilmektedir (Unlii ve Filan, 2021, s.
43).

Sosyal medyada yapilan paylasimlara bakarak kisilerin sosyal sinifi, statiisii
ve mevkisi hakkina fikir sahibi olunabilir. Sosyal medyada yapilan gosteris ve
tiketim bir c¢ark gibi islenmektedir. Sosyal medyada reklami yapilan (iiriin
ozendirilmekte ve bu sayede tiikketimin taklidinin yapilmasi saglanmaktadir. Sosyal
medyada tiiketim gerceklesmesinde influencerlarin onemli bir etkisi oldugu

belirlenmistir (Unlii ve Filan, 2021, s. 54).
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Dijital donem gormek ve gostermek iizerine kurulmustur. Sosyal medyada
kisiler zaman ve mekanlar1 hakkindaki bilgileri istedikleri gibi degistirebilirler.
Ornegin 2 hafta dnce gittigi yere yeni gitmis gibi gosterebilir. Sosyal medyada salt
gerceklikler bulunmamaktadir. Sosyal medya kisinin yansitmayr istedigi kadar
gercektir. Sosyal medyada kisiler {inlii ya da fenomen olmak i¢in liiks {irlinleri satin
almakta ve tanitmaktadir. Degisen donemde sosyal medya fenomenlerinin artmasi
tiikketim taklidini de beraberinde getirmektedir. Glindem olan bir tiiketim nesnesi tiim
fenomenler tarafindan ayni anda tanitilmakta ve kullanicilar ¢ok fazla o iiriine maruz
kalmaktadirlar. Tiketicilerin iiriine ¢ok fazla maruz kalmasi kiside merak
uyandirmakta ve iirlinii satin alma istegi duymaktadir (Soral, 2022, s. 79).

Sosyal medya paylasimlar ile kisiler kitlelerine gosteris yapmak i¢in tiiketim
gerceklestirmektedirler. Sosyal medyada iirlin tanitim1 yapan kisiler tiriinii tanitirken
oncesinde irlinlin tanitimi i¢in para aldiklarindan dolay: {iriin hakkinda gergek
diisiincelerini  paylasmak yerine sadece olumlu yonlerini paylasmaktadirlar.
Influencer pazarlamasi, sosyal medya kullaniminin artmasi ve ¢ok fazla kisiye

ulagmak i¢cin markalarin tirlinlerinin tanitiminda 6nemli bir yer almistir (Gedik, 2020,

s. 362).

2.10. SOSYAL MEDYA BAGIMLILIGI

Sosyal medya bagimlilig1 internetin gelismesi ve pek ¢ok uygulamanin ortaya
cikmasiyla olusmustur. Internet bagimliligi, internetin asir1 kullanimi, internette cok
fazla zaman gecirilmesidir. Kisi internet kullanamadiginda kendini huzursuz, sikintil
ve saldirgan hissediyorsa internet bagimliligi olusmustur. Kisi bagimli oldugu seyden
yoksun birakildiginda giindelik hayat1 olumsuz etkilenmekte giinliik islerini yapamaz
hale gelmektedir. Sosyal ve aile hayati olagan dismna ¢iktig1 i¢in sorunlar
yasamaktadir. Internet bagimlisi birey siirekli olarak evde durarak internete
baglanmaktadir. Evden disar1 ¢ikmayan birey sosyallesme sorunlar1 yasamaktadir
(Alyanak, 2016, s. 20).

Sosyal medya bagimliligi, internet bagimlhiliginin alt bashg olarak
degerlendirilmektedir. Bagimlilik huzursuzluk ve kagma davranisi olarak ortaya

cikmaktadir. Huzursuz olan kisi sosyal medya kullanmaktadir. Sosyal medya
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kullandik¢a huzursuzluktan kagmakta ve uzun siire sosyal medya kullanimi yine
kiside huzursuzluk hissi uyandirmaktadir. Huzursuzluk hissi kisiyi daha fazla sosyal
medya kullanmaya itmekte ve kisir dongii olusturmaktadir (Hazar, 2011, s. 161).

Griffiths (2005) sosyal medya bagimlist birey sosyal medyay: hayatinin en
onemli etkinligi olarak gormektedir. Bagimli bireyin ruh halinde degisikleri
olmaktadir. Kisi sosyal medyada zaman geciremedigi zamanlarda gergin ve sinirli
olmaktadir. Ani duygu durum degisiklikleri meydana gelmektedir. Birey sosyal
medyada vakit gecirdik¢e tolerans gelistirmektedir. Giin igerisinde 1 saat sosyal
medyada vakit geciren kisi ayn1 etkiyi elde etmek i¢in daha fazla sosyal medyada
vakit gecirmektedirler. Sosyal medya bagimliliginin diger bagimlilik tiirlerine benzer
yoksunluk belirtileri vardir. Mide bulantisi, uykusuzluk, bas agrisi, terleme,
huzursuzluk, 6fke ve diger stresle iligkili etkiler ortaya gikabilir. Bagimli birey
kendisiyle ve c¢evresiyle sosyal medya bagimliligindan kaynakli catigsmalar
yasayabilmektedir. Belirli bir donemde birakilan sosyal medya sonrasinda
niiksedebilir ve kisi daha fazla sosyal medya kullanabilir.

Sosyal medya, kullanicilarin igerik {iirettikleri ve paylasim yaptiklar1 sanal
ortamdir. Sosyal medya platformlarina gore paylasilan igerikler degisim
gostermektedir (Kuss ve Griffiths, 2017, s. 2). Twitter’da, yazi ve resim paylagimi
yapilirken, Youtube’da video paylasimi yapilmaktadir. Kullanilan sosyal medya
platformuna gore paylasimlar degisiklik gdstermektedir. Sosyal medya bagimli olma
nedenleri bireyin, diger kisilerle iletisim kurmasi, begeni almast ve olumlu
yorumlarin yapilmasi kiside gilizel duygular olusturmaktadir. Kisinin bagimli oldugu
durum olumlu yorumlar ve begenilerin kiside olusturdugu mutluluk halidir (Kuss ve
Griffiths, 2017, s. 6).

Sosyal medya bagimlis1 birey, giin icerisinde yasadigi stresi ve kaygiyi
hafifletmek i¢in sosyal medyada ge¢irdigi zaman artirmaktadir. Kisa siireli tatminler
kiside uzun siireli zararlara neden olmaktadir (Xu ve Tan, 2012, s. 3).

Gosteris tliketimi kisilerin tiikettikleri liiks iiriinleri diger kisilere gostermesi
olarak tanimlanabilmektedir. Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi kisilerin gosteris
amacl yaptig1 tiiketimleri kisilerle paylasmasini kolaylastirmistir. Sosyal medya

bagimlilig1 olan kisiler giin igerisinde uzun siireler sosyal medyada zaman harcadigi
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icin sosyal medyada yapilan gosteris tliketimine maruz kalmaktadir (Bayuk ve

Abdullah, 2018, s. 2846).

2.11. SOSYAL MEDYA BAGIMLILIGI VE GOSTERIS TUKETIiMi

Sosyal medya, kullanicilarin tiikketim davraniglarinin  degismesinde rol
oynamaktadir. Sosyal medyada kisiler yedikleri, ictikleri, giydikleri ve gezdiklerini
sergilemektedirler. Liiks {rtinler iist sosyal simif aracilifiyla paylasilmakta ve
diinyaya yayilmaktadir. Sosyal medya fenomenleri gosterisli yasamlarini sosyal
medyada paylasarak diger kullanicilarin o {iriinii satin almalarint saglamaktadirlar.
Gilinliik hayatta sik sik sosyal medya hesaplara giren, bildirimleri kontrol eden,
takipei, begeni ve yorum sayilarini hesaplayan kisiler sosyal medya bagimlisidir.
Sosyal medya bagimlis1 bireyler giiniin ¢ogu zamanini sosyal medyada
gecirmektedirler. Takip ettikleri kisilerin neler paylastiklarini kagirma korkusu
yasadiklar1 igin sayfalarim siirekli olarak giincellemektedirler (Ozsirkecioglu, 2021,
s. 1527). Sosyal medya bagimlis1 bireyler, sosyal medyadan kopamadiklari igin
istemsizce sik araliklarla sosyal medyay1 kontrol etmektedirler (Karadag ve Akginar,
2019, s. 164).

Sosyal medya bagimlilig1 giin icerisinde ¢ok uzun siireler sosyal medyaya
maruz kalinmasina neden olmaktadir. Sosyal medyaya uzun siire bagl olan kisi
sosyal medyada yapilan reklamlardan etkilenmektedir. Sosyal medya kullanan
kisilerin %47’sinin satin alma kararlarinda sosyal medyanin etkili oldugu
bulunmustur.

Sosyal medyada aligveris linklerinin paylasilmasi, reklamlarin yapilmasi
tiiketicinin satin alma karar1 verirken satin alacagi iiriinii ayn1 giin alma olasiligini
artirmaktadir (Ariduru vd., 2019, s. 49).

Sosyal medyada gegirilen siire arttikca reklamlara maruz kalma siiresi
artmaktadir. Sosyal medya bagimliliginin ortaya ¢ikmasi sosyal kisilerin sosyal
ortamlardan uzaklagsmasina uzun siireli sosyal medya kullanimia neden olur. Bu
durum kisilerin tiiketici davramiglarinda etkili olmaktadir. Sosyal medya
fenomenlerinin liiks iiriin paylasimlarina maruz kalan bireyde o iiriinleri satin alma

istegi olusmaktadir. Sosyal medya fenomenlerinin paylastigi liiks {irtinleri alan birey
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o fenomen gibi olacagmi diisiinmektedir. Sosyal medyada yapilan aligveriglerin
kolaylasmasi kisilerin daha rahat alisveris yapmasimi saglamaktadir. Internetin bir
diger yoni kredi kartlar1 ile daha rahat aligveris yapmayi saglamasidir. Sosyal
medyada kolayca aligveris yapilmast aligveris bagimliligt ve sosyal medya
bagimliligina neden olmaktadir (Demirel ve Tapan, 2023, s. 73).

TUIK 2023 hane halki bilisim teknolojileri kullanim raporuna gére; internete
ulasan hane oran1 %95,5’dir. internet kullanan bireylerin oran1 %87,1°dir. Cinsiyetler
gore bakildiginda erkeklerin %90,9 kadinlarin %83,3 internete erisimleri mevcuttur.
Erkeklerin kadinlara oranla internete ulasimlar1 daha fazladir. Internete erisimi olan
bireylerin %49,5’1 internetten mal ya da hizmet satin almaktadir. Cinsiyetlere gore
degerlendirildiginde erkekler %52.4, kadinlar %46,6 oraninda internetten aligveris
yapmaktadirlar. Internet aligverisi yapan bireylerin %75,5’1 giyim, ayakkabi ve
aksesuar satin almislardir. %30,7’si film veya dizi izleme hizmeti almiglardir. En
fazla kullanilan sosyal medya %84,9 WhatsApp olmustur. %69 Youtube, % 61,4
Instagram ¢ok kullanilan diger uygulamalardir (TUIK, 2023).

2.12. GOSTERIS TUKETIMI LITERATUR TARAMASI

Boga ve Basci (2016) yilinda gosteris tiiketimine yonelik calisma
yapmuslardir. Arastirmada Istanbul’da ikamet eden 18 yas iistii 407 (219 Kadn, 188
erkek) kisiyle anket c¢aligmasi yapilmistir. Arastirmada cinsiyetler ve gosteris
tiiketimi arasinda anlamli bir fark bulunamamustir. Yasa gore degerlendirildiginde 26
yas Uzerinin 23-25 yas araligina goére daha fazla gosteris tiikketimi yaptigi
bulunmustur. Medeni durum ve gosteris tiiketimi arasindaki iliski incelendiginde evli
bireylerin bekér bireylere oranla daha fazla gosteris tliketimi gergeklestirdikleri
bulunmustur. Gelir diizeyi arttikca gosteris tliketimi gerceklestirme orani
artmaktadir.

Giiner Kogak (2017) yilinda gosteris tiiketimine iliskin makale yayimnlamstir.
Arastirmada Pamukkale Universitesi’nde 6grenim goren 100 (84 kadin, 16 erkek)
Ogrenci ile anket caligmasi yapilmistir.  Arastirma sonucuna gore: gengler
arkadaslarinin yaptiklari marka aligverislerine 6zendikleri i¢in liilks harcamalar

yapmaktadirlar. Maddi durumlar1 yetmediginde ise imitasyon iiriin alarak gosteris
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tilketimi sergilemektedirler. Gelir diizeyi diisiik olan bireyler, yiiksek olan bireyleri
taklit etmektedirler. Tiiketimde farklillk Onemli oldugu igin moda siirekli
degismektedir. Gosteris tliketimini reklamlar, biliyiik aligveris merkezleri ve moda
etkilemektedir.

Ozer ve Dovganiuc (2013) yilinda gosteris tiiketimi ile ilgili arastirma
yapmustir. Aragtirmada 377 kisi ile anket ¢alismasi yapilmistir. Gosteris tiiketimde
kisi iriinden c¢ok drliniin markast ve markanin imaj1 i¢in tiiketim
gerceklestirmektedir. Kisi satin  aldigi driiniin - kendi imajin1  yansitacaginin
diistinmektedir. Kisiler gosteris tiiketimi amaciyla iirlin alirken satin alma egilimleri
daha yiiksek diizeydedir.

O’cass ve McEwen (2004) yilinda 18-25 yas aras1 315 iiniversite 68rencisine
anket uygulamigtir. Anket calismasinin amaci gosteris tiiketimi ve cinsiyetler arasi
iligkiyi belirlemeye yoneliktir. Calisma sonucunda; gosteris tiikketimi cinsiyetlere
gore farklilik gosterdigi belirlenmistir. Erkeklerin kadinlara oranla daha fazla
gosteris tilkketimi yaptigi bulunmustur.

Kim ve Jang (2014) gosteris tliketimi Y kusagi tiizerindeki etkilerini
belirlemeye yonelik arastirma yapmugtir. Aragtirma Giiney Kore’nin Gangam
sehrinde “Coffee Smith” adli liiks kafede anket c¢alismasi yapilmistir. Aragtirma Y
kusag1 330 kisi ile (139 erkek, 191 kadin) yapilmistir. Arastirma sonucunda Y kusagi
kadinlarin erkeklere oranla daha fazla gosteris tiikketimi yaptig1 bulunmustur.

Segal ve Podoshen (2013) yilinda materyalizm ve gosteris tiiketiminin
cinsiyetlere gore farkliliklarini inceleyen ¢alisma yapmislardir. Arastirmada
Amerika’nin 4 kuzeydogu eyaletinde toplam 1180 Amerikali ile anket g¢aligmasi
yapitlmistir. Calisma sonucunda kadinlarin gosteris tiilketimi  gergeklestirme
oranlarinin ve anlik satin alma davraniglarinin daha fazla oldugu bulunmustur.

Hiz (2011) yilinda Mugla ilinde gosteris tiiketimi egilimini belirlemeye
yonelik arastirma yapmistir. Arastirmada Mugla ilinde ikamet eden 978 (%44,1
kadin, % 55,9 erkek) kisi ile anket caligmasi yapilmistir. Arastirma sonucunda;
kisisel gelir seviyesini orta ve lst seviye olarak tanimlayan bireyler statii ve
sayginliklarin1 korumak i¢in gosteris tiiketimi gerceklestirmektedirler. Gosteris
tilketiminde 6nemli olan statii ve sayginliktir. Kisiler statiilerini korumak i¢in nadide

ya da pahali marka tirlinler tercih etmektedirler. Gosteris tiikketiminde kisi maddi
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olarak zorluk ¢ektigi donemde dahi tiiketim gerceklestirebilmek i¢in kredi kart1 ya da
tikketici kredilerine rahatlikla basvurabilmektedir. Kredi kart1 ve tiiketici kredileri,
gosteris tiiketimini etkilemekte ve kisilerin irrasyonel satin alma davranisi
gerceklestirmelerine neden olmaktadir.

Aydaso (2021) yilinda yapilan ¢alismada sosyal medya kullaniminin gosteris
tikketimine etkisine yonelik aragtirma yapmistir. Arastirma Ankara’da yer alan kahve
diikkan1 olan Starbucks’ta yapilmistir. Anket calismasi 100 kisi ile yapilmustir.
Arastirma sonucunda; sosyal medyada kullanim sikligimin artmasi ile Starbucks
kahve tiiketimi siklig1 artmaktadir. Sosyal medyada Starbucks marka kahve
paylasarak kisiler gosteris tiikketimi gergeklestirmektedirler. Gelir ve Starbucks kahve
titkketimi arasinda anlaml iligki bulunmustur. Gelir seviyesi yiikseldik¢e Starbucks’a

gitme sikliginin arttig1 bulunmustur.

2.13. SOSYAL MEDYA BAGIMLILIGINI ELE ALAN CALISMALAR

Comlekei ve Basol (2019) yilinda genglerin sosyal medya bagimliliklarini
belirlemeye yonelik calisma yapmuslardir. Arastirmada Kirikkale Universitesinde
Ogrenim goren 763 ( 438 kadin, 325 erkek) 6grenci ile anket calismasi yapilmstir.
Aragtirma sonucunda sosyal medya kullanan 6grencilerin giinde ortalama 4 saat 16
dakika sosyal medya kullandiklar1 bulunmustur. En ¢ok kullanilan sosyal medya
hesabinin Instagram oldugu sirasiyla Youtube, Twitter ve Facebook kullanildig:
bulunmustur. Sosyal medya kullanim amaglar ise eglence sonrasinda iletisim ve
giindemi takip etmek olarak bulunmustur.

Ciftel (2018) yilinda tniversite 6grencilerinin sosyal medya bagimliliklarini
incelemek igin caligma yapmustir. Calismada Harran Universitesi Pazarlama ve
Reklamcilik boliimiinde egitim goren 114 (37 erkek, 77 kadin) dgrenci ile anket
caligmast yapilmistir. Arastirma sonucunda; katilimcilarin %36’s1 glinde 3-5 saat
araliginda sosyal medya kullandigin1 %35’in ise giinde 5 saatten fazla sosyal medya
kullandigt  bulunmustur.  Sosyal medya  bagimliligi  cinsiyete  gore
degerlendirildiginde ise erkeklerin kadinlara goére sosyal medya bagimliliklarinin
yiiksek oldugu bulunmustur. Giinde 5 saat ve iizeri sosyal medya kullanan

Ogrencilerin asosyal olduklar1 ve benlik catismasi yasadiklar1 bulunmustur.
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Ozdemir (2019) yilinda sosyal medya bagimliligini belirlemek iizere
tiniversite 6grencileri ile anket ¢alismas1 yapmustir. Calismada Beykoz ve Sakarya
Universitesinde &grenim goren (124 kadin, 118 erkek) 242 &grenci ile anket
caligmas1 yapilmistir. Calisma sonucunda; sosyal medya bagimliliginin alt boyutlar
olan mesguliyet ve duygu diizenleme boyutunda orta bagimli olduklari ¢atisma ve
sosyal medya bagimlilik diizeylerinin az bagimli oldugu bulunmustur. Cinsiyete gore
sosyal medya bagimlilig1 degerlendirildiginde mesguliyet, duygu durum diizenleme
ve catigma boyutlarinda erkeklerin kadinlara oranla daha fazla bagimli oldugu genel
olarak sosyal medya bagimliligi durumunda ise herhangi bir fark olmadigi
bulunmustur.

Savci ve Aysan (2017) yilinda internet ve sosyal medya bagimlilig1 tizerine
201(101 ki1z,100 erkek) ergen ile anket calismasi yapmistir. Calisma sonucunda;
sosyal medya bagimliligin1 etkileyen en onemli faktoriin akilli telefon kullanimi
oldugu bulunmustur. Sosyal medya bagimliligi, akilli telefon ve internet bagimlilig
sosyal baglilig: etkiledigi bulunmustur.

Giiney ve Tastepe (2020) yilinda ergenlerin sosyal medya bagimlilik diizeyini
incelemek igin arastirma yapmistir. Arastirmada Ankara Cankaya'da egitim goren 9,
10 ve 11. smif 500 Ogrenci ile anket c¢alismasi yapilmistir. Arastirma sonucunda
kizlarin sosyal medya bagimhilik diizeylerinin orani erkeklere gore daha yliksek
bulunmustur. Arastirmaya katilan ergenlerin genel olarak orta diizey sosyal medya
bagimlilig bulunmaktadir.

Akcali ve Hacioglu (2022) yilinda sosyal medya kullanim sikliginin gosteris
tilketimine etkisi lizerine arastirma yapmuslardir. Arastirma Tiirkiye ve Almanya’da
yasayan 362 bireye yapilmistir. Almanya’da 179 (117 kadin, 32 erkek), Tiirkiye’de
183( 104 kadin, 79 erkek) katilimciya anket uygulanmistir. Anket sonucunda; sosyal
medya kullanim sikliginin gosteris tiiketimine etki ettigi bulunmustur. Tirk ve
Alman tiiketicilerin kullandiklart sosyal medya uygulamalar: incelendiginde Alman
kullanicilart en fazla Facebook uygulamasimi kullandiklari, Tiirk kullanicilarin ise
Instagram kullandiklar1 bulunmustur.

Zivnuska, Carlson, Carlson, Harris ve Harris’in (2019) yilinda sosyal medya
bagimliliginin i ve aile yagamina etkisine yonelik arastirma yapmustir. Arastirma da

Bat1 Amerika Birlesik Devletlerinde haftada en az 30 saat ¢alisan 326 kisi ile anket
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calismast yapilmistir. Anket calismasit sonucunda sosyal medya bagimliliginin
kisinin aile yasamimi etkiledigi is yasaminda ise herhangi bir etkisi olmadig
bulunmustur Stanculescu ve Griffiths (2022) yilinda sosyal medya bagimliliginin
cinsiyetlere etkisini ele almiglardir. Arastirmada Romanya’da yasayan 705 ( %61
kadin, %39 erkek) katilimci ile g¢evrimigi yontem kullanilarak anket caligsmasi
yapilmistir. Arastirma sonucunda gen¢ yetigkin kadilarin  sosyal medya
bagimliliklar1 geng yetiskin erkeklere gore daha yiiksek bulunmustur.

Kurtoglu (2023) yilinda sosyal medya bagimliligina iliskin aragtirma
yapmustir. Arastirmada Bandirma On Yedi Eyliil Universitesinde 6grenim goren 393
(227 kadin, 166 erkek) dgrenciye ¢evrimigi yollar kullanilarak anket uygulanmistir.
Arastirma sonucunda katilimcilarin %92’°sinin her giin sosyal medya hesaplarini
ziyaret ettikleri bulunmustur. En fazla kullanilan sosyal medya aginin Instagram
oldugu bulunmustur. Internet alisverisi i¢in en fazla kullanilan uygulamanin ise
Trendyol uygulamasi oldugu bulunmustur. internet sitelerinden en fazla satin alinan
hizmetin ise giyim ve aksesuar oldugu bulunmustur.

Polat (2018) yilinda sosyal medya bagimliliginin satin alma davranislarina
iligkin arastirma yapmistir. Arastirmada 454 ( %69,4 kadin, %30,6 erkek) kisiye
anket ¢alismas1 yapilmistir. Aragtirmada katilimeilarin ¢ogunlugu giin igerisinde 3-5
saat sosyal medyada vakit gecirmektedirler. En fazla kullanilan uygulama Instagram
olarak bulunmustur. Sosyal medya kullanim amaci en yiiksek oranla “ zaman
gecirmek™ olarak bulunmustur. Sosyal medyaya biiylik ¢ogunluk akilli telefonla
girmektedir. Cinsiyetlere gore sosyal medya bagimlilik diizeyleri arasinda anlamli bir
farklilik bulunamamastir.

Akbulut (2018) yilinda sosyal medyanin gosteris tiiketimine etkisi iizerine
arastirma yapmustir. Arastirmada Tirkiye’de egitim goren 1215 (887 kadmn, 328
erkek) ogrenci ile anket calismasi yapilmistir. Aragtirmada en ¢ok kullanilan sosyal
medya uygulamasi instagram olarak bulunmustur. Instagram uygulamasinda giin
icerisinde diger uygulamalardan daha fazla zaman gegirildigi i¢in sosyal medya
bagimliligi instagram kullananlarda daha fazladir. Sosyal medya bagimliligi ve
gosteris tiikketimi arasinda orta diizeyde bir iligki tespit edilmistir. Cinsiyetlere gore
sosyal medya bagimlilig1 diizeyleri arasinda anlamli bir fark olmamasina ragmen

kadinlarin ortalamalar1 daha yiiksek bulunmustur. Kadinlar ve erkekler arasinda
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gosteris tiiketimi agisindan anlamli bir fark bulunmustur. Erkekleri gosteris tiiketimi
puan ortalamalarinin daha yiiksek oldugu bulunmustur.

Zivdir ve Karakul’un (2023) yaptiklar1 ¢alismaya katilanlarin (% 63,8 kadin -
% 36,2 erkek). Arastirmaya katilanlarin %23’ 10 saatten fazla gilinliikk internete
baglandigin1 ve %34,3’1 sosyal medya bagimlisi oldugunu diisiindiigiinii ifade

etmislerdir.

2.14. SOSYAL MEDYA BAGIMLILIGININ GOSTERiS TUKETIMINE
ETKIiSIiNi ELE ALAN CALISMALAR

Bayuk ve Oz’iin (2018) yilinda Sanliurfa ilinde sosyal medya kullanan 397
(224: Erkek, 173: Kadin) kisi ile sosyal medya kullaniminin gosteris tiiketimine
etkisi lizerine arastirma yapmistir. Arastirma sonucunda; kadinlar erkeklere gore
sosyal medyada gosteris yapmaya daha meyilli olduklart bulunmustur. Genglerin,
yaslilara ve aylik geliri diisiik olanlarin yiiksek olanlara oranla daha fazla sosyal
medyada gosteris tliketimine iliskin paylasim yaptiklart bulunmustur. Sosyal
medyay1 gilinliik 5 saat ve tlizeri kullananlarin daha az kullananlara gore sosyal
medyada gosteris¢i paylasimlar yaptigi bulunmustur.

Efendioglu (2019) yilinda Gaziantep ilinde sosyal medya kullanan 409 kisi ile
yiiz yiize anket ¢aligmasi yapmistir. Sosyal medya kullanicilart yaptiklar:
paylasimlarla diger kullanicilarin satin alma davraniglarini etkilemektedir. Liiks iiriin
tilketimi gergeklestiren bireyleri takip eden kullanicilar o kisiyi 6rnek almakta ve
tilketimlerini ona gore belirlemektedirler. Liiks markalarin tiiketicilerin satin alma
davraniglarint  degistirmek i¢in sosyal medyada liikks tliketim gerceklestiren
kullanicilarla birlikle yeni stratejiler belirledigi bulunmustur.

Unlii ve Filan (2021) yilinda sosyal medyanin gosteris tiiketimine etkisine
yonelik ¢alisma yapmustir. Calismada 5 influencer’in paylagimlari gostergebilim
yontemiyle incelenmistir. Arastirma sonucunda; influencerlar’in diger kullanicilar
tizerinde etkisi oldugu belirlenmistir. Influencerlarin sosyal medya paylasimlariyla
takipcilerini gosteris tiiketimine yonlendirdikleri bulunmustur.

Karatag (2021) yilinda Bartin iiniversitesinde 102 kadin, 96 erkek 198 kisi ile

sosyal medya kullanimimin gosteris tiiketimine etkisi lizerine aragtirma yapmistir.
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Arastirma sonucunda; cinsiyetlere gore gosteris tiiketimi degerlendirildiginde
kadinlarin erkeklere oranla daha fazla gosteris tikketimi gergeklestirdigi bulunmustur.

Thoumrungroje’nin (2014) yilinda Tayland’da sosyal medya ve gdosteris
tiketimine yoOnelik arastirmasinda orneklem biytikligi 1.142 kisi olarak
bulunmustur. Arastirma %60°1 metropol olan Bankonk’ta %40°1 kirsal bolgelerde
yasayan kisilerle yapilmistir. Arastirma sonucunda erkeklerin giinde 3.23, kadinlarin
ise ortalama 3.73 saat sosyal medyada zaman harcadiklar1 bulunmustur. Kisinin
sosyal medyada aktif olma siiresi arttikca sosyal medyada iletisim kurdugu kisiler
gosteris tiiketimi gerceklestirmesi i¢in bireyi motive etmektedir. Sosyal medyada
uzun zaman gecirerek sosyal medya bagimlisi olan bireylerin gosteris tiiketimi
harcamalar1 yaparak mantiksiz aligveris yaptiklari bulunmustur.

Wai ve Osman (2019) yilinda Malezya’da sosyal medya kullanimi ve gosteris
tilketimi iliskisine yonelik aragtirma yapmislardir. Arastirmada Malezyali 18 yas iistii
387 tiiketiciyle anket yapilmistir. Aragtirma sonucunda; gelismekte olan iilke olan
Malezya’da sosyal medya kullanan kisilerin liiks marka ve iiriinlere daha fazla maruz
kaldigi bulunmustur. Liiks {riinlere uzun siireli olarak maruz kalan kisiler liiks
tirtinleri satin almakta ve gosteris tiiketimi yapmaktadir. Liiks markalarin taninirlig
sosyal medyada saglandigi i¢in sosyal medya kullanimi1 gosteris tikketimini etkiledigi
bulunmustur.

Siepmann, Holthoff ve Kowalczuk tarafindan (2022) yilinda sosyal medya ve
gosteris tiiketimi ile ilgili calisma yapilmistir. Calismada 599 kisi ile anket
yapilmistir. Arastirma sonucunda; liikks mallarin statli gostergesi olarak kullanildig:
bulunmustur. Kisiler sosyal statiilerini gostermek i¢in likks harcamalar yapmaktadir.
Liikks harcamalarimi sosyal medya sayesinde daha fazla kisiye gostermekte ve
kisilerin gosteris tiikketimi yapmalarint saglamaktadirlar. Kadinlar erkeklere oranla
statiilerini gostermek i¢in daha fazla likks iirtinler almakta ve gosteris tliketimi
gerceklestirmektedirler. Arastirma sonucunda gosteris tiiketimi cinsiyetlere gore
degistigi ve sosyal medyanin gosteris tiiketimini etkiledigi bulunmustur.

Taylor (2019) yilinda fomo, sosyal medya kullanimi1 ve gosteris tiiketimi
iliskisini inceleme i¢in arastirma yapmistir. Aragtirma sonucunda; Sosyal medya
kullanan kisiler kacirma korkusu oldugu i¢in sosyal medyadaki akisi kagirmak

istememekte ve sosyal medyada uzun vakitler gecirmektedir. Bu durumda sosyal
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medya bagimliligin1 beraberinde getirmektedir. Sosyal medyada uzun siire zaman
geciren Kkisiler statlilerini gdstermek i¢in paylagim yapmaktadirlar. Yaptiklar
paylasimlarda gosteris tiiketimi i¢in aldiklar tirtinleri gostermektedirler.

Niesiobedzka ve Konaszewski, (2022) yilinda Polonya’da 322 (165 kadin,
158 erkek) gencle(19-26 yas arasi) Facebook kullanimi ve gosteris tiiketimine iliskin
arastirma yapmislardir. Facebook kullanan kisiler, paylasim yapmakta ve
paylasimlarinda gosterisei liikks Uiriinler gostermekte ve gelecek yorumlari dncesinde
tahmin etmektedirler. Kisiler profillerinde kendi gerceklerini degil sergilemek
istedikleri seyleri gostermektedirler. Calisma sonucunda; diger calismalarin aksine
Facebook kullanim1 ve gosteris tiiketimi arasinda iliski bulunmamistir. 2022 yilinda
Polonya’da Facebook uygulamasinin gen¢ nesiller tarafindan kullaniminin
azalmasindan dolay1 Facebook’ta daha az zaman gegirildigi bulunmustur.

Akel ve Candan (2023) yilinda Antalya’da bir devlet tiniversitesinde egitim
goren 637 Ogrenci ile anket calismasi yapmistir. Sosyal medya bagimliliginin
gosteris tiiketimine etkisini belirlemeye yonelik arastirma yapilmistir. Arastirma
sonucunda; gosteris tiikketimi gerceklestiren bireylerin sosyal medya bagimliligina
daha yatkin oldugu bulunmustur. Sosyal medya kullanan kisilerin paylasim yapma
isteklerinin kigide sosyal medya bagimliligina neden oldugu bulunmustur.

[lhan (2018) yilinda sosyal medya kullanim1 ve gdsteris tiiketiminin kusaklara
gore etkisini incelemistir. Eskisehir’de ikamet eden 400 (204 kadin, 196 erkek)
kisiyle anket ¢alismasi yapilmistir. Arastirma sonucunda; Facebook kullaniminin en
fazla oldugu kusagin X kusagi oldugu, Instagram kullanimin en fazla olan kusagin
ise Z kusagt oldugu bulunmustur. Kusaklar arasinda kullanilan sosyal medya
uygulamalar1 farklilik gostermektedir. Sosyal medya kullanimi ve gosteris
tikketiminin cinsiyetlere gore farklilik géstermedigi bulunmustur. Kadin ve erkeklerin
sosyal medya kullanmasi gosteris tiiketimi yapmalarini etkilememektedir.

Dogan (2022) yilinda sosyal medya kullanimi ve kadinlarin gosteris tiiketimi
davraniglarin1 incelemeye yonelik arastirma yapmistir. Arastirmada 387 kadin ile
Google Form kullanarak ¢evrimic¢i arastirma yapilmistir. Arastirma sonucunda;
kadinlar sosyal medya kullanim siirelerinin artmasi ile gosteris tiikketimi arasinda
anlaml bir farklilik oldugu bulunmustur. Gelir seviyesi arttik¢a kadinlarin daha fazla

gosteris tikketimi yaptiklar: sonucuna ulagilmistir.
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Cakir (2018) yilinda sosyal medyanin gosteris tiiketimine etkisi {lizerine
arastirma yapmustir. Izmir Ilinde 432 (214 kadin, 218 erkek) kisi ile anket calismasi
yapilmistir. Arastirma sonucunda; sosyal medya kullanan kisilerin %53’1liik kismi
giinde 3 saatten fazla sosyal medyada zaman gecirmektedir. En ¢ok kullanilan sosyal
medya platformu Instagramdir. Katilimeilarin %70'lik kismi giin igerisinde birden
fazla kez sosyal medyaya girmektedirler. Kisiler giin igerisinde tek sosyal medya
hesab1 yerine birden fazla sosyal medya hesabi1 kullanmaktadirlar. Bekar bireyler
evlilere gore sosyal medyada daha fazla zaman geg¢irmektedirler. Sosyal medya
kullanim siiresi ve gosteris tliketimi arasinda diisiik diizeyde iliski bulunmustur.

Uniigiir  (2023) yilinda Instagram kullanicilarmin ~ gosteris  tiiketimi
egilimlerini belirlemeye yonelik arastirma yapmistir. Arastirma kapsaminda
Eskisehir Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri Fakiiltesinde 6grenim géren 396
(177 erkek, 219 kadin) dgrenci ile arastirma yapilmistir. Aragtirma sonucunda; en
cok kullanilan ii¢ sosyal medya uygulamasi; WhatsApp, Instagram ve Facebook’tur.
Gosteris tiiketimini en fazla etkileyen faktdr paylasim memnuniyeti faktorii olmustur.
Kisisel imaj ve tiiketim ilginligi, faktorlerinin etkisinin daha az oldugu bulunmustur.
Gilnliik 1 saat ve istii sosyal medya kullanan kisilerin 1 saat alt1 sosyal medya
kullanan kisilere oranla daha fazla gosteris tiiketimi yaptigi bulunmustur. Sosyal
medyada gosteris tiiketimi yapan kisiler paylasim memnuniyeti igin Instagram’da
paylasim yapmaktadirlar.

Gilindiiz (2023) yilinda Y kusagimin sosyal medya kullanimi ve gosteris
tiketimi iligkisine yonelik arastirma yapmistir. Gosteris tiikketimi 6lgeginde yer alan
tilketim ilginligi, kisisel imaj ve paylasim memnuniyeti 6l¢ekleri sonuglarina gére Y
kusaginin gosteris tiilketimi egiliminde olmadiklar1 sonucuna varilmigtir. Sosyal
medya kullaniminin Y kusaginin satin alma davraniglarini etkiledigi bulunmustur.

Giines vd.(2023) yilinda yaptiklar1 ¢alisma sonucunda; Z kusaginda sosyal
karsilagtirma egiliminin sosyal medyadaki gosteris tiiketimi {izerinde etkisinde
kendini tanitma arzusunun aracilik ettigi sonucuna ulasilmistir. Z kusaginin sosyal
medyada sosyal gosteris tiiketimi e8iliminin, sosyal karsilastirma egilimi ve kendini

tanitma arzusu tarafindan motive edildigi bulunmustur.



UCUNCU BOLUM

3.YONTEM

Sosyal medya bagimhiliginin gosteris tliketimine etkisinin arastirildig
calismanin bu boliimiinde arastirmanin  yontemi, amaci ve Onemi, kapsami,

metodolojisi yer almaktadir.

3.1. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmanin yontemi; tarama modeli ve nicel arastirma yontemi olan anket
Arikan (2018) kullanilarak yiiz yiize yapilan griismelerle veriler toplanmistir. Olgek
olarak daha once giivenirliligi ve gecerliligi test edilen Demirci (2019) tarafindan
Tiirkceye uyarlanan Bergen sosyal medya bagimliligi dlcegi, Ilhan (2018) tarafindan
gelistirilen sosyal medya gosteris tliketimi egilimi Olgegi yazarlarin izni alinarak
kullanilmistir. Aragtirmanin evreni Aydin ve Giresun illerinde ikamet sosyal medya
uygulamasi kullanan kisilerdir. Arastirmanin 6rneklemi %35 hata pay1 hesaplanarak
Aydin ilinde 450, Giresun ilinde 350 toplamda 800 kisi ile yiiz ylize anket ¢aligmasi
yapilmustir. Veriler SPSS.27 istatistik paket programi ile degerlendirilmistir.
Verilerin normal dagilim gosterip gostermedigi Kolmogorov-Smirnov testi ile
incelenmistir. Normal dagilim gdsteren veriler icin 2 degiskenin karsilastirilmasinda
bagimsiz degiskenler i¢in t-testi, ¢oklu karsilastirmalar icin ise varyans analizi

(ANOVA) testleri yapilmugstir.

3.2. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Sosyal medya, fotograflarin ve videolarin yayinlanmasi saglayan
uygulamalardir. Giinlimiizde sosyal medya kullaniminin artmasi ve sosyal medya
sayfalarinda link verilerek tiiketim yapilmasi saglanabilmektedir. Pazarlama alaninda
sosyal medya giiniimiizde 6nemli bir yer edinmektedir. Sosyal medya kullanan

Influencerlar markalarin reklamlarin1 yaparak {irlinlerin genis kitlelere yayilmasini
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saglamaktadir. Sosyal medyada bir {irlinii tanitmak i¢in gdnderiler olusturulmakta ve
olusturulan gonderiler sosyal medyada yayinlanmakta ve gosteris tiiketimi
gergeklestirilmektedir. Giin igerisinde uzun siireler sosyal medyada zaman
gecirilmesi sosyal medya bagimliligina neden olmaktadir.

Tezin amaci; cinsiyete gore sosyal medya bagimliliginin gosteris tiiketimine
etkisini aragtirmaktir. Aydin ve Giresun illerinde ikamet eden hane halkinin cinsiyete
gore sosyal medya bagimlilik diizeylerini belirlemek ve gosteris tiikketimine olan
etkisini analiz etmektir. Arastirmada Aydin ve Giresun illerinde sosyal medya
bagimlilig1 ve gosteris tiiketimi diizeyleri karsilastirilacaktir. Bu amagla cinsiyete
gore sosyal medya bagimliliklarindaki farklari belirlenerek bu farklarin gosteris
tilketimine olan etkisi incelenecektir. Diger yandan sosyal medya bagimliligi ve
gosteris tilkketiminin yasanilan sehre gore etkisi aragtirilmigtir.

Giliniimiizde internet kullaniminin artmasiyla birlikte sosyal medya kullanimi
ve bagimliligiin arttigi diiginiilmektedir. Arastirmada amag cinsiyete ve sosyo-
demografik faktorlere gore sosyal medya bagimliliginin gosteris tiikketimine etkisini
belirlemektir. Arastirmada kullanilan anketler Giresun ve Aydin illerine
uygulanmistir. Literatiirde gerek yerli gerek yabanci calismalarda sosyal medya
bagimlilig1 ve gosteris tiiketimini ayr1 ayri ele alan ¢aligmalar olmakla birlikte bu
ikisini birlikte ele alan ¢alismalar sinirl sayidadir. Bu ¢alismanin secilen konu ve ele
alian ornek kitle agisindan literatlirdeki calismalardan farkli oldugu ve alan yazina
katki saglayacag diistiniilmektedir.

Sosyal medya bagimliligin1 ilk olarak Young internet bagimliligi basligi
altinda toplamistir. Young (1996) calismasi internet bagimliligini DSM-1V’de
(Ruhsal Bozukluklarmn Tanisal ve Istatistiksel El Kitabi-4)yer alan kumar bagimlilig
tanisina patolojik olarak benzedigi icin internet bagimliligin1 tanimlamak ig¢in
referans olarak kabul etmistir. Young kumar bagimliliginin DSM-IV’de diirtii
kontrol sorunu olarak tanimlandigini i¢in internet bagimliligini diirttii kontrol sorunu
olarak ele almaktadir. Internet bagimlilig1 olarak her tiirlii gevrimici etkinlik esas
alinmustir. Internetin asir1 kullanimi dolayisiyla sosyal medya bagimlilhiginn kisisel,
ailevi ve mesleki sorunlara yol actigi belirlenmistir (Young, 1996, s. 237-244).

Young'un tanimindan sosyal medya bagimliliginin birgok sorunu beraberinde
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getirdigi anlasilmaktadir. Bu calismada sosyal medya bagimliligi ile ortaya g¢ikan
sorunlarin neler oldugu bulunmaya ¢alisilmistir.

Giliniimilizde internet kullanimimin artmasi aligveris, video oyunlari, sosyal
medya kullanimi gibi davramgsal bagimliliklarin artmasina neden olmustur. internete
erisim diinya genelinde arttig1 i¢in yeni dijital davranis bagimliliklart ortaya ¢ikmistir
(Griffiths vd., 2012, s. 2). Calismada Sosyal medya bagimliligi ile degisen
davraniglarin gosteris tiiketimine etkisi incelenmistir.

Gosteris tiiketimi kavrami ilk kez Amerikan sosyolog ve iktisat¢i Veblen’in
(1899) “Aylak Simf Teorisi” kitabinda yer almistir. Veblen tiiketimin {ist sosyal
siiflar arasinda gosteris yapmak amaciyla yapildigini belirtmistir. Veblen gosteris
tiketim kavramimi 1800’14 yillarda Amerika’nin sosyal yasamina uyarlayarak
anlatmigtir. 1800’lerde Amerika’da kadinlarin gosteris tiiketimini erkeklere oranla
toplumsal baskilardan dolay1 az oldugu goriisiine sahiptir. Kadinlarin sadece siis
esleri ve kiyafet aligverisinde gosteris tiilketimini yaptiklarini savunmustur. Sinifsal
olarak iist diizey kadinlarin alt smif kadinlara oranla daha fazla gosteris tiikketimi
yaptiklarin1 savunmustur. Veblen gosteris tiilketiminin {ist ve orta sinifta gorildigi
alt siifta genellikle hayat1 devam ettirebilmek i¢in tliketim yaptiklarini belirtmistir.
Veblen gosteris tiiketimini, ihtiyag ve isteklerden fazla tiikketim olarak tanimlamistir.
Bireyin maddi varliklarini sergilemek amaciyla yaptig1 tiiketime gosteris tiiketimi
denir (Veblen, 2005). Veblen’in 1800 yillarda yaptig1 ¢alismada, gosteris tiiketiminin
ist diizey kadinlarda alt diizey kadinlara gore daha fazla oldugu bulunmustur. Bu
calisma Veblen’in 1800 yillarda Amerika'da yaptig1 calismanin gliniimiiz sartlarinda
Tiirkiye'deki durumu degerlendirilecegi i¢in Onemlidir. Diger yandan literatiirde
cinsiyetlere gore sosyal medya bagimlilif1 ve gosteris tliketimine etkisine yonelik
sinirlt sayida calisma oldugu ig¢in literatiire katki saglayacagi disliniilmektedir.
Aragtirma sonucunda Giresun ve Aydin illeri baglaminda cinsiyete gore sosyal

medya bagimlilig1 ve gosteris tiiketimi iliskisi yorumlanacaktir.

3.3. ARASTIRMANIN SORULARI

Arastirmanin amacina yonelik asagidaki sorularin cevaplar1 aranmistir.
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1.Cinsiyet degiskenine gore sosyal medya bagimlilik diizeyi degismekte
midir?

2.Cinsiyete degiskenine gore sosyal medya bagimlilik diizeyleri gosteris
tilkketimini etkilemekte mi?

3.Cinsiyete gore gosteris tiiketimini farklilik gostermekte midir?

4.Yas sosyal medya bagimliligin1 ve gosteris tiiketimini etkilemekte midir?

5.Gelir durumu sosyal medya bagimliligini etkilemekte midir?

6.Gelir durumu gosteris tikketimini etkilemekte midir?

7.Gelir durumuna gore sosyal medya bagimlilig1 ve gosteris tiiketimi arasinda
farklilik var midir?

8.Giresun ve Aydin ilinde yasayan bireylerinin sosyal medya bagimlilik

diizeyleri ve gosteris tiiketimine etkisi tizerinde farklilik var midir?

3.4. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirma kapsaminda 18 yas listii bireylerden, Aydin ilinde 450 ve Giresun
ilinde 350 kisiye anket calismasi yapilmistir. Arastirma toplamda 800 kisi ile
yapilmistir. Arastirmada sinirlilik ise anket ¢aligmasinin Aydin ve Giresun il sinirlar
igerisinde gergeklestirilmis olmasidir.

Arastirma en az bir sosyal medya uygulamasi kullanan kisilerle sinirlidir.

Arastirma sadece Tiirkiye’de iki il merkezinde yapilmistir bu nedenle
sonuglar kiiltiirlere gore degisebilecegi i¢in bulgular genellestirilememektedir.

Arastirmanin temel kisitlarindan bir digeri ise, Giresun ve Aydin ilinde
yapilan anket c¢alismalar1 sirasinda hava sicakliklarindan dolay1r ankete katilan
bireylerin ankete katilma konusunda ¢ekimser kalmalaridir. Baz1 bireylerin anket
cevaplamaya zaman ayirmak istememeleri veri toplamayi zorlastiran 6nemli bir
sorundur.

Bir diger kisit ise Aydin ilinde yapilan anket ¢alismas1 mart ayinda yapilmus,
Giresun ilinde ise temmuz ayinda yapilmistir. Aradaki 4 ay siirede asgari iicrete zam
gelmesinden dolayr smirlilik olmustur. Mart ayinda asgari iicret 8.506 lira iken

temmuz ayinda asgari ticret 11.406 liraya ¢ikmistir.
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Teknolojinin siirekli degismesi ve yeni uygulamalarin ortaya ¢ikmasindan
dolayr Tirkiye’de aktif kullanilan sosyal medya uygulamalar1 ele alinmistir. Yeni

uygulamalarin ortaya ¢ikmasi aragtirmanin sinirliliklarindandir.

3.5, ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI

1. Aragtirmaya katilan katilimcilarin anket sorularini gilivenilir ve dogru
cevapladiklar1 varsayilmistir.

2. Sosyal medya bagimlilig1 ve gosteris tiiketimini belirlemek ic¢in sosyal
medya bagimlilig1 6l¢egi ve sosyal medya gosteris tiiketimi Olgeginin yeterli olacagi

varsayilmistir.

3.6. ARASTIRMANIN EVREN VE ORNEKLEMIi

Arastirmanin evreni Aydin ili ve Giresun ilinde yasayan en az bir sosyal
medya hesab1 olan hane halki olusturmaktadir. Aydin Valiligi Aydin ilinin niifusunu
1.148.241 olarak aciklamistir (Aydin Valiligi,2023). Giresun valiligi niifusu 450.862
Kisi olarak agiklamistir (Giresun Valiligi, 2023). Arastirma evreni 2023 yilinda
Aydin ve Giresun’da ikamet eden kisiler olarak belirlenmistir. Arastirmada nicel
arastirma yontemi kullanilmistir.

Aragtirma evrenin tamamina ulagsmanin zor olmasindan dolay: basit rastgele
orneklem se¢imi yontemi uygulanmistir. %35 hata payr uygulanarak Aydin’da 450
kisiyle Giresun’da 350 kisiyle arastirma yapilmistir. Bu sayilar illerin merkez
niifuslarina gore belirlenmis ve internet ortaminda hizmet veren bir 6rneklem sayisi
belirleme internet sayfasi ile ulagilmistir (URL-1, 2023). Arastirma toplaminda 18
yas tizeri 800 kisi ile yiiz ylize anket yontemi kullanilarak arastirma yapilmistir.
Anket Calismast Aydin il merkezinde niifus oram1 fazla olan 10 mahallede
yapilmistir. Aydin ilinde belirlenen mahalleler; Mimar Sinan, Adnan Menderes,
Hasan Efendi - Ramazan Pasa, Efeler, Fatih, Yedi Eyliil, Kemer, Cumhuriyet, Girne,

Mesrutiyet mahalleleridir. Giresun ilinde belirlenen mahalleler ise Teyyarediizii,
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Gedikkaya, Citlakkaya, Aksu, Hacisiyam, Gemilercekegi, Kavaklar, Giire, Gaziler,

Nizamiye mahalleleri olarak belirlenmistir.

3.7. VERI TOPLAMA TEKNIKLERI

Arastirma icin gerekli veriler birincil veri toplama ydntemlerinden biri olan
yiiz yiize anket yontemiyle toplanmistir. Yiiz ylize anket yontemi, cevaplama
oraninin yiiksek olmasindan dolayi tercih edilmistir (Talih Akkaya, 2012, s. 117).

Literatiir taramasi sonucunda; arastirmaya uygun goriilen gecerliligi ve
giivenilirligi test edilmis dl¢ekler kullanilmistir. Bu 6lgekler:

1.1lhan (2018) tarafindan gelistirilen sosyal medyada gdsteris tiiketimi 6lgegi

2.Demirci (2019) tarafindan Tiirkceye uyarlanan Bergen sosyal medya
bagimlilik 6lgegi

Anket formu 3 boliiden olugsmaktadir. Birinci boliimde sosyo-demografik
sorular ve sosyal medya kullanimina iliskin sorular mevcuttur. 2. Boliimde sosyal
medya bagimliligi dlgegi yer almaktadir. Sosyal medya bagimliligi olgegi icin
Bergen’in olusturdugu Demirci’nin Tiirk¢eye uyarladigi sosyal medya bagimlilik
Ol¢egi kullanilmistir. Sosyal medya bagimlilik 6l¢egi 6 sorudan ve 5°1i likert tipi
derecelendirmeye gore olusmaktadir. (1. Cok Nadir, 2: Nadir, 3: Bazen, 4: Sik¢a, 5:
Oldukga sik). Olgek ortalamasi 2.33 ve iizeri kisiler sosyal medya bagimlis1 olarak
yorumlanmustir (Demirci, 2019). 3. Boliimii olusturan sosyal medya gosteris tiiketimi
Ol¢egi 14 sorudan ve 5°li likert tipine derecelendirmeye gore olusmaktadir. (1:
Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5:
Kesinlikle Katiliyorum). Sosyal medya gosteris tiiketimi Olgegi 3 alt boyuttan
olugsmaktadir. Kisisel imaj, paylasim memnuniyeti ve tiiketim ilginligi alt bagliklari
bulunmaktadir. Sosyal medya gosteris tiiketimi 6lgegine faktor analizi yapilmistir.
Olgek verilerinin analizi SPSS.27 (Statistical Package for Social Sciences) istatistik
paket programi ile yapilmistir. Anketten elde edilen verilerin 6nce tanimlayici
istatistikleri ve yiizde-frekans degerleri hesaplanmustir. Olgek puanlarmin istatistiksel
karsilagtirmalarda kullanimi i¢in 6nce verilerin normallik varsayimlarinin saglanip
saglanmadig1 Kolmogorov-Smirnov testi ile arastirilmistir. Normal dagilan verilerin

karsilastirmasinda ise iki degiskenin karsilastirilmasi i¢in 2 bagimsiz degisken icin t-
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testi, ¢oklu karsilastirmalar i¢in ise Varyans analizi (ANOVA) testleri kullanilmistir.
Coklu karsilastirmalarda fark goriilen gruplar arasi farklarin belirlenmesi ise
Bonferroni Post-hoc testi ile arastirilmistir. Olgek sorularina ayrica faktdr analizi
yapilmis ve faktorler arasindaki iligkiler de incelenmistir. Tiim analizlerde
istatistiksel gliven diizeyi 0.05 olarak alinmigtir.

Sosyal medya bagimliligi 6lcegi ele alinirken ortalamalar kullanilmistir.
Demirci (2019) sorularin 4’iinden 3 ve iizeri puani olanlarin yiliksek diizeyde sosyal
medya bagimlist oldugunu séylemektedir. 4 sorudan 3 puan diger 2 sorudan 1’er
puan aldiginda toplamda 14 puan elde edilmektedir. 14 puan soru sayisina boliinerek
ortalama 2,33 olarak hesaplanmistir. Aragtirmada sosyal medya bagimlilig1 6lgegine
gore ortalamast 2.33 ve st olanlar sosyal medya bagimlisi olarak
degerlendirilmistir. Ortalamasi1 2.33 altinda olanlar sosyal medya bagimlis1 degildir.

0- 2.32: Sosyal Medya Bagimlilig1 Yok.

2.33- 5: Sosyal Medya Bagimliligi Var.

Gosteris tliketimi Olgeginden elde edilen puanlar bagimlilifin seviyesini
belirlemek amaciyla kullanilmasi i¢in aralik hesaplamalar1 yapilmis ve 5°li likert
Olcegine uygun olarak aralik katsayilar1 hesaplanmistir. Gosteris tiiketiminden
aliabilecek en diisiik puan 14, en yiiksek puan ise 70’tir. En yiiksek puanin en diisiik
puandan cikartilmast sonucunda elde edilen aralik uzunlugu, 6lgme aract 5’li
derecelendirildiginden dolay1 5’e boliinerek aralik katsayilar1 elde edilmistir. Buna
gore, Olgegin geneli icin belirlenen araliklar asagidaki sekilde olup, her bir alt lgek
i¢in de ayn1 islemlerin uygulanmasi ile elde edilen araliklar verilmistir. ilk 4 sinifin
aralig1 10 son sinifin aralig: 12°dur.

14-24 arast: “Gosteris Tiiketimi Yok

25-35 arasi: “Gosteris Tiketimi Az”

36-46 arasi: “Orta Diizeyde Gosteris Tiiketimi”

47-57 arast: “Yiiksek Diizeyde Gosteris Tiiketimi”

58-70 aras1: “Cok yiiksek Diizeyde Gosterig Tiiketimi”

Sosyal medya kullanimi gosteris tiiketimi egilimi 6lcegi diger degiskenlerle
iliskisini belirlemek icin Olgek ortalamasina yer verilmistir. Yiizde olarak kisilerin

gosteris tilkketimi egilimlerini belirlemek i¢in ise 6lgek toplam puani kullanilmistir.



DORDUNCU BOLUM

4.BULGULAR

Bu boliimde anket sonucunda bulunan bulgulara yer verilmistir.

Tablo 1: Calismada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Analizi

Olcek Cronbach’s Alpha ifade Sayis1
Sosyal Medya Bagimlilig1 Olgegi 0,788 6
Sosyal Medya Gosteris Tiiketimi Olgegi 0,843 14

Olgek giivenilirligi Cronbach’s Alpha giivenilirlik katsayis1 ile dlgiilmiistiir.
Tablo 1’de verilen sonucglara gore Cronbach’s Alpha degrinin 0,70 ve {lizerinde
oldugunda olcek giivenilir kabul edilmektedir (Nunnally ve Bernstein, 1994, 265).
Sosyal medya bagimlilik 6l¢egi giivenirligi 0,788 Sosyal medya gosteris tiiketimi
Olcegi 0,843 olarak bulunmustur. Arastirmada kullanilan o6lgeklerin gecerli ve

giivenilir oldugu bulunmustur.

4.1. DEMOGRAFIK VERILERIN BETIMSEL ANALIiZi

Bu boliimde demografik verilerin betimsel analizlerine yer verilmistir. Tablo

2’de ankete katilanlarin illere gore dagilimi verilmistir.

Tablo 2: il Degiskenine Gore Dagilim

iller Say1 (N) Yiizde (%)
Aydin 450 56,2
Giresun 350 43,8
Toplam 800 100

Arastirmaya katilan 800 katilimcinin 450 kisisi Aydin ilinde ikamet

etmektedir. 350 kisi Giresun ilinde ikamet etmektedir.

Tablo 3: Cinsiyet Degiskenine Gére Dagilim

Cinsiyet

Say1 (N)

Yiizde(%)
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Kadin 419 52,4
Erkek 381 47,6
Toplam 800 100

Anket caligmast toplamda 800 kisiyle yapilmistir. Katilimcilarin %52,4’1

kadin, %47,6’s1 erkek katilimcidan olusmaktadir.

Tablo 4: Cinsiyet fkamet Edilen il Dagilimi

Ikamet Edilen 1l
Cinsiyet Aydin Giresun Toplam

N % N % N %
Kadin 250 55,6 169 48,3 419 52,4
Erkek 200 44,4 181 51,7 381 47,6
Toplam 450 100 350 100 800 100

Arastirma Orneklem belirleme analizi sonucunda Aydin ilinde 450 (250

Kadin, 200 Erkek) katilmciyla anket ¢alismasi yapilmistir. Giresun ilinde 350 (169
Kadin, 181 Erkek) katilimciya anket c¢aligmasi uygulanmistir. %95 giivenilirlik
oraniyla toplamda 800 kisiyle anket caligsmasi yapilmistir.

Tablo 5: Yas Degiskenine Gore Dagilim

Yas Araligi Sayi(N) Yiizde (%)
18-25 346 43,3

26-35 253 31,6

36-45 117 14,6

46-55 61 7,6

56 ve iistii 23 29
Toplam 800 100

Arastirma sosyal medya kullanan kisilerle yapildigindan genelde geng yas

grubu ile anket galigmasi uygulanmistir. Arastirmaya katilanlarin; %43,3’i 18-25,
%31,6’s1 26-35, %14,6’s1 36-45, %7,6’st 46-55, %2,9’u 56 ve lizeri yas
araligindadir. Arastirmaya katilanlarin biiylik cogunlugu 18-45 yas araliginda en az

bir sosyal medya uygulamasi kullanan bireylerdir.



55

Tablo 6: llere Gore Yas Aralig1 Dagilimi

Yas Arahgi | Aydin Giresun Toplam
N % N % N %

18-25 217 48,2 129 36,9 346 43,3
26-35 133 29,6 120 34,3 253 31,6
36-45 50 111 67 19,1 117 14,6
46-55 38 8,4 23 6,6 61 7,6
56 ve iizeri | 12 2,7 11 3.1 23 2,9
Toplam 450 100 350 100 800 100

Illere gore yas dagilimina gore incelendiginde Aydin ilinde anket ¢alismasina
katilanlarin %48,2°1, 18-25 yas araligindadir. Giresun ilinde yasayanlarin%?36,9’u
18-25 yas araligindadir. 26-35 yas aralig1 Aydin ilinde katilanlarin % 29,6’s1 Giresun
ilinde katilanlarin %34,3diir. 36-45 yas araliginda Aydin ilinde katilanlarin %11,1°1
Giresun ilinde katilanlar1 %19,1’dir. 46-55 yas araliginda Aydin ilinden katilanlarin
%8,4’tinli Giresun ilinde %6,6’si1 olusturmaktadir. 56 yas ve lizeri Aydin ilinde
anket c¢alismasmna katilan  %2,7’1  Giresun ilinde katilanlarin = %3,1’ini
olusturmaktadir. Genel olarak bakildiginda arastirmaya katilanlarin 18-35 yas

arasindaki bireylerin olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 7: Egitim Durumuna Goére Dagilim

Egitim Durumu Aydin Giresun Toplam Yiizde Toplam(%)
N % N % N

ilkiigretim 53 11,8 11 3,1 64 8,0

Lise 168 | 37,3 110 34,8 278 34,8

Lisans 189 42 193 47,8 382 47,8

Yiiksek Lisans 40 8,9 36 10,1 74 9,2

Diger(Doktora) 0 0 2 0.2 2 0,2

Arastirmaya katilan 800 katilimcinin 64 ilkogretim, 278 lise, 382 {iniversite,
74 yiiksek lisans, 2 kiside diger (doktora) egitim durumundan olusmaktadir. Aydin
ilinde katilanlar 53 ilkogretim, 168 lise, 189 iiniversite, 40 yiiksek lisans egitimi

almis kisilerden olugmaktadir. Giresun ilinde arastirmaya katilanlar 11 ilkdgretim,
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110 lise, 193 {iniversite, 34 yiiksek lisans, 2 diger (doktora) egitimi almis kisilerden

olusmaktadir.
Tablo 8: Aylik Gelire Gore Dagilim

iller 0-5000 TL 5001-8000 | 8001-11000 | 11001- 14001 TL | Toplam
TL TL 14000 TL ve iizeri

N % N % N % N % N % N %

Aydin 173 | 38,1 | 48 10,7 | 82 18,2 | 61 136 | 86 19,1 | 450 | 100

Giresun 89 254 | 44 12,6 | 64 18,3 | 57 16,3 | 96 27,4 | 350 | 100

Toplam 262 | 32,8 | 92 115 | 146 | 18,3 | 118 | 14,8 | 182 | 22,6 | 800 | 100

Aydm ili gelir durumu; 173 kisi 0-5000 TL, 48 kisi 5001-8000 TL, 82 kisi
8001- 11000 TL, 61 kisi 11001-14000 TL, 86 kisi 14001 TL ve iizeri aylik gelire
sahiptir. Giresun ili gelir durumu; 89 kisi 0-5000 TL, 44 kisi 5001-8000 TL, 64 kisi
8001- 11000 TL, 57 kisi 11001-14000 TL, 96 kisi 14001 TL ve iizeri aylik gelire

sahiptir.

Tablo 9: Cinsiyetlere Gére Medeni Durum
Medeni Hal Kadin Erkek Toplam(N)
Evli 179 152 331
Bekar 240 229 469
Toplam(%) 52,4 47,6 800 (%100)

Cinsiyetlere gore medeni durum incelendiginde; kadinlarda 179 kisi,
erkeklerde 152 kisi, toplamda ise 331 kisi evlidir. 240 kadin, 229 erkek ve toplamda

469 kisi bekardir.
Tablo 10: Meslek Dagilimi

Meslekler Sayi(N) Yiizde(%)
Memur 155 19,4

isci 137 17,1
Ogretim Gorevlisi 9 1,1

Esnaf 72 9

Is Insam 35 44
Ogrenci 206 25,8

Ev Hanim 57 7,1
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Ciftci 17 2,1
Serbest Meslek 54 6,8
Diger 58 7,2
Toplam 800 100

Mesleklere gore dagilim incelendiginde ankete katilan kisilerin ¢ogunlugu

ogrenci, memur ve isciden olusmaktadir. Ogretim gorevlisi, ¢iftci ve is insan1 az

sayidadir.

4.2. SOSYAL MEDYA UYGULAMALARINA ILISKIN VERILER

Bu bolimde sosyal medya uygulamalarina iligkin analiz sonuglari
verilecektir.
Tablo 11: Illere Gore Facebook Kullanim1

Facebook Ikamet Toplam

Aydin Giresun

N % N % N %
Evet 304 67,6 235 67,1 539 67,4
Hayir 146 32,4 115 32,9 261 32,6

Illere gore Facebook uygulamasimin kullanimi Aydin ilinde 304 (%67,6) kisi
Facebook uygulamasi kullanirken 146(%32,4) kisi Facebook kullanmamaktadir.
Giresun ilinde 235(67,1) kisi Facebook uygulamasi kullanirken 115(%32,9) kisi
Facebook kullanmamaktadir. Aragtirmaya katilan 800 katilimcinin 539(%67,4) kisi
Facebook uygulamasini kullanmaktadir. 261(%32,6) kisi Facebook uygulamasi

kullanmamaktadir.
Tablo 12: illere Gére Instagram Kullanin
Instagram ikamet Toplam
Aydin Giresun
N % N % N %
Evet 419 93,1 316 90,3 735 91,9
Hayir 31 6,9 34 9,7 65 8,1
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Illere gore Instagram uygulamasimin kullanimina bakildiginda, Aydmn’da 419
kisi Instagram uygulamasi kullanirken 31 kisi Instagram kullanmamaktadir. Giresun
ilinde 316 kisi Instagram uygulamasi kullanirken 34 kisi Instagram
kullanmamaktadir. Arastirmaya katilan 800 kullanicidan 735 kisi Instagram
uygulamas: kullanmaktadir. 65 kisi Instagram uygulamasi kullanmamaktadir.
Arastirmaya katilanlarin en fazla kullandigi sosyal medya uygulamasi Instagram

olarak bulunmustur.

Tablo 13: illere Gore Twitter Kullanimi

iller Evet Hayir Toplam

N % N % N %
Aydin 243 54 207 46 450 100
Giresun 205 58,6 145 414 350 100
Toplam 448 56 352 44 800 100

Illere gore Twitter kullanim1 Aydin ilinde 243 kisi, Giresun ilinde 205 kisi,
toplamda 448 kisi Twitter uygulamasi kullanmaktadir. Twitter uygulamasini
Aydin’da 207 kisi, Giresun’da 145 kisi, toplamda 352 kisi Twitter kullanmamaktadir.
Aragtirmaya katilan 800 kisinin 448’1 (%56) Twitter uygulamasi kullanmaktadir. 352

kisi ise (%44) Twitter uygulamasini kullanmamaktadir.

Tablo 14: Tllere Gore Youtube Kullanimi

Youtube Tkamet Toplam

Aydin Giresun

N % N % N %
Evet 360 80 253 72,3 613 76,6
Hayir 90 20 97 27,7 187 23,4

Aydin ilinde Youtube uygulamasmi 360, Giresun ilinde 253 kisi
kullanmaktadir. Aydin’da 90 kisi, Giresun’da 97 kisi Youtube uygulamasini
kullanmamaktadir. Aragtirmaya katilan 800 kisinin 613’ Youtube uygulamasini

kullanmaktadir. 187 kisi Youtube uygulamasini kullanmamaktadir.

Tablo 15: illere Gére Google+ Kullanimi
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Google+ ikamet Toplam

Aydin Giresun

N % N % N %
Evet 255 56,7 189 54 444 55,5
Hayir 195 43,3 161 46 356 44,5

Aydin ilinde Google+ uygulamasini 255, Giresun ilinde 189 kisi
kullanmaktadir. Aydin’da 195 kisi, Giresun’da 161 kisi Google+ uygulamasini
kullanmamaktadir. Arastirmaya katilan 800 kisinin 444’1 Google+ uygulamasini

kullanmaktadir. 356 kisi Google+ uygulamasini kullanmamaktadir.

Tablo 16: {llere Gore Linkedln Kullanimi

LinkedIn Ikamet Toplam

Aydin Giresun

N % N % N %
Evet 63 14 24 6,9 87 10,9
Hayir 387 86 326 93,1 713 89,1

Aydin ilinde Linkedln wuygulamasim1i 63, Giresun ilinde 24 kisi
kullanmaktadir. Aydin’da 387 kisi, Giresun’da 326 kisi Linkedln uygulamasinm
kullanmamaktadir. Arastirmaya katilan 800 kisinin 87’si Linkedln uygulamasim

kullanmaktadir. 713 kisi Linkedln uygulamasini kullanmamaktadir.

Tablo 17: Sosyal Medya Uygulamalari

Sosyal Medya Uygulamalari

Sayi(N) Yiizde(%) Vaka Yiizdesi

Uygulamalar Facebook 539 18,8% 67,4%
Twitter 448 15,6% 56,0%
Instagram 735 25,6% 91,9%
Youtube 613 21,5% 76,6%
Google 444 15,5% 55,5%
LinkedIn 87 3,0% 10,9%

Toplam 2866 100,0% 358,3%
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Yapilan ¢alismada Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan 6 uygulama ele alinmistir.
Aragtirmaya katilan katilimcilarin en ¢ok kullandigi uygulama Instagram olarak
belirlenmistir. Diger kullanilan uygulamalarin siralamasi; Youtube, Facebook,

Twitter, Google+, Linkedln seklindedir. En az kullanilan uygulama LinkedIn olarak

bulunmustur.
Tablo 18: Cinsiyetlere Gore Sosyal Medya Kullanim Siiresi Dagilim1
Cinsiyet 1 yildan az 1-3y1l 4-6 y1l 7 yil ve fazlasi
N % N % N % N %
Kadin 11 2,6 47 11,2 89 21,3 272 | 64,9
Erkek 14 3,7 32 8,4 103 27 232 | 60,9
Toplam 25 31 79 9,9 192 24 504 | 63

Arastirmaya katilanlarin biiyiik ¢ogunlugu (504) sosyal medya kullanimi 7
yildan daha fazla oldugunu belirtmislerdir. 192 katilimct 4-6 yil araliginda sosyal

medya kullandiklarini belirtmislerdir.

Tablo 19: Cinsiyetlere Gore Giinliik Sosyal Medya Kullanim Siiresi Dagilimi

Cinsiyet 1 saatten az 1-3 saat 4-6 saat 7 saat ve iizeri
N % N % N % N %
Kadin 33 79 179 42,7 158 37,7 49 11,7
Erkek 36 9,4 162 42,5 136 35,8 47 12,3
Toplam 69 8,6 341 42,6 294 36,8 96 12

Aragtirmaya katilan 800 katilimcinin ¢ogunlugu giinde 1-3 saat ve {izerinde
sosyal medyada zaman geg¢irmektedirler. Giinde 1 saatten az vakit geciren 69

katilimci bulunmaktadir.

Tablo 20: Sosyal Medya Kullanim Amaglar1 Sosyal Medya Kullanim Amaglari

Sosyal Medya Kullanim Amaglari

Evet

Sayi(N) Yiizde Vaka Yiizdesi
Sosyal Giindemi Takip Etme 666 21,1% 83,3%
Medya | iletisim Kurma 563 17,8% 70,4%
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Kullammm | Bilgi Elde Etme 591 18,8% 73,9%

Amaci Paylasim Yapma 471 14,9% 58,9%
Eglence- Oyun 344 10,9% 43,0%
Ahgveris Yapma 363 11,5% 45,4%
Yer Bildiriminde | 159 5,0% 19,9%
Bulunma

Toplam 3157 100,0% 402,9%

Sosyal medya kullanim amaglarinin en basinda giindemi takip etmek
gelmektedir. Sirasiyla; iletisim kurma, bilgi elde etme, paylasim yapma, aligveris
yapma, eglence- oyun oynama, yer bildiriminde bulunma seklinde siralanmaktadir.
Sosyal medya genellikle glindemi takip etmek, bilgi elde etmek, iletisim kurmak ve

paylasim yapmak i¢in kullanilmaktadir.
Tablo 21: Egitim Durumuna Gore Sosyal Medya Kullamim Amaglar1 Capraz Tablo

Egitim Durumuna Gore Sosyal Medya Kullanim Amaglari

Egitim Durumunuz
Yiiksek
Ilkogretim | Lise | Lisans | Lisans Toplam
Sosyal Giindem N 47 223 325 71 666
Medya % 7,1% 33,4% | 48,8% |10,7%
Kullanim Tletisim N 45 205 |260 |53 563
/Amaci Kurma % 8,0% 36,4% | 46,2% |9,4%
Bilgi Elde|N 38 206 |286 |61 501
Etme % 6,4% 34,9% |48,4% |10,3%
Paylasim N 43 175 213 40 471
% 9,1% 37,2% |45,2% | 8,5%
Eglence- N 28 124 168 24 344
Oyun % 8,2% 36,0% |(48,8% |7,0%
Ahsveris N 16 116 193 38 363
% 4,4% 32,0% |53,2% |10,4%
Yer N 16 62 61 20 159
Bildirimi % 10% 39,0% |38,4% |12,6%
Toplam N 64 278 382 76 800
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Tabloda egitim durumuna gore sosyal medya kullanim amaglart verilmistir.

Yiiksek lisans mezunlarinin biiylik ¢ogunlugu giindemi takip etmek i¢in sosyal

medya kullanmaktadirlar. Egitim diizeyi fark etmeksizin sosyal medya kullanim

amaglarinin baginda giindemi takip etme gelmektedir.

Tablo 22: Cinsiyetlere Gore Sosyal Medya Uygulamalar1 Capraz Tablo

Cinsiyetlere Gore Sosyal Medya Uygulamalar1 Capraz Tablo

Cinsiyetiniz
Kadin Erkek Toplam
Sosyal Facebook N 248 291 539
Medya % Toplam  |31,0% 36,4% 67,4%
Uygulamalari Twitter N 226 222 448
% Toplam | 28,3% 27,8% 56,0%
Instagram N 391 344 735
% Toplam | 48,9% 43,0% 91,9%
Foursquare [N 17 15 32
% Toplam 2,1% 1,9% 4,0%
Youtube N 320 293 613
% Toplam  |40,0% 36,6% 76,6%
Google N 231 213 444
% Toplam 28,9% 26,6% 55,5%
LinkedIn N 49 38 87
% Toplam  |6,1% 4,8% 10,9%
Toplam N 419 381 800
% Toplam |52,4% 47,6% 100,0%

Cinsiyete gore sosyal medya uygulamalar1 degerlendirildiginde; arastirmaya

katilanlarin  %91,9’u Instagram uygulamasi kullanmaktadir. %91,9 Instagram

kullanicisinin %48,9 kadin, %43 erkektir. En fazla kullanilan ikinci uygulama ise

%76,6 orani ile youtube uygulamasidir. Kadin ve erkeklerin kullandiklar1 sosyal

medya uygulamalar1 degerlendirildiginde Facebook hari¢ diger 5 uygulamada

kadinlarin oranlar1 daha yiiksek bulunmustur.

Tablo 23: Sosyal Medya Kullanimi Gosteris Tiiketimi Egilimi Frekans Tablosu

Maddeler

%

%

%

N %
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Sosyal medyada
arkadaslarimin bana 6zel
yaptig1 paylasimlar1 kendi
profilimde paylasmaktan

hoslanirim.

123

15,4

120

15

80

10

178

22,3

229

37,4

Arkadaslarimin benim
icin diizenledigi
organizasyonlar1  sosyal
medyada paylasmaktan

hoslanirim.

128

16

94

11,8

94

11,8

195

23,4

289

36,1

Sosyal medyada sahip

oldugum seyleri ve
yaptigim etkinlikleri

paylasmaktan hoslanirim.

133

16,6

113

14,1

95

11,9

189

23,6

270

33,8

Sosyal medyada sahip

oldugum seyler ve
yaptigim etkinlikler ile
ilgili paylasimlarima
yapilan yorum ve
begeniler  benim icin

onemlidir.

162

20,3

116

14,5

100

12,5

188

23,5

234

29,3

Sosyal medyada
baskalarina neler
yaptigim gostermek icin

paylasim yaparim.

264

33

132

16,5

87

10,9

147

18,4

170

21,3

Sosyal medya
paylasimlarimla diger
kullanicilar arasindan
fark edilmek-one ¢ikmak

benim icin 6nemlidir.

312

39

151

18,9

86

10,8

132

16,5

119

14,9

Maddi durumumun kotii
oldugu zamanlarda dahi
sosyal medyada

paylasimda bulunabilmek

502

62,7

167

20,9

56

40

35

4.4

icin tiiketim
gerceklestiririm
Sosyal medya

paylasimlarim daha iist
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bir ekonomik smmfa ait | 460 | 57,5 | 185 | 23,1 | 73 91 53 6,6 29 3,6

oldugum izlenimi veriyor.

Sosyal medyada
paylasimda bulunabilmek | 452 | 56,5 | 167 | 20,9 | 68 |85 58 |72 55 |39

icin etkinliklere katilirim.

Gercek hayatta gosteris
amaciyla yaptigim
tilkketimin, sosyal medya | 476 | 59,5 | 169 | 21,1 | 50 6,3 50 6,3 55 6,9
paylasimlarim
etkiledigini

diigiiniiyorum.

Yaptigim etkinlikleri
sosyal medyada

paylasmadigim zaman | 419 | 524 | 144 | 18 96 12 71 8,9 70 8,8
etkinliklerden daha az

zevk alirim.

Bu markalarin beni
digerlerinden farkh | 270 | 33,8 | 137 | 17,1 | 89 11,1 | 146 | 18,3 | 158 | 19,8

kilmasina 6nem veririm.

Bu markalarin Kisisel
imajimn  temsil ettigini | 256 | 32 141 | 17,6 | 94 11,8 | 149 | 18,6 | 160 | 20

diigiiniiyorum.

Sosyal medya
paylasimlarimda yer alan | 196 | 245 | 141 | 17,6 | 85 10,6 | 179 | 22,4 | 199 | 24,9

markalarin popiiler
olmasi benim icin
onemlidir.

Sosyal medya

paylasimlarimda yer alan | 315 | 39,4 | 159 | 19,9 | 82 10,3 | 121 | 15,1 | 123 | 15,4
markalarin pahal olmasi

benim icin 6nemlidir

Sosyal medya
paylasimlarimda yer alan
markalar konusunda | 137 | 17,1 | 76 9,5 44 55 222 | 27,8 | 321 | 40,1

secici davranirim.

Not( 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim,

4:Katiltyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum)
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“Sosyal medyada arkadaslarimin bana 0Ozel yaptig1 paylasimlari kendi
profilimde paylasmaktan hoslanirim” ifadesine katilimcilarin 937,41 kesinlikle
katiliyorum, %22,3°1 katiliyorum demistir. “Arkadaslarimin benim i¢in diizenledigi
organizasyonlar1 sosyal medyada paylagsmaktan hoslanirim” ifadesine katilimcilarin
%36,1°1 kesinlikle katiliyorum, %23.,4 katiliyorum demistir. “Sosyal medyada sahip
oldugum seyleri ve yaptigim etkinlikleri paylagsmaktan hoslanirim” ifadesine
katilimcilarin %33,8°1 kesinlikle katiliyorum, %23,6’s1 katiliyorum demistir. “Sosyal
medyada sahip oldugum seyler ve yaptigim etkinlikler ile ilgili paylagimlarima
yapilan yorum ve begeniler benim i¢in 6nemlidir” ifadesine katilimcilarin %29,3’i
kesinlikle katiliyorum, %23,3’ti katiliyorum demistir. Katilimcilarin - “Sosyal
medyada bagkalarina neler yaptigimi gostermek i¢in paylasim yaparim” ifadesine
katilimcilarin %33’ kesinlikle katilmiyorum, %16,5’1 katilmiyorum demislerdir.
“Sosyal medya paylasimlarimla diger kullanicilar arasindan fark edilmek-6ne ¢ikmak
benim i¢in dnemlidir” ifadesine katilimcilarin %39°u kesinlikle katilmiyorum. %18,9
katilmiyorum demistir. Katilimcilarin genellikle sosyal medyada paylasim yapmay1
sevmektedir. “Maddi durumumun kotii oldugu zamanlarda dahi sosyal medyada
paylasimda bulunabilmek i¢in tiiketim gergeklestiririm” ifadesine katilimcilarin
%62,7’s1 kesinlikle katilmiyorum, %20,9’u katilmiyorum demistir. “Sosyal medya
paylasimlarim daha iist bir ekonomik sinifa ait oldugum izlenimi veriyor” ifadesine
katilimcilarin %57,5°1 kesinlikle katilmiyorum, %23,1’1 katilmiyorum demistir.
“Sosyal medyada paylasimda bulunabilmek i¢in etkinliklere katilirnm” ifadesine
%56,5’1 kesinlikle katilmiyorum %?20,9’u katilmadigin1 belirtmislerdir. “Gergek
hayatta gosteris amaciyla yaptigim tiiketimin, sosyal medya paylasimlarimi
etkiledigini diisiiniiyorum” ifadesine katilimeilarin %59,5°1 kesinlikle katilmiyorum,
%21,1’1  katilmadigin1  belirtmistir.  “Yaptigim etkinlikleri sosyal medyada
paylasmadigim zaman etkinliklerden daha az zevk alinm” ifadesine katilimcilarin
%352,4’t kesinlikle katilmiyorum %18’1 katilmadiklarmi belirtmigtir. Tiiketim
ilginligi faktoriine gore katilimcilarin genellikle katilmadigi bulunmustur. “Bu
markalarin beni digerlerinden farkli kilmasina 6nem veririm” ifadesine katilimcilarin
%33.,8’1 kesinlikle katilmiyorum, %17,1’1 katilmadigin1 belirtmistir. “Bu markalarin
kisisel imajimi temsil ettigini diisiinliyorum” ifadesine katilimcilarin %32 kesinlikle

katilmiyorum, %17,6 katilmadigini belirtmislerdir. “Sosyal medya paylagimlarimda
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yer alan markalarin popiiler olmasi benim i¢in 6nemlidir” ifadesine katilimecilarin
%22,9’u kesinlikle katiliyorum, %22,4’u katildigini belirtmislerdir. “Sosyal medya
paylasimlarimda yer alan markalarin pahali olmasi benim i¢in énemlidir” ifadesine
katilimcilarin %39,4°1 kesinlikle katilmiyorum, %19,9°u katilmadigini belirtmistir.
“Sosyal medya paylasimlarimda yer alan markalar konusunda segici davranirim”
ifadesine katilimcilarin = %40,1°1  kesinlikle katiliyorum, %?22,4’i  katildigini
belirtmektedirler. Katilimcilarin kisisel imaj faktoriinii genellikle katilmadiklari

bulunmustur.

Tablo 24: Sosyal Medya Bagimlilig1 Olgegi Frekans Tablosu

Maddeler 1 2 3 4

Sosyal medyayr giderek
daha fazla  kullanma | 143 | 17,9 | 180 | 225 | 201 | 25,1 | 167 | 20,9 | 109 | 13,6

arzusu hissettiniz mi?

Sosyal medyayi diisiinerek
ya da sosyal medya
kullanmay1  planlayarak | 138 | 17,3 | 146 | 18.3 | 228 | 28,5 | 168 | 21 120 | 15
cok fazla zaman

harcadimiz m?

Sosyal medyay1 Kisisel
sorunlarimizi unutmak

icin kullandiniz m? 173 | 21,6 | 128 | 16 203 | 254 | 156 | 19,5 | 140 | 17,5

Sosyal medya kullanmayi
birakma denemeleriniz
basarisizhkla sonugland: | 289 | 36,1 | 141 | 17.6 | 146 | 18,3 | 124 | 155 | 100 | 125

mi?

Sosyal medyay1 ¢ok fazla
kullanmaniz
islerinizi/calismalarmizi 259 | 324 | 133 | 16.6 | 160 | 20 123 | 154 | 125 | 15,6

olumsuz etkiledi mi?

Sosyal medya
kullanmaniz
yasaklansaydi rahatsiz ve | 164 | 20,5 | 103 | 129 | 175 | 21,9 | 172 | 215 | 189 | 23,3

sikintili olur muydunuz?

Not(1: Cok Nadir 2: Nadir 3: Bazen 4:Sik¢a 5: Oldukga Sik)
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“Sosyal medyay1 giderek daha fazla kullanma arzusu hissettiniz mi?”
sorusuna katilimcilar %25,1 bazen, %20,9 sik¢a ve %13,6 oldukca sik seklinde cevap
vermiglerdir. “Sosyal medyayr diisiinerek ya da sosyal medya kullanmay1
planlayarak c¢ok fazla zaman harcadiniz m1?” sorusuna katilimcilar %28,5 bazen,
%21 sikca ve %15 oldukga sik seklinde cevap vermislerdir. “Sosyal medyay: kisisel
sorunlarinizi unutmak i¢in kullandimiz mi1?” sorusuna katilimcilar %18,3 bazen,
%15,5 sik¢a ve %12,5 oldukca sik seklinde cevap vermislerdir. “Sosyal medya
kullanmayr birakma denemeleriniz basarisizlikla sonuglandi m1?” sorusuna
katilimcilar %20 bazen, %21,5 sikca ve %?23,3 olduk¢a sik seklinde cevap
vermiglerdir. “Sosyal medyay1 ¢ok fazla kullanmaniz islerinizi/¢alismalarinizi
olumsuz etkiledi mi?” sorusuna katilimcilar %20 bazen, %15,4 sik¢a ve %15,6
oldukca sik seklinde cevap vermislerdir. “Sosyal medya kullanmaniz yasaklansaydi
rahatsiz ve sikintili olur muydunuz?” sorusuna katilimcilar %21,9 bazen, %21,5
sitkca ve %23,3 oldukga sik seklinde cevap vermislerdir. Arastirmaya katilanlarin
genelinin sosyal medyada zaman harcadiklar1 belirlenmistir.

Tablo 25°de Gosteris Tiiketimi 6lgegi icin KMO ve Kiiresellik test sonuglar
verilmigtir.

Tablo 25: Gosteris Tiiketimi KMO ve Bartlett Test Istatistikleri

KMO and Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin  Measure of Sampling | ,854

Adequacy.
Bartlett's Test of | Approx. Chi-Square 4749,943
Sphericity df 91

p 000

Kaiser- Meyer- Olkin(KMO) testi 6rneklem yeterliliginin gostermektedir.
KMO testi 0,7 tizerinde oldugunda 6rneklem biiyiikliigiinlin arastirma igin uygun
oldugu anlamina gelmektedir. Sosyal medya gosteris tiikketimi egilimi Slgeginin
KMO testi 0,854 oldugundan faktdr analizi yapmak i¢in uygun bulunmustur.
Istatistiksel anlamlilik degeri p<0,05 oldugundan maddeler arasi iliski vardir
diyebiliriz. Benzer sekilde Bartlett Kiiresellik test istatistigi p=0,00 oldugundan
maddeler arasinda iliski vardir diyebiliriz. KMO testi sonucunda faktor analizi i¢in

1yi diizeyde iligki bulunmustur.
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Tablo 26: Sosyal Medya Kullanimi Gésteris Tiiketimi Egilimi Faktor Yiikleri

Maddeler

Paylasim

Memnuniyeti

Tiiketim
ilginligi

Kisisel Imaj

Sosyal medyada arkadaslarimin bana 6zel
yaptigi  paylasimlar1  Kkendi  profilimde

paylasmaktan hoslanirim

0,857

Arkadaslarimin  benim i¢in  diizenledigi
organizasyonlari sosyal medyada

paylasmaktan hoslanirim.

0,836

Sosyal medyada sahip oldugum seyleri ve
yaptigim etkinlikleri paylasmaktan hoslanirim.
(Tatil, spor yapmak, sosyal etkinlikler, yemek
yemek, kahve

icmek gibi.)

0,781

Sosyal medyada sahip oldugum seyler ve
yaptigim etkinlikler ile ilgili paylasimlarima
yapilan yorum ve begeniler benim ic¢in

onemlidir.

0,744

Maddi durumumun kétii oldugu zamanlarda
dahi sosyal medyada paylasimda bulunabilmek

icin tiiketim gerceklestiririm

0,838

Sosyal medya paylasimlarim daha iist bir

ekonomik sinifa ait oldugum izlenimi veriyor.

0,819

Sosyal medyada paylasimda bulunabilmek i¢in

etkinliklere katilirim.

0,792

Gercek hayatta gosteris amaciyla yaptigim
tilketimin, sosyal medya paylasimlarim

etkiledigini diisiiniiyorum.

0,778

Yaptigim etkinlikleri sosyal medyada
paylasmadigim zaman etkinliklerden daha az

zevk alirnim.

0,646

Bu markalarin beni digerlerinden farkh

kilmasina 6nem veririm.

0,777

Sosyal medya paylasimlarimda yer alan
markalarmm popiiler olmast benim i¢in

onemlidir.

0,762

Bu markalarin Kkisisel imajim temsil ettigini

0,759
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diigiiniiyorum.

Sosyal medya paylasimlarnmda yer alan 0,723
markalarin pahal olmasi benim i¢in 6nemlidir

Sosyal medya paylasimlarnmda yer alan 0,659
markalar konusunda se¢ici davranirim.

Ozdeger 1,569 4,664 2,632
Aciklanan Varyans %11,209 %33,317 018,797
Aciklanan Toplam Varyans %63,324

Sosyal medya gosteris tiiketimi egilimi 6lgegine faktor analizi uygulanmastir.
Yapilan faktor analizi sonucu yukaridaki tabloda goriilmektedir. KMO testi drneklem
yeterliligini dlger KMO testi sonucu 0,854 olarak bulunmustur ve faktor analizi
yapilabilecegini gostermektedir. Bartlett’s kiiresellik testi sonucunda p<.0,050lup
istatiksel olarak anlamli bulunmustur. Faktor analizi sonucunda 3 faktor
bulunmustur. Paylasim, tiikketim ilginligi ve kisisel imaj olarak 3 faktérden
olugmaktadir. Toplam agiklanan varyans %63,324 diir. Faktor analizi sonucunda
gosteris tilketimi egilimi Olgegine uygulanan “Varimax” dondiirme yontemi
sonucunda 6.ve 7. maddelerin iki farkli faktor yiikleri arasindaki farklari 0,100’{in
altinda ve faktor yiikleri 0,05’in altinda oldugu i¢in analizden c¢ikartilmistir.
Yukaridaki tabloda 6. ve 7. ifadelerin ¢ikarilmis hali ile tekrarlanan islem haliyle
verilmistir. Faktor analizi sonucunda sosyal medya gosteris tiiketimi egilimi dlgegi
14 soru lizerinden degerlendirilmistir.

Tablo 27: Bergen Sosyal Medya Bagimlilik Olgegi Faktor Analizi

Maddeler Faktor

Sosyal medyay: giderek daha fazla kullanma | 0,780

arzusu hissettiniz mi?

Sosyal medyay diisiinerek ya da sosyal medya | 0,722
kullanmay1 planlayarak ¢ok fazla zaman

harcadimz mi?

Sosyal medyay: Kkisisel sorunlarinizi unutmak | 0,702

icin kullandimiz m?

Sosyal medya kullanmay1 birakma | 0,683

denemeleriniz basarisizlikla sonu¢landi mi?

Sosyal medyay1 c¢ok fazla kullanmamz | 0,675
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islerinizi/caliymalarimizi olumsuz etkiledi mi?

Sosyal medya kullanmaniz yasaklansaydi | 0,615

rahatsiz ve sikintili olur muydunuz?

Aciklanan Toplam Varyans: %48,738

Bergen sosyal medya bagimliligi oOlcegine faktdr analizi uygulanmustir.
Faktor analizi sonucunda olgegin tek faktorli oldugu bulunmustur. KMO testi
sonucu 0,829 olarak bulunmus faktér analizi yapmak i¢in yeterlidir. p<0,05 olup

istatiksel olarak anlamli bulunmustur.

Tablo 28: Sosyal Medya Gosteris Tiiketim Egilimi Olcegi Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Carpikhik Basikhik

. Standart ’ Standart Durum

Istatistik Istatistik

Hata Hata

Kisisel imaj 0,046 0,086 -0,950 0,173 Normal
Paylasim Memnuniyeti | -0,409 0,086 -0,935 0,173 Normal
Tiiketim ilginligi 1,292 0,086 1,143 0,173 Normal
Sosyal Medya Géosteris

0,047 0,086 -0,389 Normal
Tiiketim Egilimi dlcegi 0,173

Sosyal medya gosteris tiikketimi egilimi o6l¢egine 800 katilimc1 cevap
vermistir. Verilerin normal dagilip dagilmadigini belirlemeye yonelik normallik testi
yapilmistir. Tabloda sosyal medya gosteris tiiketimi egilimi Olcegine ve alt
bashiklarinin carpiklik ve basiklik degerleri verilmistir. Olgege ait carpiklik ve
basiklik degerlerinin -1,5 ile +1,5 degerleri arasinda olmasi verilerin normal
dagildigimi gostermektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013. s. 63). Calismadaki veriler -
1,5, +1,5 arasinda oldugu i¢in normal dagilmaktadir bu sebepten parametrik testler
olan bagimsiz degiskenler icin t-testi ve Varyans Analizi (ANOVA) testleri

uygulanmigtir.

Tablo 29: Sosyal Medya Bagimlilig1 Olgegi Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Carpikhk Basikhk

. Standart . Standart | Durum
Istatistik Istatistik
Hata Hata
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Sosyal Medya Bagimhg1

0,072 0,086

-0,545

0,173

Normal

Sosyal medya bagimlig1 dlgegine 800 kisi cevap vermistir. Sosyal medya

bagimlilig1 6l¢eginin normal dagilip dagilmadigimi belirlemek i¢in normallik testi

uygulanmistir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin -1,5- +1,5 arasinda oldugu igin

normal dagildigi bulunmustur. Veriler normal dagildig: i¢in parametrik testler olan

bagimsiz degiskenler

uygulanmustir.

icin  t-testi

ve Varyans Analizi

(AN

OVA)

Tablo 30: Sosyal Medya Bagimhilig1 Olgegi llere Gore Ortalama Degerleri

testleri

Ikamet Ettiginiz il | N X S.S.
Sosyal medya Bagimhihig Aydin 450 2,9104 ,97398
Olcegi Giresun 350 2,7890 ,96444

Olgek Geneli 800 2.8573 ,97108

Illere gore sosyal medya bagimlilig frekans analizi yapilmistir. Sosyal medya

bagimlilig1 6lgegine gore ortalama 2,33 iizerinde ise yiiksek diizeyde sosyal medya

bagimlis1 olarak degerlendirilmektedir. Aydin ilinde arastirmaya katilan kisilerin

sosyal medya bagimlilik ortalamasi 2,91, Giresun ilinde arastirmaya katilanlarin

sosyal medya ortalamalar1 2,78 olarak bulunmustur. Aydin ilinde yasayanlarin sosyal

medya bagimlilik diizeyleri Giresun ilinde yasayanlara gore daha ytiksektir.

Tablo 31: Aydin ili Sosyal Medya Gosteris Tiiketimi Egilimi

Sayi(N) Yiizde
Sosyal Medya | 14-24 51 11,3
Gosteris  Tiiketimi | 25-35 126 28,0
Egilimi 36-46 156 34,7
47-57 103 22,9
58-70 14 3,1

Toplam 450 100,0

Aydm ilinde yasayan bireylerle yapilan anket ¢alismasi sonucunda daha

onceden yapilan analizlerle 6lgek araligir hesaplanmistir. Yapilan Olgek araliklarina
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gore tablo yorumlanacaktir. Katilimcilarin 14-24 puan arasi alan 51 kisinin sosyal
medya gosteris tiiketimi e8ilimi yoktur. 25-35 puan arasi alan 126 kisi az diizeyde
sosyal medya gosteris tiiketimi egilimi gerceklestirmektedirler. 36-46 puan arasi alan
156 kisi (%34,7) orta diizeyde sosyal medya gosteris tiketimi egilimi
gostermektedirler. 47-57 puan arasinda 103 kisi (%22,9) yiiksek diizeyde sosyal
medya gosteris tiiketimi egilimi gergeklestirmektedir. 58-70 puan arasi alan 14 kisi
(%3,1) ¢ok yiiksek diizeyde sosyal medya gosteris tiikketimi egilimi gostermektedir.

Toplamda orta ve iizeri gosteris tiiketim egilimi oranit %60,7 olup ortalamanin

tizerindedir.
Tablo 32: Giresun ili Sosyal Medya Gésteris Tiiketimi Egilimi
Say1(N) Yiizde(%)
Sosyal Medya Gosteris | 14-24 52 14,9
Tiiketimi Egilimi 25-35 124 35,4
36-46 112 32,0
47-57 53 15,1
58-70 9 2,6
Toplam | 350 100,0

Giresun ilinde yasayan bireylerle yapilan anket calismasi sonucunda;
katilimcilarin 14-24 puan arasi alan 52 kisinin sosyal medya gosteris tiiketim egilimi
yoktur. 25-35 puan arasi alan 124 kisi az diizeyde sosyal medya gosteris tiiketim
egilimi gerceklestirmektedirler. 36-46 puan arasi alan 112 kisi (%32) orta diizeyde
sosyal medya gosteris tiikketimi egilimi gostermektedirler. 47-57 puan arasinda 53
kisi  (%15,1) yiiksek diizeyde sosyal medya gosteris tiikketimi egilimi
gergeklestirmektedir. 58-70 puan arasi alan 9 kisi (%2,6) ¢ok yiiksek diizeyde sosyal
medya gosteris tliketimi egilimi gostermektedir. Toplamda orta ve lizeri gosteris

tiiketim egilimi %49,7’dir.
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4.3. SOSYAL MEDYA BAGIMLILIGININ GOSTERIS TUKETIMINE
ETKIiSi: GIRESUN VE AYDIN ILLERI KARSILASTIRMALI
ANALIZI

Bu bolimde Aydin ve Giresun ilinde yasayan bireylere iliskin verilerin

karsilagtirmasi yapilmaistir.

Tablo 33: Aydin ve Giresun’a Gore Sosyal Medya Kullanim Amaci

Illere Gore Sosyal Medya Kullanim Amaci

ikamet Ettiginiz 1
Aydin Giresun | Toplam p
Sosyal Medya | Giindem N 390 276 666
Kullamim % 58,6% | 41,4%
Amaci Tletisim N 327 236 563
kurma % 58,1% | 41,9%
Bilgi elde [N 351 240 591  [0,697
etme % 59,4% | 40,6%
Paylasim N 281 190 471
% 59,7% | 40,3%
Eglence-oyun | N 214 130 344
% 62,2% |37,8%
Alsveris N 229 134 363
% 63,1% |36,9%
Yer bildirimi [N 92 67 159
% 57,9% |42,1%
Toplam N 450 350 800

Giresun ve Aydin ilinde yasayan bireylerin sosyal medya amaclar
karsilastirildiginda kullannom amacit olarak en cok giindemi takip etme olmustur.
Sosyal medya kullanim amagclarina bakildiginda en az kullanim amaci yer
bildiriminde bulunma olarak bulunmustur. Sosyal medya kullanim amaci her iki il
icinde genellikle; glindemi takip etme iletisim kurma, bilgi elde etme ve paylasim
icin kullanilmaktadir. Alisveris yapmak i¢in sosyal medya kullanim amaci
degerlendirildiginde Aydin ilinde yasayanlarin %50,9’u aligveris yapmak igin

kullanirken Giresun’da yasayanlarin 9%38,3’li aligveris yapmak i¢in kullanirken
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Giresun ilinde yasayan 134 aligveris yapmak icin kullanmaktadir. Aydin ilinde sosyal
medyayr aligveris yapma i¢in kullananlarin daha fazla oldugu bulunmustur.
Istatistiksel olarak iki sehir arasinda “Sosyal Medya Kullanim Amac1” bakimindan
verilen cevaplar arasinda istatistiksel olarak fark olup olmadigi ki-kare analizi
yardimiyla arastirilmistir. Buna gore verilen cevaplar bakimindan istatistiksel olarak

fark bulunamamustir (p=0,697).
Tablo 34: illere Gére Sosyal Medya Uygulamalar1 Capraz Tablo

Illere Gore Sosyal Medya Uygulamalari

ikamet Ettiginiz 1
Aydin Giresun | Toplam p
Uygulamalar | Facebook |N 304 235 539
% 56,4% 43,6%
Twitter N 243 205 448
% 54,2% 45,8% 0,061
Instagram |N 419 316 735
% 57,0% 43,0%
Youtube N 360 253 613
% 58,7% 41,3%
Google N 255 189 444
% 57,4% 42,6%
LinkedIn N 63 24 87
% 72,4% 27,6%
Toplam N 450 350 800

Illere goére kullanilan sosyal medya uygulamalari karsilastirilmistir. 2023
yilinda yapilan anket sonucuna gore en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamasi
Instagram olarak bulunmustur. Instagramin ardindan Youtube, Facebook, Twitter,
Google+ ve Linkedln gelmektedir. Linkedln wuygulamasi en az kullanilan
uygulamadir. Anket formunda yer alan Foursquare uygulamasini arastirmaya
katilanlar arasinda kullanan olmadigi igin arastirmadan cikarilmistir. Istatistiksel
olarak iki sehir arasinda “Sosyal Medya Uygulamalar1” bakimindan verilen cevaplar
arasinda istatistiksel olarak fark olup olmadigi ki-kare analizi yardimiyla
arastirilmistir. Buna gore verilen cevaplar bakimindan istatistiksel olarak fark

bulunamamastir (p=0,061).
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Tablo 35: Aydin ve Giresun’a Gore Sosyal Medya Bagimlilik Diizeyleri

Illere Gore Sosyal Medya Bagimlihg
Sosyal Medya Bagimhhg
Hayir Evet Toplam |p
ikamet Ettiginiz | Aydin  [Say1 (N) 121 329 450 0,136
i Yiizde (%) |26,9% 73,1% 100,0%
Giresun | Sayi(N) 111 239 350
Yiizde(N) 31,8% 68,2% 100,0%

Tablo 35°te illere gore sosyal medya bagimliliklar1 yer almaktadir.
Arastirmada sosyal medya bagimlhiligi 6lgegi ortalamasiin 2,33 alt1 sosyal medya
bagimlis1 degil, ortalamas:t 2,33 ve iistii olanlar sosyal medya bagimlisi olarak
degerlendirilmistir. Tabloda da goriildiigii gibi, Aydin ilinde yasayanlarin %73,1’1
(329 kisi) sosyal medya bagimlist oldugu bulunmustur. Giresun ilinde yasayan
bireylerin %68,2’si (239 kisi) sosyal medya bagimlisidir. Aydin ilinde ikamet eden
kisilerin sosyal medya bagimlilik yilizdesinin daha fazla oldugu goriilmiistir.
[statistiksel olarak iki sehir arasinda “Sosyal Medya Bagimlili§1” bakimindan verilen
cevaplar arasinda istatistiksel olarak fark olup olmadigi ki-kare analizi yardimiyla
aragtirtlmistir. Buna goére verilen cevaplar bakimindan istatistiksel olarak fark
bulunamamastir (p=0,136).

Tablo 36: Aydin ve Giresun’a Gore Sosyal Medya Gosteris Tiketimi Egilimi

Sosyal Medya Gosteris Tiiketim Egilimi
14-24 25-35 36-46 47-57 58-70 p
Aydin N 51 126 156 103 14
% |11,3% 28,0% 34,7% 22,9% 3,1% 0,017
Giresun [N 52 124 112 53 9
% |14,9% 35,4% 32,0% 15,1% 2,6%
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Tablo 36°da goriildiigii gibi Aydin ilindeki katilimeilarin %58,7 orta diizey ve
ustii gosteris tiiketim gergeklestirmektedir. Giresun ilinde yasayan katilimcilarin
%49,7’s1 orta diizey ve lizeri gosteris tliketimi gergeklestirmektedir. Aydin ilinde
yasayanlarin gosteris tiiketim egilimleri Giresun ilinde yasayanlara gore daha
yiiksektir. Istatistiksel olarak iki sehir arasinda “Sosyal Medya Gésteris Tiiketimi
Egilimi” bakimindan verilen cevaplar arasinda istatistiksel olarak fark olup olmadig
Ki-kare analizi yardimiyla arastirilmistir. Buna gore verilen cevaplar bakimindan

istatistiksel olarak fark bulunmustur (p=0,017).
Tablo 37: illere Gore Sosyal Medya Bagimliligiin Gésteris Tiiketimine Etkisi

illere Gore Sosyal Medya Bagimlihg Gosteris Tiiketimine Etkisi

Sosyal Medya
Ikamet Ettiginiz il Bagimhhgi Toplam |p
Hayir Evet
Aydin | Gosteris | Yok Sayi((N) |32 19 51
Tiiketimi Yiizde(%) | 26,4% 5,8% 11,3%
Az Sayt (N) |44 82 126
Yiizde % | 36,4% 24,9% 28,0%
Orta Say1 (N) |32 124 156  [<0,001
Yiizde(%) | 26,4% 37,7% 34,7%
Yiiksek [Say1 (N) 10 93 103
Yiizde(%) | 8,3% 28,3% 22,9%
Cok Say1 (N) |3 11 14
Yiiksek | Yiizde(%) | 2,5% 3,3% 3,1%
Giresun | Gosteris | Yok Say1 (N) |40 12 52
Tiiketimi Yiizde(%) | 36,0% 5,0% 14,9%
Az Say1 (N) |45 78 123
Yiizde(%) | 40,5% 32,8% 35,2% [<0,001
Orta Sayt (N) |24 88 112
Yiizde(%) | 21,6% 37,0% 32,1%
Yiiksek [Sayi(N) |2 51 53
Yiizde(%) | 1,8% 21,4% 15,2%
Cok Say1 (N) 0 9 9
Yiiksek | Yiizde(%) | 0,0% 3,8% 2,6%
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Tablo 37’de goriildiigii gibi Aydin ilinde yasayan ve sosyal medya bagimliligi
olan bireylerin %37,7’si orta diizeyde, %28,3’1 yiiksek ve 9%3,3’l cok yiiksek
diizeyde gosteris tliketimi sergilemektedir (Orta ve iizeri toplam %69,3). Sosyal
medya bagimlilig1 olmayan bireylere bakildiginda ise %26,4 orta, %8,3 yliksek ve
%?2,5 cok yliksek gosteris tiiketimi sergilemektedir (Orta ve iizeri toplam %37,2).
Dolayisiyla sosyal medya bagimliligi olmayan bireylerin gosteris tiiketim egilimi
sosyal medya bagimlis1 olanlara gore daha diisiiktlir. Giresun’da yasayan bireylere
bakildiginda ise sosyal medya bagimliligi olan bireylerin %37’si orta, %21,4’i
yiiksek ve %3,8°1 ¢ok yiiksek gosteris tliiketimi sergilemektedir. (Orta ve iizeri toplam
%62,2) Sosyal medya bagimlist olmayan bireylerin ise %21,6’s1 orta diizeyde,
%1,8’1 yiiksek diizeyde gosteris tiiketimi sergilemektedirler (Orta ve iizeri toplam
%23.,4). Dolayisiyla sosyal medya bagimliligi olmayan bireylerin gdsteris tiikketim
egilimi sosyal medya bagimlisi olanlara gore daha diisiiktiir. Aydin ilinde sosyal
medya bagimlisi olan bireylerin gosteris tiikketimi egilimi orta ve tizeri olanlarin pay1
(69,3), Giresun’daki bireylere gore (62,2) daha fazladir. Istatistiksel olarak iki sehir
arasinda “Sosyal Medya Bagimlilig1 ve Sosyal Medya Gosteris Tiiketimi Egilimi”
bakimindan verilen cevaplar arasinda istatistiksel olarak fark olup olmadig: ki-kare
analizi yardimiyla arastirilmigtir. Buna gore verilen cevaplar bakimindan istatistiksel

olarak fark bulunmustur (p=<0,001).
Tablo 38:Cinsiyet Degiskenine Gore Sosyal Medya Bagimliligi T Testi

Sosyal Cinsiyet N X S sd T p
Medya Kadin 419 2.90 0.98 798 1.383 0.167
Bagimhhg | Erkek 381 2.80 0.85

Tablo 38’de goriildiigii gibi arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyete gore
sosyal medya bagimliligindan aldiklar1 puan ortalamalarini karsilastirmak igin
bagimsiz t testi yapilmistir. Test sonucuna gore katilimcilarin cinsiyete gore sosyal
medya bagimliligindan aldiklar1 puan ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak

anlaml bir fark olmadig1 goriilmektedir (p>0,05).
Tablo 39: Cinsiyet Degiskenine Gore Gosteris Tiiketimi Egilimi T Testi

Gosteris Cinsiyet | N X S sd. T p

Tiiketimi | Kadin 419 2,70 0,80 789 0,779 0,436
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Egilimi Erkek 381 2,65 0,80

Tablo 39°da goriildiigii gibi arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyete gore
gosteris tiikketimi egiliminden aldiklar1 puan ortalamalarini karsilastirmak icin
bagimsiz t testi yapilmistir. Test sonucuna gore katilimcilarin cinsiyete gore gosteris
tiketim egilimi puan ortalamalari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
olmadig1 goriilmektedir (p>0,05).

Tablo 40: Cinsiyete Gore Sosyal Medya Bagimliligi ve Gosteris Tiiketimi Dagilimi

Cinsiyete Gore Sosyal Medya Bagimhhg ve Gosteris Tiiketimi Dagilim

Gosteris Tiiketimi
Cok
Cinsiyetiniz Yok |Az Orta |Yiiksek | Yiiksek | Toplam
Kadin |Sosyal Hayir | N 34 40 27 7 2 110
Medya % 30,9% | 36,4% | 24,5% | 6,4% |1,8% |100,0%
Bagimlihg: % Toplam 8,1% [9,6% [65% [1,7% |05% |26,3%
Evet |N 13 96 109 |80 10 308
% 42% |31,2% |35,4%|26,0% |3,2% |100,0%
% Toplam 3,1% [23,0%[26,1%(19,1% |2,4% |73,7%
Toplam N 47 136|136 |87 12 418
% 11,2%32,5%|32,5%|20,8% [2,9% |100,0%
% Toplam 11,2%32,5%|32,5%|20,8% [2,9% |100,0%
Erkek |Sosyal Hayir |N 38 49 29 5 1 122
Medya % 31,1%{40,2% | 23,8% [4,1% |0,8% |100,0%
Bagimlihg % Toplam 10,0%(12,9%|7,6% |1,3% [0,3% |32,0%
Evet |N 18 64 103 |64 10 259
% 6,9% |24,7% |39,8% |24,7% |3,9% |100,0%
% Toplam 4,7% |16,8% |27,0%|16,8% |2,6% |68,0%
Toplam N 56 113 132 |69 11 381
% 14,7%(29,7% | 34,6% | 18,1% |2,9% |100,0%
% Toplam 14,7%(29,7% | 34,6% | 18,1% |2,9% |100,0%
Toplam | Sosyal Hayir |N 72 89 56 12 3 232
Medya % 31,0%(38,4% |24,1%[5,2% |1,3% |100,0%
Bagimhihg: % Toplam 9,0% [11,1%(7,0% |1,5% 0,4% 29,0%
Evet |N 31 160 212 144 20 567
% 5,5% |28,2% |37,4% |25,4% |3,5% |100,0%
% Toplam 3,9% |20,0% |26,5% |18,0% [2,5% |71,0%
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Toplam N 103 249 |268 |156 23 799
% 12,9%|31,2% |33,5%(19,5% [2,9% |100,0%
% Toplam 12,9% |31,2% | 33,5%(19,5% [2,9% |100,0%

Tablo 40’da goriildiigli gibi cinsiyete gore sosyal medya bagimliligi ve
gosteris tiiketimi dagilimi incelenmistir. Sosyal medya bagimlilig1 olmayan kadin ve
erkeklerin ¢ogu gosteris tilketimde gergeklestirmemektedir. Sosyal medya bagimlisi
kadin ve erkeklerin ¢ogu orta diizey ve iistii gosteris tiiketimi gergeklestirmektedirler.
Sosyal medya bagimliligt olmayan kadmlarin %30,9’u gosteris tiiketimi
gergeklestirmemektedir. %36,41 az diizeyde gosteris titketimi
gerceklestirmektedirler.(Toplamda %67,3’0i az diizey ve altinda gosteris tiiketimi
gerceklestirmektedirler). Sosyal medya bagimliligr olan kadinlarin 35,4% orta diizey
gosteris tikketimi, %?26’s1 yliksek diizey %3,2°s1 cok yiiksek diizeyde gosteris
tikketimi gergeklestirmektedirler. (Toplamda %64,6’s1 orta diizey ve istii gosteris
tilkketimi gerceklestirmektedirler.)

Erkeklere bakildiginda sosyal medya bagimlilifi olmayan kisilerin %31,1’1
gosteris tiiketimi gerceklestirmemektedir. %40,2°s1 az diizeyde gosteris tiikketimi
gostermektedir. Toplamda 9%71,3’ii az diizey ve altinda gosteris tiikketimi
gerceklestirmektedirler. Sosyal medya bagimlisi olan erkeklerin %39,8’1 orta,
%24, 7’st  yiksek  %3,9’u  ¢ok  yiikksek diizeyde  gosteris tiiketimi
gerceklestirmektedirler. Sosyal medya bagimlisi olan erkeklerin %68,2°1 orta diizey

ve listli gosteris tiiketimi gerceklestirmektedirler.

Tablo 41: Cinsiyete Gére Yasanilan i1 ve Sosyal Medya Bagimliligi Dagilimi

Cinsiyete Gore Yasamilan Il ve Sosyal Medya Bagimhihg Iliskisi

Cinsiyetiniz
Ikamet Ettiginiz 1l Kadin Erkek Toplam
Aydin Sosyal Medya|Haywr |N 64 57 121
Bagimhihig: % 25,6% 28,5% 26,9%
Evet [N 186 143 329
% 74,4% 71,5% 73,1%
Toplam N 250 200 450
% 100,0% 100,0% 100,0%
Giresun |Sosyal Medya Hayir |N 46 65 111




80

Bagimlihig % 27,4% 35,9% 31,8%
Evet |N 122 116 238
% 72,6% 64,1% 68,2%
Toplam N 168 181 349
% 100,0% 100,0% 100,0%
Toplam |Sosyal Medya|Haywr |N 110 122 232
Bagimlihig % 26,3% 32,0% 29,0%
Evet |N 308 259 567
% 73,7% 68,0% 71,0%
Toplam N 418 381 799
% 100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 41°de goriildiigii gibi Aydin’da yasayan kadinlarin sosyal medya
bagimlilik oram1 %74,4 olup erkeklerde bu oran1 %71,5’tir. Giresun’da yasayan
kadinlarin sosyal medya bagimlilik orant %72,6 olup erkelerde bu oran %64,1’dir.
Genel olarak bakildiginda ise Aydin’da sosyal medya bagimliligt %73,1 iken
Giresun’da %68,2’dir.

Tablo 42: illere Gore Gosteris Tiiketimi Egilimi T Testi

Gosteris iller N X S sd T P
Tiiketimi Aydin 450 2,76 0,80 798 3,447 <0.001
Egilimi Giresun | 350 2,57 0,79

Tablo 42°de illere gore gosteris tiiketimi egilimi ortalama puanlart arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark olup olmadigini belirlemek i¢in bagimsiz t testi
yapilmustir. P degerinin <0,001 olmasi istatiksel olarak anlamli bir fark oldugunu
gostermektedir. Aydin ilinde ikamet edenlerin ortalamalarinin yiiksek olmasi gosteris

tilketimi egilimlerinin daha fazla oldugunu gostermektedir.

Tablo 43: illere Gére Sosyal Medya Bagimliliginin incelenmesi

Sosyal iller N X S sd T p
Medya Aydin 450 2,91 0,97 798 1,755 0,080
Bagimlihg: Giresun 350 2,78 0,96

Tablo 43’de gorildiigli gibi illere gore sosyal medya bagimliligi arasinda

istatiksel olarak anlamli bir farklilik bulunamamistir(p>0,05).
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Tablo 44: Cinsiyet Degiskenine Gore Sosyal Medya Gosteris Tiiketimi Egilimi Olgegi ve Alt

Faktorlerinin Incelenmesi

Faktorler Cinsiyet N X SS T p

Tiiketim Kadin 419 1,78 | 0,91 -1,494 0,136

Tlginligi Erkek 381 1,87 | 0,95

Paylasim Kadin 419 356 | 1,21 2,995 0,003

Memnuniyeti Erkek 381 3,30 |1,24

Kisisel Imaj Kadin 419 294 | 1,16 0,179 0,858
Erkek 381 292 | 117

Genel Egilim Kadin 419 2,70 | 0,80 0,779 0,436
Erkek 381 2,65 | 0,80

Tablo 44’de goriildiigii gibi, cinsiyet degiskenine gore sosyal medya gosteris
tilkketimi egilimi incelenmistir. Tabloya gore gosteris tiikketim egilimi ve alt boyutlar
olan tiiketim ilginligi ve kisisel imaj arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark
bulunamamistir (p>0,05). Paylasim memnuniyeti ve cinsiyet degiskeni arasinda
anlaml bir fark bulunmustur (p<0,05). Kadinlarin erkeklere oranla sosyal medyada

paylasim yaparak daha fazla memnun olduklari bulunmustur.

Tablo 45: illere Gére Sosyal Medya Gosteris Tiiketimi Egilimi Olgegi ve Alt Faktorlerinin

Incelenmesi

Faktorler iller N X SS T p
Tiiketim Aydin 450 1,83 | 0,91 0,139 0,889
Tlginligi Giresun 350 1,82 | 0,96
Paylasim Aydin 450 3,56 |1,21 3,261 0,001
Memnuniyeti Giresun 350 3,27 | 1,24
Kisisel imaj Aydin 450 3,07 | 1,19 3,802 <0,001
Temsiliyeti Giresun 350 2,75 | 1,11
Genel Egilim Aydin 450 2,76 | 0,80 3,44 <0,001

Giresun 350 2,57 | 0,79

Tablo 45°de illere gore sosyal medya gosteris tiiketimi egilimi ve alt
faktorlerine iliskin bulgular incelenmistir. Illere gore tiiketim ilginligi alt faktorii
incelendiginde istatiksel olarak Aydin ve Giresun ili, tliketim ilginligi arasinda

anlaml bir farklilik bulunmamaktadir(p>0,05). illere gdre paylasim memnuniyeti
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arasinda anlamli bir fark tespit edilmistir(p<0,05). Aydin ilinde yasayan kisilerin,
Giresun ilinde yasayan kisilere oranla sosyal medyada paylasim memnuniyetlerinin
daha fazla oldugu bulunmustur. Illere gore kisisel imaj incelendiginde aralarinda
istatiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur (p<0,05). Aydin ilinde yasayanlarin
Giresun ilinde yasayanlara gore kisisel imaj temsiliyeti daha yiiksek oldugu
bulunmustur. Illere gdre genel sosyal medya gosteris tiiketimi egilimleri arasinda
anlaml bir farklihik bulunmustur(p<0,05) Aydin ilinde ikamet edenlerin Giresun
ilinde ikamet edenlere gore sosyal medya gosteris tiiketimi egilimlerinin daha fazla

oldugu bulunmustur.

Tablo 46: Caligma Durumuna Gore Sosyal Medya Bagimligi T Testi

Madde Calisma N X SS T p
Durumu

Sosyal Medya | Evet 514 2,76 | 0,99 -3,544 0,005

Bagimhihg: Hayir 285 3,02 | 0,90

Tablo 46’da calisma durumuna goére sosyal medya bagimlig1 incelenmistir.
Calisma durumu ve sosyal medya bagimlilig1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir
iligki tespit edilmistir.(p<0,05) Calismayan kisilerin calisan kisilere oranla sosyal
medya bagimlilik diizeylerinin daha yiiksek oldugu bulunmustur.

Tablo 47: Calisma Durumuna Gére Sosyal Medya Gosteris Tiiketimi Egilimi ve Alt Faktorler T Testi

Faktorler Calisma N X SS T p
Durumu

Tiiketim Evet 514 1,85 0,98 0,990 0,323

ilginligi Hayir 285 1,78 0,83

Paylasim Evet 514 3,40 1,25 -1,048 0,295

Memnuniyeti Hayir 285 3,50 1,20

Kisisel imaj Evet 514 2,91 1,18 -0,717 0,447
Hayr 285 2,97 1,12

Genel Egilim Evet 514 2,67 0,83 -0,419 0,675
Hayir 285 2.70 0,75
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Tablo 47°de g¢aligma durumu ve sosyal medya gosteris tiiketimi egilimi
arasinda anlamli bir farklilik bulunamamustir (p>0,05). Gdsteris tiikketimi alt 6lgekleri

ve ¢alisma durumu arasinda da anlamli bir iliski s6z konusu degildir.

Tablo 48: Mutluluk Durumu ve Sosyal Medya Bagimligi T Testi

Madde Mutluluk N X SS T p
Sosyal Medya | Evet 566 2,80 | 0,96 -2,475 0,013
Bagimhihig Hayir 234 298 | 0,98

Mutluluga gore sosyal medya bagimliligi puan ortalamalar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olup olmadigimi belirlemek icin T testi
yapilmistir. Tablo 48’de goriildiigii gibi istatistiksek olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmistir (p<0,05). Mutlu olmayan bireylerin sosyal medya bagimlilik ortalamalari
bagimli olanlara gére daha yiiksek bulunmugstur. Mutsuz bireyler sosyal medyada

daha fazla vakit gecirmekte ve sosyal medya bagimliliklar yliksek bulunmaktadir.
Tablo 49: Medeni Durum ve Sosyal Medya Bagimliligi T Testi

Madde Medeni N X SS T P
Durum

Sosyal Medya | EVi 331 262 | 097 5737 <0,001

Bagimhihg — mpo o 469 301 | 093

Tablo 49°da medeni durumun sosyal medya bagimliligi puan ortalamalari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olup olmadigini belirlemek i¢in t testi
yapilmistir. Tablo 49°da goriildiigii gibi medeni durum ile sosyal medya bagimlilig
arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur( p<0,05). Bekar bireylerin evli

bireylere gore sosyal medya bagimlilik diizeyleri daha yiiksek ¢ikmistir.
Tablo 50: Medeni Durum ve Sosyal Medya Gosteris Tiiketimi Egilimi Olgegi

Faktorler Medeni N X T P
Durum

Tiiketim Evli 331 2.62 -3.675 <0,001

ilginligi Bekar 469 3.01

Paylasim Evli 331 3.20 -4.565 <0,001

Memnuniyeti Bekar 469 3.60

Kisisel imaj | Evli 331 2.82 -2.159 0.031
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Temsiliyeti Bekar 469 3.00
Genel Egilim Evli 331 2.52 -4.653 <0.001
Bekar 469 2.79

Tablo 50’de medeni durum ve sosyal medya gosteris tiikketimi egilimi dlgegi
alt boyutlar1 incelenmistir. Medeni durum ve gosteris tiiketimi egilimi arasinda
istatiksel olarak anlamli bir iligki tespit edilmistir(p<0,05). Medeni durum gosteris
tilkketim egilimi 6lgegi ve tiim alt boyutlari ile istatiksel olarak anlamli bir iligki tespit
edilmistir. Bekar bireylerin, evli bireylere oranla gosteris tliketim egilimleri daha
yiiksek bulunmustur. Tiiketim ilginligi, paylasim memnuniyeti ve kisisel imaj temsili
alt faktorlerle medeni durum arasindaki fark anlamli c¢ikmustir (p<0,05). Alt

faktorlerde bekarlarin evlilere oranla ortalamalari yiiksek ¢ikmustir.

Tablo 51: Yasa Gore Sosyal Medya Bagimliligi ANOVA Testi Sonuglari

Sosyal Yas N X SS F p Bonferroni
Medya 18-25(1) 346 3,07 | 091 1> 345
Bagimhhg1 | 26-35(2) 253 |285 [0,92 2> 45

36-45(3) 117 2,61 | 1,05 15,532 | <0,001

46-55(4) 61 2,31 | 0,93

56 ve iistii(5) | 23 2,10 0,77

Tablo 51°de yasa gore sosyal medya bagimlilig: iligkisini belirlemeye yonelik
ANOVA testi(tek yonlii varyans analizi) yapilmistir. ANOVA testi sonucunda sosyal
medya bagimliligi ve yas arasinda anlamli bir iliski bulunmustur(p<0,05). Fark
yaratan grubu bulabilmek i¢in Post Hoc ikili karsilagtirmalarindan Bonferroni Testi
uygulanmistir. Bonferroni sonucunda; 18-25 yas arasi bireylerle, 36-45, 46-55, 56
yas ve lzeri kisilerle arasinda fark anlamli bulunmustur. 18-25 yas arasindaki
kisilerin sosyal medya bagimlilik diizeylerini daha yiiksek oldugu bulunmustur. 26-
35 yas araligindaki bireyler ile 46-55 ve 56 yas ve lizeri arasinda anlamli farklilik
tespit edilmistir. 26-35 yas arasi bireylerin bagimlilik diizeyleri daha yiiksek
bulunmustur. 36- 45 yas arasi bireylerin 18-25 yas bireyler arasinda fark anlaml
cikmigtir. 18-25 yas arasi bireylerin bagimlilik diizeyleri daha yiiksektir. 46-55 yas
bireylerin sosyal medya bagimlilik diizeyleri ile 18-25 ve 26-35 yas arasinda fark

anlamli bulunmustur. 46-55 yas arasi bireylerin sosyal medya bagimlilik diizeyleri
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daha dugiiktiir. 55 yag ve iizeri bireylerin sosyal medya bagimlilik diizeyleri 18-25 ve

26-35 yas arasi1 bireylere gore daha diistiktiir.
Tablo 52: Yas ve Sosyal Medya Gosteris Tiiketimi Egilimi Iliskisi Anova Testi

Sosyal Yas N X SS F(Welch) | p Bonferroni
Medya 18-25(1) 346 | 2,84 [074
Gosteris 26-35(2) 253 [2,73 [082 1>3,4,5
Tiiketimi 36-45(3) 117 [ 2,47 |0,70 15,865 <0,001 | 2>34,5
Egilimi 46-55(4) 61 211 0,88

56 ve iistii(5) | 23 2,17 0,70

Tablo 52’de yasa gore sosyal medya gosteris tliketimi egilimi puan
ortalamalarinin istatistiksel olarak farkli olup olmadigini belirlemek amaciyla
ANOVA testi (tek yonlii varyans analizi) yapilmigtir. ANOVA testi sonucunda
sosyal medya bagimliligi ve yas arasinda fark anlamli bulunmustur (p<0,05). Fark
yaratan grubu bulabilmek i¢in Post Hoc ikili kargilastirmalarindan Bonferroni Testi
uygulanmistir. Bonferroni testi sonucunda 18-25 yas arasi bireylerle, 36-45, 46-55,
56 yas ve lizeri kisilerle arasinda fark anlamli bulunmustur. 18-25 yas arasindaki
kisilerin sosyal medya gosteris tiikketimi egilim diizeylerini daha yiiksek oldugu
bulunmustur. 26- 35 yas araligindaki bireyler ile 36-45, 46-55 ve 56 yas ve ilizeri
arasinda fark tespit edilmistir. 26-35 yas arasi bireylerin sosyal medya gosteris
tiiketimi egilimi daha yiiksek bulunmustur. 36- 45 yas arasi bireylerin 18-25 ve 26-35
yas bireyler arasinda anlaml fark tespit edilmistir. 18-25 yas arasi bireylerin gosteris
tiketimi egilimleri daha yiiksektir. 46-55 yas bireylerin sosyal medya gosteris
tilketimi egilimleri ile 18-25 ve 26-35 yas arasinda fark anlamli bulunmustur. 46-55
yas arasi bireylerin sosyal medya gosteris tiiketimi diizeyleri daha diisiiktiir. 55 yas
ve lizeri bireylerin sosyal medya gosteris tiiketimi diizeyleri 18-25 ve 26-35 yas arasi

bireylere gore daha diistiktiir.
Tablo 53: Gelire Gore Sosyal Medya Bagimliligi Anova Testi

Sosyal Gelir N X SS F(Welch) | p Bonferroni
Medya 0-5000(1) 262 3,04 |[091
Bagimhhig: 5001-8000(2) | 92 291 | 0,94
8001- 146 2,82 1,02 5,176 <0,001 1>5
11000(3)
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11000- 118 [ 2,78 [ 0,90
14000(4)
14000  ve | 182 | 2,63 | 1,00
iistii(5)

Tablo 53’te gelire gore sosyal medya bagimliligi tek yonli varyans analizi
(ANOVA) testi yapilmistir. Analiz sonucunda; gelir ile sosyal medya bagimlilig
arasinda fark oldugu bulunmustur(p<0,05). Fark yaratan grubu bulmak i¢in Post Hoc
testi olan Bonferroni testi yapilmistir. Bonferroni testi sonucunda 0-5000 tl geliri
olan bireyler ile 14000 ve fiizeri gelire sahip olan bireyler arasinda fark anlaml
bulunmustur. 0-5000 tl arasinda geliri olan bireylerin sosyal medya bagimlilik

diizeyleri 14000 tl iistii geliri olanlara gore daha yiiksek oldugu bulunmustur.
Tablo 54: Meslege Gore Sosyal Medya Bagimliligi Anova Testi

Sosyal Meslekler N X SS F P Bonferroni
Medya Memur (1) 155 | 2,63 | 1,00
Bagimhhig Isci(2) 137 2,96 |0,98
Ogretim 9 2,77 0,90
Gorevlisi(3) 4245 | <0,001 |6>1,9,10
Esnaf(4) 72 2,83 | 0,9 2>9

Is Insam(5) 35 3,06 1,08

Ogrenci(6) 206 3,11 | 0,87
Ev Hanimy(7) | 57 2,82 0,97

Ciftci (8) 17 2,93 | 1,04
Serbest 54 2,40 | 0,96
Meslek(9)

Diger(10) 58 2,64 0,78

Tablo 54’de mesleklere gore sosyal medya bagimliligi puan ortalamalarini
karsilagtirmak i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) testi yapilmistir. Analiz
sonucunda; meslekler ile sosyal medya bagimhiligi arasinda fark oldugu
bulunmustur(p<0,05). Fark yaratan grubu bulmak i¢in Post Hoc testi olan Bonferroni
testi yapilmistir. Bonferroni testi sonucunda; memur ve Ogrenciler arasinda fark
anlamli bulunmustur. Ogrencilerin sosyal medya bagimlilik diizeyleri memurlara

gdre daha yiiksektir. Iscilerin sosyal medya bagimlilik diizeyleri serbest meslege gore
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daha vyiiksek bulunmustur. Ogrencilerin sosyal medya bagimlilik diizeyleriyle
memur, serbest meslek ve diger meslek gruplarina sahip kisilerle farkli oldugu
bulunmustur. Ogrencilerin  sosyal medya bagimlilik diizeyleri diger meslek

gruplaria gore daha yiiksektir.
Tablo 55: Sosyal Medya Bagimlilig1 ve Gosteris Tiiketimi Korelasyon Testi

Sosyal Medya Bagimhhg

Pearson R ,541
Sosyal Medya Gosteris

P ,000
Tiiketimi Egilimi

N 800

Tablo 55’de Sosyal medya bagimlilig1 ve gosteris tiiketimi egilimi puanlar
arasindaki 1iliskiyi test etmek icin korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon
analizine gore katilimcilarin sosyal medyada gosteris tiikketimi egilimi ve sosyal
medya bagimliligi puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli ve orta diizeyde

pozitif yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir



BESINCi BOLUM

5.SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Veblen, "The Theory of the Leisure Class" (Bos Zaman Sinifi Teorisi) adli
eserinde gosteris tilketimi kavramini ortaya atmistir. Gosteris tiiketimi, bireylerin mal
veya hizmet satin alarak sosyal statiilerini yiikseltme ¢abasidir. Bu tiir tiiketimde, mal
veya hizmetin degeri sadece pratik kullanimi degil, aym1 zamanda kisinin toplum
icindeki konumu ve prestiji agisindan da oOnemlidir. Diger bir deyisle, kisiler,
baskalarinin dikkatini ¢gekmek ve sosyal statiilerini gosterisli bir sekilde ifade etmek
amaciyla belirli tirlinleri veya hizmetleri tercih etmektedirler.

Veblen’in ortaya attifi gosteris tiiketimi glinlimiizde sosyal medyanin
gelismesiyle daha da yayginlik kazanmakta ve insanlar yaptiklar tiiketimi sosyal
medyayr kullanarak bagkalarina sergileyebilmektedirler. Sosyal medya bireylere
kendi imajlarmi olusturabilecekleri ve yonetebilecekleri bir platform sunmakta ve
bireyler bu ortamlarda gesitli paylasimlar, fotograflar ve igerikler araciligiyla belirli
bir yasam tarzin1 veya statilyll yansitmaya c¢alismaktadirlar. Bu durum, gosteris
tilketimini tesvik etmektedir. Ciinkil bireyler bagkalar1 {izerinde olumlu bir izlenim
birakma amaciyla 6zellikle liiks ve prestijli iiriinleri sosyal medya platformlarinda
vurgulamaktadirlar.

Markalar, {irtinleriyle prestij, liiks veya 0zel bir statiiyli iliskilendirecek
sekilde pazarlama yaparak gosteris tiiketimini tesvik etmektedir. Sosyal medya,
kullanicilar1 bagkalariyla karsilagtirmaya ve kendi yasamlarini digerleriyle 6lgmeye
tesvik etmektedir. Bu durumda, bireyler belirli iiriinleri veya hizmetleri edinerek ya
da deneyimleyerek digerleriyle rekabet etmeye ¢alismaktadirlar. Gosteris tiikketimi,
bu tiir sosyal karsilagtirmalarda 6nemli bir rol oynamaktadir.

Sosyal medya platformlarinda begeni ve takipgi sayist gibi metrikler,
bireylerin sosyal onay ve statii arayisini tetiklemektedir. Bu durum, kisinin gosteris
tilketimine yonelmesine ve belirli iirlinleri veya hizmetleri paylagarak daha fazla
begeni veya takip¢i elde etmeye ¢alismasina neden olabilmektedir.

Sosyal medya algoritmalari, kullanicilarin gegmis davranislarina dayali olarak
kisisellestirilmis reklamlar sunmaktadir. Kullanicilarin ilgi alanlar1 ve tercihleri

dikkate alinarak gosterilen reklamlar, bireyleri belirli iirlin veya hizmetlere
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yonlendirmekte ve bu da gosteris tiikketimini tetiklemektedir. Bu etkilesimler, sosyal
medyanin bireylerin tiiketim aligkanliklarini sekillendirmesi ve gosteris tiiketimini
tesvik etmesine yol agmaktadir.

Bu calismada Aydin ve Giresun illerinde yapilan anket ¢aligmasiyla cinsiyete
gore sosyal medya bagimliliginin gosteris tiiketimine etkisi ele alinmigtir. Elde edilen
sonuglar maddeler halinde asagida siralanmistir:

1. Sosyal Medya Bagimhhg ve Gosteris Tiiketimi Iliskisi:

* Sosyal medya bagimlili§i olan bireylerin, olmayanlara goére gdosteris
tiiketimi egilimi her iki ilde de daha fazladir.

* Aydn ilinde sosyal medya bagimliligi olan bireylerin gosteris tiiketimi
egilimi, Giresun’daki ayn1 grup bireylere gore daha yiiksektir.

2. Cinsiyet ve Sosyal Medya Bagimhihig: ile Gosteris Tiiketimi Arasindaki
Mliski:

* Cinsiyete gore sosyal medya bagimliliginda istatistiksel olarak anlamli bir
fark saptanmamustir.

* Cinsiyete gore gosteris tiikketim egilimi puan ortalamalar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmemistir.

3.  Yas, Medeni Durum ve Gelir ile iliskili Bulgular:

» Bekar bireylerin evli bireylere gore sosyal medya bagimlilik diizeyleri ve
gosteris tikketim egilimleri daha yiiksektir.

* 18-25 yas arasindaki kisilerin sosyal medya bagimlilik diizeyleri ve gosteris
tikketim egilimleri diger yas gruplarina gore daha ytiksektir.

* Geliri 0-5000 TL arasinda olan bireylerin sosyal medya bagimlilik
diizeyleri daha yiiksektir.4. Iller Arasi ve Meslek Gruplarindaki Farkliliklar

:» Aydin ilinde yasayanlarin Giresun ilinde yasayanlara gore sosyal medya
bagimlilig: istatistiksel olarak farklilik gostermezken, gosteris tiiketimi egilimi daha
fazladir.

« Ogrencilerin sosyal medya bagimlilik diizeyleri diger meslek gruplarina
gore daha yiiksektir.

5. Genel Bulgular:
+ Katilimcilarin mutluluk diizeyi ile sosyal medya bagimliligi arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmistir.
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» Korelasyon analizine gore, sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi ile
sosyal medya bagimlilig1 arasinda orta diizeyde pozitif bir iliski bulunmustur.

* Arastirmaya katilan katilimcilarin en ¢ok kullandigi uygulama Instagram
olarak bulunmustur. Diger kullanilan uygulamalarin siralamasiyla; Youtube,
Facebook, Twitter, Google+, LinkedIn seklindedir.

Literatiirde yapilan c¢alismalara bakildiginda benzer sonuglara ulasan
calismalar oldugu goriilmektedir. Ornegin Boga ve Basc¢i (2016) c¢alismasinda
cinsiyetlere gore gosteris tiiketimi arasinda fark bulunmamistir. Farkli bir sonug
olarak O’cass ve McEwen (2004) calismasinda ise cinsiyetlere gore gosteris tiiketimi
arasinda farklilik bulunmustur. Erkeklerin kadinlara gore daha fazla gosteris tiikketimi
gerceklestirmektedir. Segal ve Podoshen (2013) ¢alismalarinda kadinlarin erkeklere
gore daha fazla gosteris tiiketimi gerceklestirdigini belirtmistir. Kim ve Jang (2014)
kadinlarin erkeklere gore gosteris tliketimi oranlarmmin daha fazla oldugu
belirtilmistir. Bu tez caligmasinda bulunan sonuglar Boga ve Basci’nin yaptigi
arastirma sonucu ile benzerlik gostermektedir.

Arastirma sonucunda; sosyal medya bagimlilig ile gosteris tiikketimi arasinda
istatiksel olarak anlamli bir iliski bulunmustur. Sosyal medya bagimligi, giin
igerisinde sosyal medyada uzun vakit gecirmek gosteris tiiketimini etkilemektedir.
Literatiire bakildiginda arastirma sonucuyla benzer sonug¢ gosteren ¢alismalar vardir.
Bayuk ve Oz (2018) giinde bes saat ve iizeri sosyal medya kullananlarin daha az
sosyal medya kullananlara gore daha fazla gosteris tiiketimi gerceklestirdikleri
bulunmustur. Thoumrungroje (2014) sosyal medyada uzun zaman gegiren kisilerin
sosyal medya bagimlis1 oldugu ve sosyal medya bagimlilig arttikga gosteris tiiketimi
icin daha fazla harcama yaptiklarin1 bulmustur. Sosyal medyada liiks iiriinlerin
sergilenmesi diger kullanicilarda o {riinii satin alma istegi uyandirmaktadir. Liiks
driinlerin sosyal medyada ozendirilmesiyle sosyal medya kullaniminin gosteris
tiiketimi {lizerinde etkisi oldugu bulunmustur (Wai ve Osman, 2019, 346). Siepmann
vd. (2022) kisiler statiilerini gostermek icin tiikketim gerceklestirmektedirler. Sosyal
medya gosteris icin yapilan tiikketimin daha fazla kisiye gosterilebildigi bir ortam
oldugundan sosyal medya kullanimi gosteris tiiketimini etkilemektedir. Yapilan
aragtirmalarla ortak sonug¢ olan; sosyal medya bagimlilig1 gosteris tiiketimi etkiler

sonucuna yapilan arastirmada da ulagilmistir.
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Arastirma sonucunda; cinsiyetlere gore sosyal medya bagimliligi arasinda
iliski bulunamamistir. Ozdemir, Akbulut ve Polat’m yaptig1 ¢alismalarinin
sonucunda; cinsiyetlere gore sosyal medya bagimliligi arasinda iligki
bulunamamistir. Bu c¢alismada elde edilen sonug¢ tezin sonucuyla benzerlik
gostermektedir. (Ozdemir 2019, Akbulut 2018, Polat 2018). Stinculescu ve Griffiths
sosyal medya bagimliligin cinsiyetlere gore degistigini kadmlarin erkeklere gore
daha fazla sosyal medya bagimlis1 oldugu belirtmistir (Stanculescu ve Griffiths,
2022). Giiney ve Tastepe’nin yaptig1 calismada kadinlarin erkeklere oranla daha fazla
sosyal medya bagimlisi olduklari bulunmustur (Giiney ve Tastepe, 2020, 183).

Elde edilen sonuclara gore; sosyal medya kullanicilarina yonelik bireysel
farkindalik ve egitim programlari diizenlenmeli, gosteris tiiketimi ve bagimlilik
konularinda bilinglendirme yapilmalidir. Cilinkii sosyal medya bagimlilig1 bireysel
iligkileri etkileyerek yiiz ylize iletisimi azaltabilir ve bireyleri yalnizliga sevk edebilir.
Bireyler siirekli sosyal medyada kendilerini baskalar1 ile kiyaslayarak depresyon,
anksiyete 0z sayg1 gibi sorunlar yasayabilirler.

Gosteris tiiketimi, bireyin degerini ve Ozsaygisini satin aldigi iirlinlerle
6l¢mesine neden olabilir. Ancak bu tiir bir degerlendirme, siirekli degisen modaya ve
tiketim trendlerine bagli oldugundan, siirdiiriilebilir bir 6zsaygi gelistirmeyi
zorlastirabilir. Toplumun tiiketim odakl1 bir yapiya kaymasina ve dogal kaynaklarin
asirt kullanilmasima neden olabilir. Liiks {irlinlerin talebindeki artis, kaynaklarin
verimli kullanilmasini zorlastirabilir. Gosteris tiiketimi, gelir diizeyi diisiik olan
bireyler arasinda sosyal esitsizligi artirabilir. Gosteris tiiketimi, maddi basar1 ve
statliyli vurgulayarak, toplumdaki diger degerleri geri plana atabilir. Gosteris
tilketimi, toplum i¢inde rekabeti artirabilir ve bireyleri siirekli olarak daha fazlasini
elde etmeye yonlendirebilir. Bu durum, toplumda stresi artirabilir ve insanlarin
mutsuzlugunu artirabilir.

Toplumsal bilinglendirme kampanyalar1 araciligiyla, sosyal medya
kullanicilart arasinda saglikli kullanim aliskanliklart ve igerik paylasiminda dikkat
edilmesi gereken noktalar vurgulanmalidir. Ozellikle 18-25 yas arasindaki bireyler
icin sosyal medya bagimliligi ve gosteris tiikketimi konusunda destek programlar

olusturulmalidir.
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Bu calismada, cinsiyete gore sosyal medya bagimlilig ile gosteris tiiketimi
arasindaki iligki Aydin ve Giresun illerinde ele alinmistir Calisma, sosyal medya
bagimlilig1 ve gosteris tiikketimi arasindaki iligkiyi anlamak i¢in 6nemli bir adim
olmustur. Sonug olarak, sosyal medya kullaniminin artmasiyla birlikte ortaya ¢ikan
sosyal medya bagimliliginin, bireylerin tiikketim tercihlerini etkiledigi ve gosteris
tilketim egilimini artirdigr belirlenmistir. Bu bulgular, bireylerin sosyal medya
kullanim aliskanliklarini anlamak ve siirdiiriilebilir tiiketim aliskanliklarini tesvik
etmek adina 6nemli bir katki saglamaktadir. Ancak, gelecek calismalarin daha biiyiik
orneklem gruplariyla ve farkli cografi bolgelerde gergeklestirilmesi, genel gecerliligi
artirabilecektir.

Arastirma Aydin ve Giresun ili secilmistir. Aydin ilinde yasayan bireylerin
kiiltiirel farkliliklardan dolayr sosyal medya bagimliligi olan bireylerin gosteris
tiikketimleri daha yiiksek bulunmustur. TUIK verilerine gére; Aydin ilin yasayan
bireylerin kisi bas1 milli gelir Giresun iline gore daha yiiksektir. Gelir seviyesi daha
yiiksek oldugu i¢in Aydin ilinde yasayanlarin gosteris tiiketimleri yiiksek oldugu
diisiiniilmektedir. Ayrica Aydin ili biiyiiksehir oldugu i¢in {irlinlere ulasimin kolay
olmasimin da gosteris tiikketim egilimini artirabilecegi diisiiniilmektedir.

Bekar bireylerin sorumluluklar1 evli bireylere gore daha az oldugu igin bos
vakitlerinin fazla olmasi sosyal medya bagimliliklarinin yiliksek olmasina neden
olabilir. Evlilik, ¢ocuk sahibi olma ve ev isleri gibi sorumluluklar, evli bireylerin bog
vakitlerini sinirlayabilir. Bu, evlilikle iliskilendirilen sorumluluklarin, sosyal medya
kullannmim1 kasitlayict bir faktdr olarak islev gorebilecegi anlamina gelir. Diger
yandan, bekér bireylerin daha fazla bos vakitleri olabilir ve bu durum, kendi
ithtiyaclarmi karsilama ve sosyal medya kullanimina daha fazla zaman ayirma
egilimini destekleyebilir. Diisiik gelir seviyesine sahip bireyler genellikle 6grenci
veya issiz olduklarindan, bos vakitlerini sosyal medyada gecirme olasiliklart artabilir.
Sosyal medya bagimhiligiin 18-25 yas arasindaki bireylerde artmasinin temel
nedenleri, geng nesillerin dijital cagin dogal birer pargasi olarak biiylimeleri ve erken

yasta internetle tanigmalaridir.



KAYNAKCA

Acar, S., Giirsoy, H., ve Unsal, N. O. (2014). Iliskisel toplumda sosyal is aglarinin
kariyer gelisimi agisindan 6nemi: linkedin 6rnegi. Ejovoc (Electronic Journal
of Vocational Colleges), 4(3), 17-34.

Agikalin, S. ve Erdogan, L. (2004). Veblen’ci gosteris amacli tiiketim. Sosyal
Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 4(7), 1-18.

Akal, M. (2022). Tiiketim modelleriyle bilimsel gelismenin agiklanmasi. Sakarya
Iktisat Dergisi, 11 (3) , 398-427.

Akbulut, A. (2018). Gésteris¢i tiiketim, sosyal medya bagimliligi narsisizm ve empati
arasindaki iligkinin incelenmesi: tiniversite 6grencileri iizerine bir arastirma,
Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Atilim Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Ankara.

Akcali, 1. ve Hacioglu, G. (2022). Sosyal medya kullanim sikhiginn tiiketicilerin
kompulsif satin alma davranislarina etkisi: gosterisgi  tiikketim ve
materyalizmin  aracilik  rolil. Pazarlama  Teorisi ve  Uygulamalar
Dergisi, 8(1), 103-127.

Akel, G. ve Candan, G. (2023). Conspicuous consumption and social media
addiction: the role of social media usage. Pazarlama ve Pazarlama
Arastirmalart Dergisi, 16 (2) , 249-278.

Akova, S. ve Kantar, G. (2020). Alt ve orta gelir grubuna mensup bireylerin tiikketim
odaklr iletisim aliskanliklarinda snop etkisi. Elektronik Tiirk¢e Calismalari
Dergisi, 15 (3).

Aktan, E. (2018). Universite dgrencilerinin sosyal medya bagimlilik diizeylerinin
cesitli degiskenlere gore incelenmesi. Erciyes Iletisim Dergisi, 5(4), 405-421.

Aktuglu, 1. K. (2006). Tiiketicinin bilgilendirilmesi siirecinde reklam etigi. Kiiresel
letisim Dergisi, 2, 1-20.

Alyanak, B. (2016). Internet bagimlilig1. Klinik Tip Pediatri Dergisi, 8(5), 20-24.

Anderson, K. E. ve Still, J. M. (2011). An introduction to Google plus. Library Hi
Tech News, 28(8), 7-10.

Aren, S. (1990). Ekonomi el kitab:. Istanbul: Gergek Yayimnlari.



94

Argan, M., Ozel, C. H., Aksoz, E. O., Baris, G., Er, 1., Ersoy, N. F. ve Ozata, Z.
(2019). Tiiketici davramslar. Eskisehir: Anadolu Universitesi Yaymlari.

Arniduru Ayazoglu, B. , Aksu, M., Uniibol, H. ve Hizli Sayar, G. (2019). Alisveris
bagimlilig1. Etkilesim Dergisi, (4) , 44-64.

Arikan, R. (2018). Anket yontemi iizerinde bir degerlendirme. Hali¢ Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, 1(1), 97-159.

Arman, C.(2013). Gelir dagilvmnin tiiketici davranmislarina etkisi. Yayimmlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Aydin.

Arman Zengi, C. (2022). Davramssal iktisat baglaminda, demografik farkliliklarin
tiiketici davramslarina etkisi: Aydin ilinde bir uygulama. Yayimlanmamis
Doktora Tezi, Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Aydin.

Armutlu, C. (2008). Sembolik tiiketim: benlik imaji uyumu iizerine bir arastirma.
Yayinlanmamis Doktora Tezi, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Ankara.

Aydaso, Y. (2021). Gésteris odakli tiiketim iirtinlerinin sosyal medyada bir gosteri
Ogesi olarak sunum analizi: Starbucks ve Instagram érnegi. Yayimlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Ankara Hact Bayram Veli Universitesi Lisansiistii
Egitim Enstitlisii, Ankara.

Aydemir, M. A. (2006). Yetinen toplumdan tiiketen topluma; Tirkiye'de modern
tiiketim kiiltiiriiniin tarihsel ve toplumsal gelisim seyri. Selcuk Universitesi
Fen Edebiyat Fakiiltesi Edebiyat Dergisi, 201-214.

Aydin Valiligi (2023, 22 Kasim). Erisim adresi: http://www.aydin.gov.tr/ilcelerimiz.

Babin, B. J., Darden, W. R. ve Griffin, M. (1994). Work and/or fun: measuring
hedonic and utilitarian shopping value. Journal Of Consumer Research,
20(4), 6.44-656.

Barak, A. (2018). Sosyal medya kullanim motivasyonlart iizerine karsilastirmalr bir
arastrma: Facebook. Twitter, lnstagram ornegi, Yaymmlanmamis Yiiksek

Lisans Tezi, Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Antalya.


http://www.aydin.gov.tr/ilcelerimiz

95

Bayuk, M. N. ve Oz, A. (2018). Sosyal medya ortaminda gosteris¢i tiiketimin
sergilenmesi. International Journal Of Social Humanities Sciences Research,
5(27), 2846-2861.

Black D. W. (1996) “Compulsive buying: a review”. The Journal of Clinical
Psychiatry. 57(8). 50-55.

Bocock, R(1997). Tiiketim. Ankara: Dost Kitapevi Yaymlari.

Boga, O. ve Basci, A. (2016). Agizdan agiza pazarlamanin gosterisci tiiketim iizerine
etkisi. Oneri Dergisi, 12 (45) , 463-489.

Can, A.(2014). SPSS ile bilimsel arastirma nicel veri analizi Siirecinde, Ankara:
Pegem Akademi.

Candz, N. (2016). Iletisim fakiiltesi &grencilerinin kullammlar ve doyumlar
yaklagimi ¢ercevesinde sosyal medya kullanim aliskanliklari. Sel¢uk
Universitesi Tiirkiyat Arastirmalar: Dergisi, 1(39), 423-441.

Cansiz, S. (2019). Universite égrencilerinde sosyal medya bagimhiligi ve duygusal
veme arasindaki iliskinin incelenmesi, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,
Uskiidar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Cosgun, M. (2012). Popiiler kiiltiir ve tiiketim toplumu. Batman Universitesi Yasam
Bilimleri Dergisi, 1(1), 837-850.

Comert, Y. ve Durmaz, Y. (2006). Tiiketicinin tatmini ile satin alma davranislarini
etkileyen faktorlere biitlinlesik yaklasim ve Adiyaman ilinde bir alan
calismasi. Yasar Universitesi E-Dergisi, 1(4), 351-375.

Cumhuriyet Gazetesi (05.09.2023, 5 Ekim), Erisim adresi:
https://www.cumhuriyet.com.tr/bilim-teknoloji/twitterin-x-donusumunde-
yeni-gelismeler-yasaniyor-2104090.

Cakir, 1. (2018). Sosyal medya kullanmiminin tiiketicilerin gésterisci tiiketim egilimleri
lizerine etkisi. Yayimlanmamis yiiksek lisans tezi, Dokuz Eyliil Universitesi,
[zmir.

Caliskan, E. ve Avci, U. (2023,). YouTube Mobil Uygulamas: Kullamlabilirlik
Analizi. International Conference on Applied Engineering and Natural
Sciences (1, 1) 1037-1049.



96

Ceki¢, S. (2016). Davramssal iktisat baglaminda cinsiyet farkinin tiiketici
tercihlerine etkisi: Bartin drnegi. Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,
Bartin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Bartin.

Celik. O(2019). Veblen'in gosterisci tiiketim kiiltiiriiniin sosyal paylasim aglarinda
yansimasi: Instagram. (Yiiksek Lisans Tezi). Marmara Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Celikten, M. (2001). Okul yoneticilerinin problem ¢6zme becerileri. Kuram ve

uygulamada egitim yonetimi, 27(27), 297-3009.

Ciftci, H. (2018). Universite dgrencilerinde sosyal medya bagimliligi. MANAS Sosyal
Aragtirmalar Dergisi, 7(4).

Colakoglu, H.(2020). Sembolik tiiketimin on ergen(tween) tiiketicilerin satin alma
niyeti tizerine etkisi: sosyal ajanlarin aracilik rolii. Yayimmlanmamis Doktora
Tezi, Canakkale On Sekiz Mart Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Canakkale.

Comlekei, M. F., ve Basol, O. (2019). Genglerin sosyal medya kullanim amaglart ile
sosyal medya bagimliligi iligskisinin incelenmesi. Manisa Celal Bayar
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 17(4), 173-188.

Demir, O., ve Acar, M. (1992). Sosyal bilimler sézliigii. Agag Yaymecilik.

Demirci, 1. (2019) Bergen sosyal medya bagimlilig1 6lgeginin Tiirkgeye uyarlanmast,
depresyon ve anksiyete belirtileriyle iliskisinin degerlendirilmesi Anadolu
Psikiyatri Dergisi, 20(1), 15-22.

Demirci Orel, F. ve Arik, A. (2020). Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
cevrimigi tiikketici katilimi ve satin alma niyeti lizerindeki etkisi: Moda
markalar1 drnegi. Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 19.
Uluslararasi Isletmecilik Kongresi Ozel Sayis1, 146-161.

Demirel, A. (2013). E-ticarette sosyal medya etkilerinin incelenmesi ve bir
uygulama, Yaymlanmamis Yiiksek lisans Tezi, Yasar Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dal1, Izmir

Demirel, A. C. ve Tapan, M. G. (2023). Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya ve
Kompulsif Cevrimici Alisveris Bagimlilign Arasindaki iliskinin Incelenmesi.

Insan ve Toplum Bilimleri Arastirmalar: Dergisi, 12(1), 60-78.



97

Dinger, M. Z. (2018). Mikro ekonomi. Istanbul: Istanbul Universitesi Aciktan ve
Uzaktan Egitim Yaynlari.

Dittmar, H. (1989). Gender identity-related meanings of personal possessions. British
Journal of Social Psychology, 28(2), 159-171.

Dogan, D.(2022). Sosyal medyanin kadinlarin gésteris¢i tiiketim davraniglar iizerine
etkisi. Yayimlanmammus Yiiksek Lisans Tezi, Erciyes Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Kayseri.

Dogan, M. V. (2021). Universite égrencilerinde sosyal medya bagimlilig
belirtilerinin ve sosyal medya bagimliligi ile depresyon arasindaki iliskinin
incelenmesi.  Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Gelisim
Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii.

Duesenberry, J. S. (1949). Income, saving, and the theory of consumer behavior.
New York: Oxford University.

Efendioglu, 1. H. (2019). Sosyal medyadaki gosteris tiiketiminin satin alma niyetine
etkisi. In Business and Organization Research (International Conference) ,1
(1), 1-6.

Egilmez, M. (2014). Orneklerle kolay ekonomi . Istanbul: Remzi Kitapevi.

Eyice, S., Ilbasmus, S., ve Pirtini, S. (2014). Sembolik tiiketim davranis1 ve sembolik
tiiketim iiriinii olarak tek tas yiiziik iizerine bir arastirma. Oneri Dergisi,
11(42), 89-103.

Featherstone, M. (1996). Postmodernizm ve tiiketim kiiltiirii. Istanbul: Ayrinti
Yayinlart.

Friedman, M. (1957). Theory of the consumption function. In Theory of the
Consumption Function. Princeton university press.

Gedik, Y. (2020). Sosyal medyada yiikselen bir trend: influencer pazarlama iizerine
kavramsal bir degerlendirme. Pamukkale Universitesi Isletme Arastirmalari
Dergisi, 7(2), 362-385.

Geng, R. (2023). Sosyal medya bagimliliginin ¢evrimici satin alma niyetine olan
etkisinde, cevrimici reklama karsi tutumun aracilik etkisi. Yiksek Lisans
Tezi, Recep Tayyip Erdogan Universitesi Lisansiistii egitim Enstitiisii, Rize.

Giresun Valiligi, (2023, 22 Kasim). Erisim adresi:

http://www.giresun.gov.tr/ilcelerimiz.



98

Griffiths, M. (2005). A ‘components’ model of addiction within a biopsychosocial
framework. Journal of Substance use, 10(4), 191-197.

Griffiths, M. D., Kuss, D. J., ve Demetrovics, Z. (2014). Social networking
addiction: An overview of preliminary findings. Behavioral addictions, 119-
141.

Giindiiz, R.(2023). Sosyal medyada Y kusaginin gosteris¢i tiiketim ve karar verme
tarzlart baglaminda satin alma davraniglarinin incelenmesi, Yayimlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Ticaret Universitesi Iletisim Bilimi ve Internet
Enstitiisii, Istanbul.

Gliner, C. (2013). Siirekli gelir hipotezi ve Tiirkiye’de tiiketim harcamalar iizerine
bir uygulama. Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Istanbul.

Giiner Kogak, P. (2017). Gosterisei tiiketim iizerine teorik ve uygulamali bir ¢alisma:
Pamukkale Universitesi dregi. Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 31(43), 79-112.

Giiney, M. ve Tastepe, T. (2020). Ergenlerde sosyal medya kullanimi ve sosyal
medya bagimliligi. Ankara Saglik Bilimleri Dergisi, 9(2), 183-190.

Giines, H., Altunisik, R. ve Sarikaya, N. (2023). Sosyal karsilastirma egilimin sosyal
aglardaki gosteris tiiketimi etkisinde kendini tanitma arzusunun araci rolii: Z
kusagi {lizerinde bir arastirma. Business & Management Studies: An
International Journal, 11(2), 658-678.

Giileg, C. (2015). Thorstein Veblen ve gosterisci tilketim kavrami. Erciyes
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 1(38), 62-82.

Gillili, U., Unal, S. ve Bilgili, B. (2010). Kendini gosterim ve kisilerarasi
etkilesimin gosterisci tiikketim lizerindeki etkilerini belirlemeye yonelik bir
arastirma. Hacettepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
28(1), 105-139.

Giiltas, P. ve Yildirim, Y. (2016). Internetten alisveriste davranis davranisini
gozlemleyen demografik faktorler. Dicle Universitesi Iktisadi ve Idari

Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 6 (10), 32-51.



99

Hall, R. E. (1978). Stochastic implications of the life cycle-permanent income
hypothesis: theory and evidence. Journal Of Political Economy, 86(6), 971-
987.

Halnon, K. B. (2002). Poor chic: The rational consumption of poverty. Current
Sociology, 50(4), 501-516.

Hazar, M. (2011). Sosyal medya bagimlilig1 bir alan calismasi. fletisim Kuram ve
Arastirma Dergisi, 32, 151-75.

Herpen, E. V., Pieters, R., ve Zeelenberg, M. (2005). How product scarcity impacts
on choice: Snob and bandwagon effects. ACR North American Advances.

Hiz, G. (2011). Gosterisci tiikketim egilimi ilizerine bir alan arastirmasi (Mugla
ornegi). Organizasyon ve Yonetim Bilimleri Dergisi, 3(2), 117-128.

Hirschman, E. C. ve Holbrook, M. B. (1982). Hedonic consumption: Emerging
concepts, methods and propositions. Journal Of Marketing, 46(3), 92-101.

Hiisntioglu, N. ve Giiler, A. (2010). Krizin tiiketim harcamalar1 {izerine
etkisi:Giresun ili uygulamasi. Marmara Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Dergisi, 29 (2), 197-226.

flhan, T. (2018). Sosyal Medya kullamminda gésteris tiiketimi eSiliminin X, Y, Z
kusaklart a¢isindan degerlendirilmesi, Yilksek Lisans Tezi, Anadolu
Universitesi sosyal bilimler Enstitiisii, Eskisehir.

Jansen, B. J., Zhang, M., Sobel, K. ve Chowdury, A. (2009). Twitter power: Tweets
as electronic word of mouth. Journal Of The American Society For
Information Science And Technology, 60(11), 2169-2188.

Kaplan, A. M. ve Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and
opportunities of Social Media. Business Horizons, 53(1), 59-68.

Karadag, A., ve Akginar, B. (2019). Universite 6grencilerinde sosyal medya
bagimlilig1 ve psikolojik semptomlar arasindaki iliski. Bagimlilik Dergisi,
20(3), 154-166.

Karahan, F. D. ve Adak, N. (2019). Tiiketimin cinsiyeti: tiiketim toplumunda
genclerin tliketim egilimleri. Akdeniz Kadin Calismalari ve Toplumsal
Cinsiyet Dergisi, 2(1), 118-148.

Karasar, N. (1994). Bilimsel arastirma yontemi: kavramlar, ilkeler, teknikler.

Ankara: Nobel Yayinlari.



100

Karatas, I. (2021). Spor yéneticiligi boliimii dgrencilerinin sosyal medya gosteris
tilketimi egilimlerinin ¢esitli degiskenler agisindan incelenmesi: Bartin
Universitesi drnegi. Journal Of Rol Sport Sciences, 2(3), 132-150.

Keskin, Y.(2018). Google Plus nedir?, https://www.brandingturkiye.com/google-
plus-nedir-nasil-kullanilir-niye-onemlidir/ adresinden alinmustir.

Keynes, J. Maynard. (1936). Istihdam, faiz ve paramn genel teorisi. (Cev. Prof. Dr.
Ugur Selguk Akali). istanbul: Kalkedon Yayinlar1

Kiran, R. E. (2021). Bireylerin tiiketim tercihlerinde etkili olan sosyo-demografik
faktorlerin belirlenmesi: Tiirkiye ornegi, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi, Tekirdag Namik Kemal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Tekirdag.

Kim, D. ve Jang, S. S. (2014). Motivational drivers for status consumption: A study
of Generation Y consumers. International Journal of Hospitality
Management, 38, 39-47.

Konak, F., Civek, F., ve Ozkahveci, E.(2022). Farkli disiplinlerde kavramsal
farklilagsma: siirii davranigi. Business Economics and Management Research
Journal, 5(3), 121-134.

Korkmaz, A. (2012). Arap Bahar siirecinde internet ve sosyal medyanin rolii. In
International Symposium on Language and Communication: Research
Trends and Challenges (ISLC) (Vol. 12, pp. 2147-2297).

Korkmaz, 1. ve Dal, N. E.(2020). Kutlik teorisi ve bandwagon etkisi cercevesinde
covid-19 salginmin tiiketici davranisi agisindan incelenmesi. Avrasya Sosyal
ve Ekonomi Arastirmalari Dergisi, 7(11), 88-125.

Koseoglu, O. (2012). Sosyal ag sitesi kullanicilarmin motivasyonlari: Facebook
iizerine bir arastirma. Selcuk Iletisim Dergisi, 7(2), 58-81.

Kraepelin, E. (1915). Psychiatrie: Ein lehrbuch fiir studierende und arzte. Leipzig:
Verlag Von Johann Ambrosius Barth.

Kurtoglu, E. (2023). Sosyal medya bagimliliginin ve gelismeleri kagirma korkusunun
tiiketim davraniglarina etkisi iizerine bir arastirma, Yayimmlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi, Bandirma On Yedi Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Bandirma.



101

Kuss, D. J. ve Griffiths, M. D. (2017). Social networking sites and addiction: Ten
lessons learned. International Journal Of Environmental Research And
Public Health, 14(3), 311.

Kwon, O.ve Wen, Y. (2010). An empirical study of the factors affecting social
network service use. Computers In Human Behavior, 26(2), 254-263.

Lake, L. (2009). Consumer behavior for dummies. John Wiley and Sons.

Leibenstein, H. (1950). Bandwagon, snob, and Veblen effects in the theory of
consumers' demand. The quarterly journal of economics, 64(2), 183-207.

LinkedIn, O. (2022). About LinkedIn. LinkedIn Corporation.

Mayfield, A. (2008). What is social media.

Mason, R. (1984). Conspicuous consumption: a literature review. European Journal
of Marketing.

Mert, S. (2001). Tiiketici davraniglarint belirleyen etmenler: sosyal siniflarin tiiketici
davramlart iizerindeki etkisi. Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Ankara

Mert, Y. L. (2018). Dijital pazarlama ekseninde influencer marketing
uygulamalari. Giimiishane — Universitesi  Iletisim  Fakiiltesi ~ Elektronik
Dergisi, 6(2), 1299-1328..

Mittal, V. ve Kamakura, W. A. (2001). Satisfaction, repurchase intent, and
repurchase behavior: Investigating the moderating effect of customer
characteristics. Journal of marketing research, 38(1), 131-142.

Muter, C. (2002). Bilingalti reklamcilik bilicalti reklam mesajlarimin tiiketiciler
lizerindeki etkileri. Yiiksek lisans Tezi, Ege Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim Dal1, Izmir.

Modigliani, F. ve Brumberg, R. (1954). Utility analysis and the consumption
function: An interpretation of cross-section data. Franco Modigliani, 1(1),
388-436.

Niesiobedzka, M. ve Konaszewski, K. (2022). Narcissism, activity on Facebook, and
conspicuous consumption among young adults. Current Issues in Personality
Psychology, 9(1).

Nunnally, Jum ve Bernstemn, Ira (1994). Psychometric Theory (3. Edition), Usa:
Mcgraw-Hil



102

NTV (2023, 5 Ekim). NTV. https://www.ntv.com.tr/ adresinden alinmistir.

O'cass, A. ve McEwen, H. (2004). Exploring consumer status and conspicuous
consumption. Journal of consumer behaviour: an international research
review, 4(1), 25-39.

Oriicii, E. ve Tavsanci, S. (2001). Gida iiriinlerinde tiiketicinin satin alma egilimini
etkileyen faktorler ve ambalajlama. Mugla iiniversitesi Sosyal bilimler
enstitiisti dergisi, (3).

Ozdemir, Z. (2019). Universite dgrencilerinde sosyal medya bagimliligi. Beykoz
Akademi Dergisi, 7(2), 91-105.

Ozdemirci, A. (2004). Popiiler kiiltiir, tiiketim psikolojisi ve imaj ydnetimi: Tiirkiye
(1950-1980). Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi,
Istanbul.

Ozsirkecioglu, G. (2021). Bir Sosyal Medya iletisim Arac1 Olarak Instagram. Atlas
Journal, 7(39), 1515-1531.

Oziisen, B. ve Yildiz, Z. (2016).  Buzul ¢agi'ndan ilk cag'a tiiketimin tarihi.
Siileyman Demirel Universitesi Vizyoner Dergisi, 1-16.

Parasiz, 1. (1998). Makro ekonomi. Bursa: Ezgi Kitabevi

Parlak, A. ve Balik, H. H. (2005). Internet ve Tiirkiye de Internetin Gelisimi. Bitirme
Odevi, Firat Universitesi Miihendislik Fakiiltesi Elektrik-Elektronik Boliimii,
Elaz1g.

Pehlivan, G. G. ve Utkulu, U. (2007). Tiirkiye’nin tiiketim fonksiyonu: pargali hata
diizeltme modeli bulgular1. Akdeniz IiBF Dergisi, 7(14), 39-65.

Pehlivanoglu, F. ve Senveli, C. (2022). Davranigsal iktisat gercevesinde rasyonel
modern tiiketici davraniglar1 tizerinde medeni durumun etkileri: Kocaeli
ornegi. Bilgi Dergisi, 24(2).

Penpece, D. (2006). Tiiketici davraniglarint belirleyen etmenler: kiiltiiriin tiiketici
davranislart iizerindeki etkisi. Yayimlanmamis Yiksek Lisans Tezi,
Kahramanmaras Siitcii imam Universitesi, Kahramanmaras.

Polat, R. (2018). Tiiketim toplumu baglaminda sosyal medya bagimliligi,
Yayimmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Aydin Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii, Istanbul.



103

Poynter, R. (2010). The handbook of online and social media research: Tools and
techniques for market researchers. John Wiley ve Sons.

Rose, G.M., Dalakas, V. ve Kropp, F, (2003). “Consumer socialization and parental
style across cultures: findings from Australia, Greece and India”, Journal of
Consumer Psychology, 13(4), ss. 366-376.

Sabuncuoglu, A. (2015). Sosyal medyanin bir gosteris tiikketimi mecrast olarak
kullanimu. Zletisim Calismalar: Dergisi, 369-380.

Safko, L. (2010). The social media bible: tactics, tools, and strategies for business
success. John Wiley and Sons.

Savcl, M. ve Aysan, F. (2017). Teknolojik bagimliliklar ve sosyal baglilik: Internet
bagimlilig1, sosyal medya bagimliligi, dijital oyun bagimliligi ve akilli telefon
bagimliliginin sosyal bagliligi yordayici etkisi. Dusunen Adam, 30(3), 202-
216.

Segal, B. ve Podoshen, J. S. (2013). An examination of materialism, conspicuous
consumption and gender differences. International Journal of Consumer
Studies, 37(2), 189-198.

Siepmann, C., Holthoff, L. C., ve Kowalczuk, P. (2022). Conspicuous consumption
of luxury experiences: an experimental investigation of status perceptions on
social media. Journal of Product & Brand Management, 31(3), 454-468.

Sogo, K. ve Matsubayashi, N. (2021). Ziippe etkisinin varlifinda dinamik iiretim ve
fiyatlandirma kararlari. Yoneylem Arastirmasinda Uluslararasi Islemler
Dergisi, 28 (6), 1,34.

Soral, S. (2022). Sosyal ag platformlarinda gosterisgi tiiketim  pratikleri:
influencerlarin paylasimlar iizerine bir inceleme. Yayimmlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi, Istanbul Ticaret Universitesi Iletisim Bilimler ve Internet
Enstitiisii Iletisim Bilimleri Anabilim Dal1. Istanbul.

Stanculescu, E. ve Griffiths, M. D. (2022). Social media addiction profiles and their
antecedents using latent profile analysis: The contribution of social anxiety,
gender, and age. Telematics and Informatics, 74, 101879.

Siirtict, A. (1998). Yasam bigimi ve pazarlamada kullanimi- otomobil sektoriinde bir
uygulama. Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dal1, Eskisehir.



104

Sahin, A. ve Firat, A. (2018). Bireylerin hedonik tiiketim davraniglarina sosyal
medyanin etkisi. Tiirk Pazarlama Dergisi, 3 (2), 127-142

Sener, A. ve Yicel, S. (2020). Sosyal medyanin Y kusagi satin alma davraniglar
iizerindeki etkisi: Bir literatiir incelemesi. Dumlupinar Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, (65), 265-284.

Tabachnick, B. G. ve Fidell, L. S. (2013). Using Multivariate Statistics. Sixth
edition, Boston: Pearson.

Talih Akkaya, D. (2013). Sosyal Medya Reklamlarinda Tiiketici Algilarimin Tutum,
Davramg ve Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi. Trakya Universitesi/Sosyal
Bilimler Enstitiisti, Edirne.

Tar1, R. , Caliskan, $. ve Bayraktar, Y. (2006). Kocaeli iiniversitesi 6grencilerinin
gelir ve tiketim iliskisi tizerine ekonometrik bir inceleme. Kocaeli
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi , (11) , 168-179.

Tari, R. ve Pehlivanoglu, F. (2007). Kocaeli ilinde tiiketici davranislarinin gelir-
harcama gruplar1 iliskisi acgisindan analizi (tiikketim harcamalar1 profili).
Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi , (13) , 192-210.

Taylor, D. G. (2019). Social media usage, FOMO, and conspicuous consumption: an
exploratory study: an abstract. In Finding New Ways to Engage and Satisfy
Global Customers: Proceedings of the 2018 Academy of Marketing Science
(AMS) World Marketing Congress (WMC) 21 (pp. 857-858). Springer
International Publishing.

Thoumrungroje, A. (2014). The influence of social media intensity and EWOM on
conspicuous consumption. Procedia-Social and behavioral sciences, 148, 7-
15.

Topeu, P. (2022). Dindarligin gésteris tiiketimine etkisi Burdur ili drnegi, Yiksek
Lisans Tezi, Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Burdur.

TUIK-1 (2023, 30 Haziran). Hanehalki Bilisim Teknolojileri. Erisim Adresi:
https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Hanehalki-Bilisim-Teknolojileri-
(BT)-Kullanim-Arastirmasi-2022-45587.

TUIK-2 (2023, 30 Haziran). Cocuklarda Bilisim Teknolojileri Kullanim

Arastirmalari. Erisim adresi:



105

https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Cocuklarda-Bilisim-Teknolojileri-
Kullanim-Arastirmasi-2021-41132.

Tiirkay, O. (1986). Mikro iktisat teorisi. Ankara: Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler
Fakiiltesi Yaynlari.

Tiirk Dil Kurumu (2021, 10 Ekim). Erigim adresi: https://sozluk.gov.tr/.

URL-1, (2023, 22 Kasim). Surveystem. Erisim www.surveysystem.com adresinden
alinmustir.

Ustaahmetoglu, E. (2015). Satin alma niyeti iizerinde iiriin kitlik mesajlari, algilanan
kalite ve algilanan degerin etkisi. Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalar: Dergisi,
7(1), 157-177.

Uzgoren, E. ve Giiney, T. (2012). The snop effect in the consumption of luxury
goods. Procedia-Social and Behavioral Sciences, 62, 628-637.

Uzuner, M. T.(2022). Talep Kanunu Baglaminda Altin Talep Egrisi Uzerine Teorik
ve Sayisal Bir Inceleme: Tiirkiye Ornegi. Bankacilik ve Sermaye Piyasasi
Arastirmalar: Dergisi, 6(14), 1-20.

Unlii, S. ve Filan M. (2021). Veblen’in gosterisci tiiketim kavrami cercevesinde
sosyal medya: Instagram influencerlar lizerine bir analiz. Abant Kiiltiirel
Aragtirmalar Dergisi, 6(12), 39-55.

Unsal, E. M. (2007). Makro iktisat. imaj Yaymnlari.

Uniigiir, N. A. (2023). Instagram kullamcilarimin gosterisci tiiketim egilimleri:
Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi ogrencileri iizerine bir
arastirma. Doktora Tezi. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Eskisehir.

Veblen, T. (2005). Aylak sinifin teorisi. Istanbul: Babil Yayinlari

Yamamoto Telli, S. G., Aydin, S. ve Gezmisoglu Sen, D. (2021). Bandwagon,
veblen ve snob etkisinin ¢evrimigi liiks iirlin satin alma ve satma niyetine
etkisi iizerine bir arastirma. Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, Adana'nin Kurtulusunun 100. Yilia Ozel Say1 , 111-125 .

Yaprakli, S. ve Mutlu, M. (2020). Sosyal medyanin impulsif satin almaya etkisi.
Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, (40), 427-440.


http://www.surveysystem.com/

106

Yavuz, M. C. ve Haseki, M. 1. (2012). Konaklama isletmelerinde e-pazarlama
uygulamalar1: e-medya araglar1 temelinde bir model 6nerisi. Cag Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, 9(2), 116-137.

Yayla, H. M. (2018). Kullanimlar ve doyumlar baglaminda Dokuz Eyliil Universitesi
Giizel Sanatlar Fakiiltesi dgrencilerinin sosyal medya kullanimi: Instagram
ornegi. Selcuk Iletisim Dergisi, 11(1), 40-65.

Yildirim, S. (2021). Sosyal medyada gosteris olgusu ve kutsalin tiikketimi. Igdir
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi , (28) , 125-143.

Yildiz, S. Y. (2021). Sosyal medya kullanicilarinin satin alma tercihlerinde
influencer pazarlamasinin etkisi. Uluslararasi Yonetim Akademisi Dergisi,
4(3), 599-610.

Yildiz, Z. ve Kuru, H. (2015). Rasyonel-irrasyonel tiiketimin belirleyicileri ve
Ispartada bir arastirma. Adiyaman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi , (20) , 655-682

Yigit, A. G. ve Govdere, B. (2021). Kompulsif satin alma davranisina genel bir
bakis. Business and Economics Research Journal, 12(3), 717-730.

Young, K. S.(1996). Internet addiction. The emergence of a new clinical
disorder. Cyberpsychology and behavior, 1(3).

Zivdir, P. ve Karakul, A. (2023). Universite dgrencilerinin sosyal medya bagimlilig
diizeyleri ve fomo iliskisi. Inonii Universitesi Saglik Hizmetleri Meslek
Yiiksek Okulu Dergisi, 11(1), 1054-1067.

Zivnuska, S., Carlson, J. R., Carlson, D. S., Harris, R. B., ve Harris, K. J. (2019).
Social media addiction and social media reactions: The implications for job
performance. The Journal of social psychology, 159(6), 746-760.

Wai, L. K. ve Osman, S. (2019). The influence of selfesteem in the relationship of
social media usage and conspicuous consumption. International Journal of
Academic Research in Business and Social Sciences, 9(2), 335-352.

We Are Social (2023, 31 Agustos). Erigim adresi:
https://wearesocial.com/uk/blog/2023/01/the-changing-world-of-digital-in-
2023/.

Wikipedia (2023, 10 Eyliil). Google. Erisim adresi:
https://en.wikipedia.org/wiki/Google%2B.



107

Wikipedia (2023, 12 Eyliil). LinkedIn. Erigim adresi:
https://tr.wikipedia.org/wiki/LinkedIn.

Xu, H. ve Tan, B. C. (2012). Why do | keep checking Facebook: Effects of message
characteristics on the formation of social network services addiction.



EKLER

EK 1: ANKET FORMU

Sosyo-Demografik Ozellikler

1.Cinsiyetiniz: ( a) Kadin (b) Erkek

2. Yasmz:
()15-25 ()26-35 ()36-45 ()46-55 ()56 ve iistii
3. Ikamet ettiginiz il: (a) Aydin (b) Giresun

4. Egitim Durumunuz:
()Okur yazar degil ()ilkdgretim ()Lise ()Lisans ()Yiiksek lisans ( )Diger

5. Aylik Geliriniz:
() 0-5000 TL () 5001-8000 TL aras1 () 8001-11000 TL aras1 ( )11001-14000 TL aras1
()140001 TL ve tizeri

6) Sosyal Medya Kullantyor musunuz?
()Evet  ().Hayir

Genel olarak kendimi mutlu hissederim
Evet () Hayir ()

Ailenizin aylik ortalama geliri ne kadar?

Medeni haliniz?
() Evli () Bekar

Calistyor musunuz?
Evet () Hayir ()

Eger calistyorsaniz aylik ortalama geliriniz ne kadar?

Mesleginiz?
()Memur  ()Isci () Ogretim Gorevlisi () Esnaf () Is Insam
()Ogrenci () Evhammmi () Ciftci () Serbest meslek () Diger belirtiniz ...

7) Sosyal medya uygulamalarindan hangilerini kullantyorsunuz?

() Facebook () Google +

() Twitter () LinkedIn

() Instagram () Vine

() Foursquare () Diger yaziniz...........ccooeeviiiniiiininanen,
() Youtube

Ne zamandan beri sosyal medyay1 kullaniyorsunuz? () 1 yildan az () 1-3 yil arasi () 4-6 yil arasi
() 7 yildan fazla

. Sosyal medyaya giinde ne kadar siire baglanirsiniz? () 1 saatten az () 1-3 saat arasi () 4-6 saat arast
() 7 saatten fazla

Sosyal medya kullanim amaci:
Gilindemi takip etme( ) Iletisim kurma ( ) Bilgielde etme ( ) Paylasim ( )
Eglence/oyun ( ) Aligveris yapma( ) Yer bildiriminde bulunma( ) Diger:

Son bir yihmz1 diisiinerek sosyal medya (Facebook, Instagram, Twitter, vb.) kullamminiz

hakkindaki asagidaki durumlar1 ne siklikla yasadiginizi belirtiniz.

(1) Cok nadir (2) Nadir (3) Bazen (4) Sik¢a (5) Olduk¢a sik

Sosyal medyay1 diisiinerek ya da sosyal medya kullanmay1 planlayarak ¢ok fazla

zaman harcadiniz mi?

2 Sosyal medyayi giderek daha fazla kullanma arzusu hissettiniz mi? 1)2(3|4|5
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Sosyal medyayi kisisel sorunlarinizi unutmak i¢in kullandiniz mi?

Sosyal medya kullanmay1 birakma denemeleriniz basarisizlikla sonuclandi mi1?

Sosyal medya kullanmaniz yasaklansaydi rahatsiz ve sikintili olur muydunuz?

Sosyal medyay1 ¢ok fazla kullanmaniz islerinizi/¢aligmalarimizi olumsuz etkiledi

mi?

SOSYAL MEDYA GOSTERIS TUKETIMI
(1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5:

Kesinlikle Katiliyorum)

Sosyal medya paylagimlarimda yer alan markalar konusunda secici davranirim.

Sosyal medya paylagimlarimda yer alan markalarin popiiler olmasi benim igin

onemlidir

Sosyal medya paylasimlarimda yer alan markalarin pahali olmasi benim igin

Onemlidir

Bu markalarin beni digerlerinden farkli kilmasina 6nem veririm.

Bu markalarin kisisel imajimi temsil ettigini diigiiniiyorum.

Sosyal medyada bagskalarina neler yaptigimi gostermek i¢in paylagim yaparim.

Sosyal medya paylagimlarimla diger kullanicilar arasindan fark edilmek-6ne

¢ikmak benim i¢in énemlidir.

Sosyal medyada sahip oldugum seyleri ve yaptigim etkinlikleri paylagmaktan
hoslanirim. (Tatil, spor yapmak, sosyal etkinlikler, yemek yemek, kahve igmek

gibi.)

Sosyal medyada sahip oldugum seyler ve yaptigim etkinlikler ile ilgili

paylagimlarima yapilan yorum ve begeniler benim i¢in 6nemlidir.

10

Sosyal medyada arkadaglarimin bana 6zel yaptig1 paylasimlari kendi profilimde

paylasmaktan hoslanirim.

11

Arkadaslarimin  benim i¢in diizenledigi organizasyonlart sosyal medyada

paylagsmaktan hoslanirim.

12

Yaptigim etkinlikleri sosyal medyada paylasamadigim zaman etkinliklerden daha

az zevk alirm.

13

Sosyal medyada paylasimda bulunabilmek i¢in etkinliklere katilirim.

14

Maddi durumumun koti oldugu zamanlarda dahi sosyal medyada paylasimda

bulunabilmek i¢in tiiketim gerceklestiririm.

15

Sosyal medya paylagimlarim daha {ist bir ekonomik sinifa ait oldugum izlenimi

veriyor.
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16

Gergek hayatta gosteris amaciyla

paylasimlarimi etkiledigini diisiniiyorum.

yaptigim

tiiketimin,

sosyal

medya




