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Bu calisma, ozellikle kitle iletisim araglarinin yeni versiyonlariyla birlikte hayatin 6znesi haline gelen goériinerek var
olmanin, dolayisiyla dijital-sanal kitle kiiltiiriiniin Kahramanmaras Siitcii imam Universitesinde okumakta olan égrenciler
lizerindeki etkisini arastirmayr amaglamaktadir. “Sibernetik sosyallesme”ye maruz kalan gengler bir nevi Baudrillard’in
simiilasyon evreninde aslinda kimsenin kimseyi duymadigi, gérmedigi, umursamadig! bir ortamda kendisini fark
ettirebilmenin yolunu/yollarini aramaktadirlar. Bu siirecte fenomenler 6zelinde 6zgiinlik ve gériinirdeki gerceklik gibi
algilar altinda digerlerinden farklilasmaya qalisan genglerin ¢esitliligi azaltan gevrimici nis gruplar ortaya gikardig
sOylenebilir. Dolayisiyla bu da fenomenlerin kendi sunumlarini (tiiketime yonelik veya diger) medya endustrisinde elde
tutulmasi gereken nis izleyicilere gére uyarlamalarini gerekli kilmaktadir. Boyle bir sanal atmosferde, nicel yontemde
anket teknigi kullanilarak yapilan ¢alismanin 6rneklemine giren genglerin sosyo demografik degiskenlere gére dindarlik
tutumlari, sosyal medya fenomenlerinin onaylanma diizeyleri ve sosyal medyada gosteris tiketimi egilimi gibi
problemler énemli gorilmistir. Bu dogrultuda tesadiifi yontemle belirlenen katilimcilarin fenomenlerle belirlenen
problemler dahilinde yeni medyanin yeni iletisim yoluyla karsilikli etkilesime girdikleri gérilmektedir. Bu etkilesimde
yasanan degisimler ise calismanin degiskenlerine paralel farklilasmaktadir. Bu degiskenler icerisinde sosyo-demografik
Ozellikler ise 6nemli bir etken olarak karsimiza ¢lkmaktadir.
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Social Media Micro-celebrities and University Youth:
Religious Attitude, Confirmation, and Consumption

Abstract

This study focuses on the existence of appearing, which has become the subject of life, especially with the new versions
of the mass media, thus the digital-virtual mass culture, on students studying at KSU. Young people who are exposed to
"cybernetic socialization" are in a way looking for a way/ways to make themselves noticed in an environment where no
one actually hears, sees, or cares in Baudrillard's simulation universe. In this process, it can be said that young people,
who try to differentiate themselves from others under the perceptions of originality and apparent reality, have created
online niche groups that reduce diversity. In such a virtual atmosphere, problems such as religiosity attitudes, approval
levels of social media phenomena, and the tendency of conspicuous consumption in social media according to socio-
demographic variables of the young people included in the sample of the study were considered important. In this
direction, it is seen that the participants determined by the random method interact with the new media through new
communication within the problems determined by the Micro-celebrity. The changes experienced in this interaction
differ in parallel with the variables of the study. Among these variables, socio-demographic characteristics appear as an
important factor.
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Giris

Toplumlar; bir siredir, 20. ylizylda moderniteden ve bu sanayi toplumunun istek ve
beklentilerinin hayal kirikliklarindan neset bulan postmodernitenin bilgi toplumunun 6tesinde yeni
bir asama olarak ele alinabilecek ag toplumunu tecriibe etmektedir. Ag toplumu, aslinda
Postman’in “Televizyon: Oldiiren Eglence” (2020) adli eserinin énséziinde distopik politik-
bilimkurgu kitaplar olarak ele alinabilecek “1984” (2019) romani ile “Cesur Yeni Diinya”yr (2021)
karsilastinrken ikinci romana ithafen sevdigimiz seylerin bizi distan dayatilan baskidan daha fazla
mahvettigini séyler. Bu da medyanin “yeni” olan kismina daha uygun diismektedir.

Norvecli sosyolog Stein Leif Braten’e dayandirilan ag toplumu kavramsallastirmasi (Baydar,
2019) kiilturel belirleyen olarak medyanin insan yasaminda artan etkisine paralel olarak sosyal
bilimcilerin gittikce Gzerinde yogunlastigi bir alan olmaktadir. Ozellikle, Hollandali sosyolog Jan
Van Dijk (2006) ve Manuel Castell’in (2009) dijital bilgilerin bir ag Uzerinde dolasmasina ve
kolaylikla erisilmesine imkan veren iletisim teknolojilerinin gelismesi neticesinde gozlemlenen
sosyal, ekonomik, kdltiirel vb. degisimleri merkeze alan ¢alismalariyla bu kavramin belli bir
yayginliga ulastigi sdylenebilir.

Tele-medyanin konusmayr sézciiklerden ziyade goériintilerle aktarmaya baslamasiyla
baslayan tek yonli veri iletim sireci ag toplumuna zemin hazirlayan internetle, iki yonli veri
transferine dontismistir. Bu siirecte bu zemine adim atan birey, zamanla ag toplumunun bir
mensubu haline gelerek sosyal yapilarin ve aktivitelerin elektronik ortamda organize edildigi
paralel bir gercekligin parcasi haline gelmektedir. internetin gelismis &zelliklerle siirekli
desteklenmesi etkilesimin boyutunu da degistirmistir. ilk etapta para-sosyal olarak isleyen siire¢
internetin yeni versiyonuyla yorum yazilabilen haber siteleri, sosyal medya platformlari ve internet
kullanicilarinin ortaklasa icerik Ureterek besledikleri gelismis sayfalarla ¢oklu sosyal etkilesime
donitsmistiir. Bu atmosfer; bilimin, bilgi ve anlamin, toplumsalin icinde kitleleri biiylleyen bir
“medium” (Baudrillard, 2021) icerisinde gosteriye, daha dogrusu eglenceli bir gosteriye
donistaraldugi gorsel kitle kiltlriniin merkez tsst (Atay, 2022b) olarak ele alinabilecek TV’nin
kitlesel yanini bireysele donistirerek kisilerin kendileri icin 6zellestirilebilen bir medya ortaya
ctkarmistir. Bununla da ileri kapitalist ddnemde yayincilardan ziyade kullanicilar tarafindan tretilen
iceriklerle her birey icin 6zellesmis iceriklerin tretilmesi beklentisi 6nemli dl¢liide karsilanmis
(Baydar, 2022a) oldu. Medya teknolojisi aracihigiyla iletisime atifta bulunan arabuluculuktan
(mediation) farklilasan (Lundby, 2009) bu rol, kitle iletisimin siyasetten dine (Sen, 2018, s. 58)
kadar bir¢ok diger sektorle ilgili hale geldigini ifade eden bir kavramsallastirma olan
medyalasmayla (mediatization) aciklanabilir (Livingstone, 2009).

Bireysel 6znellik ve kisilerarasi iliskiler gibi yasamin en mahrem boyutlarinin bile aktif olarak
yeniden sekillendirildigi ve medya tarafindan goériiniir hale getirildigi “yeni medya demokrasisi”
icerisinde hem cevrimici hem de ¢evrimdisi olarak hayran ve tnli arasinda var olan ve devam eden
bir stirecte tnli kisiliklerin insa edilmesine ve yorumlanmasina (A. E. Marwick, 2015, s. 335) da izin
verilmektedir. Dolayisiyla zaten var olan nlu kisiliklerle Gnli olmayan kisilerin bu olanaklar
icerisinde cok sayida kisisel medya olusturmasinin, olusan icerigi manipiile etmesinin ve genis
capta dagitmasinin ve (gercek veya hayali) izleyicilere ulagmasinin yolu agilmis oldu. Bu dénisimle
de sosyal medya “siradan” katiimcilan kiltirel hayatin ceperlerinden (medya disi kenarlarindan)
merkeze, yani s6hrete tasiyarak birinci sinif yildizlara (Khamis vd., 2016, s. 193) dén(stiirecek yolu
acmis ve bdylece sosyal medyada yeni Gnll tipolojisi ortaya ¢ikmistir. Artik gelinen sirecte
"Gelecekte herkes on bes dakikaligina Gnli olacak." sézi belli revizelerden sonra yerini
“Gelecekte, hepimiz on bes kisiyle tGnli olacagiz.” (Senft, 2013, s. 350) sdylemine birakmis
goriinmektedir.

Thompson'in "aracili yan etkilesim" dedigi seyde bir hayran, medya figtiriine "sanki kisisel
bir tanidikmis gibi" tepki verirken (A. Marwick & Boyd, 2011, s. 144) yeni medya teknolojileriyle
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ortaya c¢ikan siradan Unli ya da fenomen (micro-celebrity) olarak literatiire giren Kkisi/lerle
dogrudan ¢oklu sosyal etkilesime girebilmektedir. Daha ¢ok bizden biri imaji kazanan bu yeni tinli
tipi poptilerligini videolar, bloklar ya da sosyal aglar gibi web teknolojilerini kullanarak artirmakta
ve bu yolla da daha 6nceki tnlilerden farkli olarak yayginliginin her yerde bulunabilmesinin
yollarint agmaktadir.

Yeni medyalasmanin, beraberinde bu degisime ickin oldugu séylenen yeni bir ekonomik
Uretim ve tiketim alanini (Dikkat Ekonomisi) da ortaya cikardigi sdylenebilir. Glinimiiz diinyasinda
is piyasalarinin daralan ydniine yeni medyanin in, séhret ve s6hretle ilgili kiiltlrel kavramlarla bir
nevi yetismesi; sosyal medyanin belli bir genislik ve kapsayicili§iyla bu daralmayr dikkat
ekonomisiyle bertaraf etme yolunu a¢mistir, denilebilir. Bu sliregte neo-liberal siyasi iklime ickin
dijital teknolojilere konumlanan sosyal medya fenomenlerinin benliginin metalastirimasi gercegi
karsimiza c¢ikmaktadir. Post-modern diinyanin Kkdiltirel yapisindaki siireclerden birisi olan
metalasma, bu alanda piyasanin kontroliine girmenin bir yolu olarak kendisini géstermektedir.
Dolayisiyla sosyal medyanin bu yiizii fenomenleri vatandastan bir nevi sirkete déndstiirerek bu
kisilerin, baskalar tarafindan kolayca tiiketilebilecek bir benlik imaji insa etmesine katki
sunmaktadir. insa edilen bu benlik imajiyla da fenomenler moda ve tiiketim gibi olgularla belli
markalar veflya “kendini markalama” (self branding) etrafinda bir yasam seklini idealize ederek
genclere modernlesmenin ve ilerlemenin (Mohamad, 2021, s. 241) buna indirgendigi bir kimlik
sunmaktadir.

Sonucta dijital yerli kusagi olusturan -Jean M. Twenge “i-Nesli” (Twenge, 2018) olarak ele
almaktadir- Gniversite gencliginin fenomenler ve yeni medya dolayisiyla ¢oklu sosyal etkilesim
ortami ve tiiketim kesisimselliginde hepsi birbirine ickin olan bdyle bir “sibernetik sosyallesme”de
nasil bir sirece evrildigi calisma acisindan 6nemli gorilmektedir. Yine sosyal medyanin
bireyselles/tirmeye izin veren yoni Gzerinden takip ettikleri nezdinde farklilasti(rdi)gini diistinen
genclerin bdyle bir dongiide tiiketerek var olma micadelesinde konumlandiklar yer agisindan
hem 6tekinden hem de kendi aralarinda nasil bir farklilasma yasa(ma)digi ¢calismanin odaklandigi
noktalardan olmaktadir. Yasanti agisindan (dindarlik durumuna gére) sadece belli bir kesimi degil
butln gencligi etkisi altina alan hatta normalden daha fazla vaktin gecirildigi yer (Dereli, 2022, s.
1018) olan sosyal medya, ayni zamanda muhafazakar fenomenleri de ortaya ¢ikarmaktadir. Dini
goriinimli pratiklerin muhtevasini/6zini modern gorsel kiltlrin sekiler(lestirici) dogasina tabi
kilan (Eken, 2020, s. 31) sosyal medyanin Universite gencliginin dini tutumlar nezdinde
fenomenleri farkllastirp farklilastirmadigr ve bunun onlardan etkilenme diizeyine, tiiketime
yonelik, diger sosyal medya kullanicilariyla karsilastirmali olarak sosyal medyaya ayirdiklari zamana
etkisi vb. ayirt ediciliklere (ya da bunun Gzerinden aynilesmelere) katkisi ayrica
degerlendirilecektir.

1. Sosyal Medyanin Mem’lerinde’ Dikkati Yonetmek: Fenomenler

Medyanin coklu etkilesime kapi aralamasiyla birlikte ortaya ¢ikan sosyal medya aglar hizla
yayginlasarak insanlarin kendilerini ifade etmelerine, kim olduklarina yénelik algilarinin
sekillenmesine (yeniden) ve cevrimici alanda kim olmak istediklerini se¢melerine imkan
sunmaktadir. Dolayisiyla sagladigi imkanlarla belli yayginliga ulasan sosyal medya, kitle kiiltiriinde
giderek artan yeri konusunda énemli hale gelmektedir. Clinki benligin bir sunum bi¢imi olarak 6ne
cikan sosyal medya artik toplumlarin dijital bir ““yeni normal”inin (Atay, 2022a) insa edildigi alanlara
donitismektedir. Ayrica sagladigl ve sundugu imkanlarla bir dizi gerceklik roliine izin veren sosyal
medyanin siradanlasarak tinlilesmenin (gekici) yoni olarak éne ¢ikarilan "6zginlik", “samimiyet"
gibi kavramlarin anlamlarini yeniden insa edip sunmak icin iyi bir konuma sahip oldugu
gortlmektedir.

Sosyal medyaya i¢sel olan yeni iinlii (fenomen) olgusunu ortaya ¢ikaran siirecin baslangici
aslinda gorsel kitle kiiltirtinin merkez Gslerinden biri olarak degerlendirilebilecek Reality TV’lerin
medyadaki roliine kadar gétirilebilir. Medyanin geleneksel formatindan farkli olarak Reality
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TV’lerin gorinenin aksine gercekligi bir kurgu olsa da siradanin etkisinden yararlanarak
olusturdugu bir gerceklik algisiyla popiilaritesini arttirdigi goriilmektedir. Reality TV’nin aslinda
“siradan”in katkisiyla 6n plana ¢ikardigi canlilikla “izledigimiz sey su anda oluyor!” izlenimi vererek
bunun rekabetci bir ortamda yalnizca kamera i¢in sahnelendigi ve Uretildigi gercegini bir noktada
gorinmez kilarak bir similasyona neden oldugu vurgulanmaktadir (Turner, 2006, s. 155). Fakat
medyadaki "gerceklik" gosterisi olarak ele alinabilecek bu sahne arkasi gercekliginden ziyade
sahne 6nl gercekligin artan popllaritesi "siradan" insanin artan goérindrligiini realite haline
getirmistir.

Siradan katiimailanin birinci sinif yildizlara déniistigi bu format; medyanin ¢evrimigi
diinyasinda hizlandirilmis meta yasam dénguistiniin talebi karsilama sorununa etkili bir enduistriyel
¢6zUm olarak (Khamis vd., 2016, s. 10) bireysellik, metalasma ve sosyal medya penetrasyonuyla
birlesince yeni bir (inli tipolojisi olarak ele alinabilecek “fenomen”i ortaya ¢ikarmistir. Popiilerligini
TV’den ziyade sosyal medyayla kazanan ve siirdiiren fenomenin karsiligi olarak ingilizcede
kullanilan “Micro-celebrity” kavraminin ilk kez Senft tarafindan "camgirls" (Senft, 2008) isimli
calismada kullanildigr gériilmektedir. Senft; “Micro-celebrity” kavramini, eserini yazdigr dénemde
bu kisilerin yeni bir performans stili olusturmak icin ¢evrimigi araglarin sagladigi kosullar nasil
kullandigini (Khamis vd., 2016, s. 7) ortaya ¢ikarmak icin yaptigr arastirma sirasinda kullanmistir. Bu
cercevede geleneksel anlamda var olan unlilerden farklilasan yénleriyle 6ne ¢ikan fenomenlik,
izleyicinin hayran kitlesi olarak goriildiigi bir zihniyet ve pratikler kiimesi olarak (Saritas, 2019, s.
66) cercevelenmektedir. Bu yeni Unli tipolojisinin Goffman'in dramaturjik modelinde (Goffman,
2020) “sahne 6ni” ve “sahne arkasi” gibi ¢oklu benlikler metaforundaki rolti ortadan kaldirip
kaldirmadigr* da bu tnli pratiginin, hayran beklentilerini karsilarken ve 6nemli iliskileri siirdiiriirken
otantik, samimi bir benlik imaji sunmayr (A. Marwick & Boyd, 2011, s. 140) dislamadig
gorilmektedir. Clinkid sosyal medya farkh kimlik repertuarlarindan olusan benlik sunumlarini agiga
cikarabilecek potansiyel bir isleve sahip goériinmektedir (Polat & Tekdemir, 2020, s. 167).

Ana akim medya yildizlan ve hayranlar arasindaki geleneksel iliskiden daha "gercek"
goriinen bir iliski siirdiiren fenomenler; bahsedilen tnlilerin taktiklerine basvursa da nis bir varlik
olusturarak (Alperstein, 2019, s. 135) Twitter, Instagram ve YouTube gibi kisisellestirilmis
platformlarda takipgilerine gére kendilerini uyarlamaktadirlar. Bu uyarlamada ise 6zgtinlik ve
yakinlik kurmak adina Abidin’in “kalibre edilmis amatoérlik”le (calibrated amateurism)
iliskilendirdigi katihmai bir kdltdr icinde siradan yasam ve hamlik kasitl olarak sergilenerek
(Mohamad, 2021, s. 197) 6ne ¢ikariimaktadir. Bu dogrultuda yeni medyanin izleyicileri icin icerik
lretme, kisisellestirme ve dagitma konusunda sundugu olanaklarla platformun giderek daha fazla
giindelik ve belki de siradan olana ¢ekilerek "siradan" dnlilerin Gretimini karakterize etmek icin
Turner, "demotik dénis" (demotic turn) (Turner, 2006, s. 153) terimini kullanmaktadir. Fakat bu
donis “anti-yapisal” firsatlarin sunuldugu hissine yol a¢sa da bunun yine medya hiyerarsisi icinde
degistirilebilir Gnli metasiyla gerceklestigi de unutulmamalidir. Siradanin déntist kismi bir altist
olusla bir siireligine toplumsal uyumu gti¢lendirse de belli bir yayginlikla aslinda metalastirmanin
Oznellik de dahil olmak lzere toplumsal yasamin cesitli yonlerine yayllmasina daha fazla hizmet
ettigi sdylenebilir.

1.1. “Dikkat Ekonomisi”’nde3 Markali Benlikler ve Tiiketim

Belli bir doneme kadar ekonomide sermayeden bilgiye kadar bir dizi girdi temel verimli
kaynaklar olarak degerlendiriimekteydi. Degisen ve déniisen dinyada yeni medyanin sosyo-
ekonomik diizlemde payinin artmasiyla birlikte artik ekonominin temel kaynaklari icerisinde kayip
halka olarak “dikkat”in 6nemli bir inceleme konusu haline geldigi gériilmektedir. Dikkat Ekonomisi
(Attention Economy) kavramsallastirmasiyla literatiire giren bu incelemeyle dijital arenada
genisleyen enformasyona ragmen insanlarin dikkati ¢ekilmedigi takdirde bunlarin bir anlaminin
olmayacagi vurgulanmaktadir.
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Sosyal medyanin lretim, dagitim ve tiiketim gibi faaliyetlerin ¢evrimigi ayaginda bahsedilen
dikkati Gretmede pek sikinti ¢ekmedigi gorilmektedir. Bu ¢evrimigi alanda bireyler izledikge,
baglanti kurdukga, tikladikca tiiketici olmaktan en degerli kaynak haline gelen dikkatin Ureticisi
olmaya evrilmislerdir. Bu siirecte Marx’in “maddi olmayan emek” (Ozmakas, 2015, s. 15) olarak
bahsettigi sey sosyal aglar lizerinden takipgilerin biyiik Olclide cretsiz isci olarak ¢alistig
“toplumsal fabrikalar”i ortaya ¢ikaracak ve bu fabrikalarda da bir ‘“dijital emek” kendisini
gosterecektir.

Sanal diinyada iretilen bu emekle takipciler potansiyel birer miisteriye dénustirdlirken
profil sahibi ise bir satictya déniismektedir. Bu siirecte fenomenler nezdinde dijital tiiketim
kapitalizmiyle baglantili markalasma sosyal medyanin yayginlasan kiiltiiriine i¢selleserek yayginlik
kazanmaktadir. Bu yaygnlik ise sosyal medyanin popdilaritesini kendini markala(stir)manin (self
branding) poptilaritesine donulstiirmektedir. Ticari kazang ve/veya kiilturel sermaye icin farkl bir
kamu imajinin gelistirilmesiyle fenomenler kendini markalayarak benzersiz bir satis noktasina
doniismekte veya benzersiz bir sekilde karizmatik ve hedef kitlelerin ihtiyac ve ilgilerine cevap
veren bir imaj ortaya ¢ikarmaktadir.

Gortndrlik ve dikkati merkeze alan bu imajin ayrilmaz parcasi olarak; ¢cagdas toplum miti
olarak degerlendirilen ve kapitalist degerleri, ideolojiyi dogallastirnp mesrulastirarak bunlar
yayginlastiran reklami (Atay, 2018, s. 124) da gormekteyiz. Fakat yeni medya araclariyla birlikte
reklamin anlaminda bir genislemenin oldugundan bahsedilebilir. Geleneksel reklamcilik ve tiiketim
kiltird anlayisinda bireyin tiiketiciye doniistigl savi ana gudiileyici etken olarak 6ne ¢ikmaktaydi.
Ama yeni medyayla birlikte klasik birey-tiiketim anlayisi benligin Gretimden tiiketime gecisi degil
aksine daha genis ve daha yaygin bir Uretime gecis seklinde doniisime ugramistir. Bu siirecte
benligin tretimi, bu tiiketim tiirlerinin bireye sagladigi olasi tiikketim bicimleri ve ifadeleri dizisinden
insa edildigi icin Uretim sirecinin degiskenligini ima etmektedir. Neticede postmodern hayatin asli
belirleyeni olan tiiketim kiiltiirii icerisinde, kiiltiir endiistrisinin bir parcasi olarak (Ozbolat, 2017, s.
267) hayat bulan sosyal medya her seyi metalastirarak adeta bu alani “toplumsal fabrika”ya
donistirmistir (Khamis vd., 2016, s. 6). Bu fabrikadaki “agin” diigiim noktalarinda konumlanan
insanlar “Uretici” konumuna gecerken “oyun alani/fabrika olarak internet” (Senft, 2013, s. 350)
biytk 6lctide lcretsiz calisan isgilerin insacisi haline doniismektedir.

2. Evrenve Orneklem

Calismanin evreni, Kahramanmaras Siitcti imam Universitesi Avsar Kampiisiindeki
dgrencilerdir. Orneklemi ise, Kahramanmaras Siit¢li imam Universitesi ilahiyat Fakiiltesi, Fen-
Edebiyat Fakiiltesi, Egitim Fakdiltesi, iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi, Giizel Sanatlar Fakiiltesi-
Beden Egitimi ve Spor Fakiiltesi, Mihendislik-Mimarlik, Tip — Dis Hekimligi, Meslek Yiiksekokulu
basta olmak lizere diger fakdiltelerden de tesadiifi ydntem ile secilmis 369 kisiden olusmaktadir.
Arastirmamiza katilanlarin 268’i Kadin 101’i Erkek 6grencidir. Fakiilte dagilimlan ise, 90 6grenci
ilahiyat Fakdiltesi (%24,4), 53 6grenci Fen-Edebiyat Fakiiltesi (%14,4), 52 égrenci Egitim Fakiiltesi
(%14,1), 50 dgrenci iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi (%13,6), 14 6grenci Giizel Sanatlar Fakiiltesi-
Beden Egitimi ve Spor Fakiiltesi (%3,8), 31 6grenci Mihendislik-Mimarlik (%8,4), 18 6grenci Tip — Dis
Hekimligi (%4,9), 24 6grenci Meslek Yiiksekokulu (%6,5) ve 37 6grenci diger (%10) seklindedir.

2.1. Sirliliklar

Bu arastirmadan elde edilen bulgular tic temel sinirliliga sahiptir:

1. Secilen 6rneklemden kaynaklanan sinirliliklar vardir. Bu arastirma kendi drneklemiyle
sinirhdir.  Clinkl  elde edilen veriler belli bir grup Uzerinde gerceklestirilen bir ankete
dayanmaktadir. Dolayisiyla baska gruplar lzerinde gerceklestirilecek bir ¢alismada daha farkh
sonuglara ulasabilmek mimkindydir.
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2. Galisma boylamsal degil, kesitseldir. Bu sebeple ulasilan bulgular ¢alismanin yapildig
zamana ve duruma gore yorumlamak gerekir.

3. Arastirmada katilimcilarin sosyal medya fenomenlerinin kanaat 6nderligi, gosteris ve
tiketim egilimini etkileyebilecegi dusiinllen bazi faktorler incelenmistir. Arastirma sonuglar
incelenen bu faktérlerle simirhidir.

2.2. Saha Calismasinin Uygulanmasi ve Verilerin Analizi

Arastirmanin verilerini toplamak amaciyla Takip¢iler Nezdinde Sosyal Medya Fenomenlerinin
Kanaat Onderligi Olcegi (TNSMFKO), Sosyal Medyada Gésteris Tiiketimi Egilimi Olcegi (SMGTEO),
Dini Tutum Olcegi (DTO) ve Kisisel Bilgi Anketi kullaniimistir. Uygulama 10.06.2022/25.06.2022
tarihlerinde gerceklestirilmistir. Bir anket formunun doldurulma siiresi ortalama olarak 10-15
dakika arasinda gerceklesmistir. Anket formlar Google Form (izerinden hazirlanmis olup
elektronik ortamda Kahramanmaras Siit¢ii imam Universitesinde egitim géren &grencilere
ulastinlmis ve 369 adet anket katiimcilara uygulanmistir. Calismada anket teknigi kullanilmis,
orneklemde yer alan fakiiltelerin 6grencileri tesadifi yontemle belirlenmistir.

Anket verilerinin hem girilmesinde hem de verilerin istatistiksel tekniklerle analiz
edilmesinde SPSS (16.0) programi kullaniimistir. istatistiksel analizde katiimcilarin Takipciler
Nezdinde Sosyal Medya Fenomenlerinin Kanaat Onderligi puan ortalamalari ve standart sapmalari,
Sosyal Medyada Gosteris Tiketimi Egilimi puan ortalamalan ve standart sapmalari ve Dini Tutum
puan ortalamalari ve standart sapmalari hesaplanmistir. Veriler ¢c6zlimlenirken; ytizde (%), frekans
dagihimi, Varyans Analizi (Tek Yonli ANOVA) ve T-Testinden yararlaniimistir. Degiskenlerin hem
olgusal 6zellikleri hem de demografik durum verilerinde frekans ve yiizdelik oranlar kullanilmis ve
sonuglar tabloda gosterilmistir. Varyans analizi sonucu 6nemli bulunan ortalamalar arasindaki
farkin hangi gruplar arasinda 6nemli oldugunun belirlenmesinde Post-Hoc (Scheffe, Tukey ve LSD)
testleri kullamilmistir. Veriler test edilirken genellikle istatistiksel olarak anlamlilik dizeyine
ulasanlar tablo olarak verilmistir. Hipotezlerin test edilmesinde 6nemlilik diizeyi “.05” olarak
alinmustir.

2.3. Cahsmanin Etik izin Bilgileri

T.C. Kahramanmaras Siit¢ti imam Universitesi Rektorliigii Sosyal ve Beseri Bilimler Etik
Kurulu 17/06/2021 toplant: tarihli, 6 sayili karar cercevesinde ¢alisma etik acidan bir sakinca
icermemektedir.

2.4. Arastirmada Kullanilan Olcekler
2.4.1. Dini Tutum Olcegi

Bu arastirmada 6rnekleme uygulanan “Dini Tutum Ol¢egi” (Ok, 2011) tarafindan
gelistirilmistir. SPSS programinda 6l¢egin gecerlik ve giivenirlik ¢alismasi yapilmig ve dlgegin KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin) degeri, 0,87 Bartlett’s Test of Sphericity degeri, 1,570.608 bulunmustur. Bu
durum 6lgegin faktor analizi icin uygun ve 6rneklemden elde edilen verilerin yeterli oldugunu
gostermektedir. Ayrica Olcegin Cronbach’s Alpha katsayisinin 0,899 olmasi tutum o&l¢eginin
givenilir oldugunu gosterir niteliktedir.

2.4.2. Sosyal Medya Fenomenlerinin Kanaat Onderligi

Bu calismada 6rnekleme uygulanan “Takipgiler Nezdinde Sosyal Medya Fenomenlerinin
Kanaat Onderligi Olcegi” (Tam, 2020b) tarafindan gelistirilmistir. Besli Likert tipiyle hazirlanan ve
25 ifadenin yer aldig1 6l¢egin guvenilir oldugu (a=,926) bulgulanmistir. Olcege ait yapilan Agiklayici
Faktor Analizi (AFA) sonucunda; alti faktdr (Kaiser-MeyerOlkin/KMO=,921; Aciklanan Toplam
Varyans= 68,237, Barlett’s Testi: = 7568,161, Sd: 300, p: 0,000) belirlenmis, Dogrulayici Faktor
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Analizinde (DFA) ise; Olcegin gecerli (x2/df=2.735, p<,05, RMSEA=,055, RMR=,081, NFI=,90,
CFl=,94, GFl=,90, TLI=,93) oldugu sonucuna ulasilmistir.

2.4.3. Sosyal Medyada Gésteris Tiiketimi Egilimi Olcegi

Bu arastirmada 6rnekleme uygulanan “Sosyal Medyada Gosteris Tiiketimi Egilimi Olcegi”
(ilhan & Ugurhan, 2019) tarafindan gelistirilmistir. Olcegin gelistirilme siirecine iliskin veriler yaslari
15 ile 54 arasinda degisen 400 kisiden elde edilmistir. Olcek 14 maddeden olusmakta olup begsli
Likert tipindedir. Ayrica 6lgek; tiiketim ilginligi, kisisel imaj temsiliyeti ve paylasim memnuniyeti
olmak (zere i¢ alt boyuttan olusmaktadir. Olcegin yapi ve ayrisim gecerlikleri dogrulayici faktér
analiziyle test edilmistir. Buna ek olarak hesaplanan i¢ tutarliik katsayilari (cronbach’s alpha),
tiketim ilginligi icin 0,90; kisisel imaj temsiliyeti icin 0,90 ve paylasim memnuniyeti icin 0,90 olarak
hesaplanmistir. Sonug olarak SMGTE &l¢ceginin gecerli ve giivenilir bir 6lgme araci oldugu tespit
edilmistir.

2.5. Orneklemin Olgusal Ozellikleri

Orneklemin demografik ézelliklerine gére betimsel dagilimini géstermektedir. 369 Kisilik
orneklemimizin cinsiyete gére dagilimi %72,6’s1 kadin (n:268) ve %27,4’t erkek (n: 101) seklindedir.
Cinsiyetler arasi denge gozetilmeye calisilmistir ve kiz sayisindaki nispi fazlalik érneklemimizdeki
kiz 6grenci mevcudunun fazla olmasindan kaynaklanmaktadir.

3. Dindarlik- Sosyal Medya Fenomenlerinin Kanaat Onderligi ve Sosyal Medya Gésteris
Tiiketimi Egitimi iliskisine Yonelik Pearson Momentler Korelasyon Analizi Sonuglari

Dindarlik | SMFKO | SMGTEO
Pearson
1 ,071 -,060
. Correlation
DINDARLIK
Sig. (2-tailed) 174 ,250
N 369 369 369
Pearson
,071 1 1447%*
Correlation
SMFKO
Sig. (2-tailed) 174 ,000
N 369 369 369
Pearson
-,060 ,447%* 1
Correlation
SMGTEO
Sig. (2-tailed) ,250 ,000
N 369 369 369

Tabloda goértildugi gibi katiimcilarin sosyal medya fenomenlerinin kanaat énderligi toplam
puani ile sosyal medya gosteris tiiketim egilimi toplam puani arasinda pozitif yénde anlamli bir
iliski goralmistlr (r=,447; p<,000). Bu bulgulara gore, sosyal medya fenomenlerinin kanaat
onderligi puanlarinin yiikselmesi sosyal medya gosteris tiiketim egilim dizeyini de etkileyerek
ylikseltmektedir. Veriler incelendiginde dindarlik ve sosyal medya gosteris tiiketim egilim diizeyleri
arasinda negatif iliski oldugu gérilmektedir.
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Tablo 1. Orneklemin Sosyo-Demografik Degiskenlere Gore Betimsel Dagilimi-|

N %
Kadin 268 72,6
Cinsiyet | Erkek 101 27,4
(Cinsiyetiniz) | Toplam 369 100
Yas (Yasiniz) Median: 21,000
Buylksehir 182 49,3
Yasamin Gegtigi Yer | Sehir 86 23,3
(Yasaminizin biyiik | ilce 44 11,9
cogunlugunu gecirdiginiz | Kasaba 12 3,3
yerlesim birimini yaziniz.) Koy 45 12,2
Toplam 369 100
Distik 62 16,8
Sosyo-Ekonomik Durum | Orta 296 80,2
(Ailenizin sosyo-ekonomik | Ust 11 3,0
dizeyini belirtiniz.) Toplam 369 100
Evli 20 5,4
Medeni Durum | Bekar 343 93,0
(Latfen medeni durumunuzu | Dul 6 1,6
belirtiniz.) Toplam 369 100

Tablo 1, katilmcilarin demografik 6zelliklerine goére betimsel dagilimini goéstermektedir.
Buna gore 6rneklemin 268’i kadin (72,6) ve 101’i erkek (%27,4) olarak gorilmektedir. Katilimcilarin
yas ortalamasi 21°dir. Orneklemimizin %49,3’0 (n:182) ‘Biiyiiksehir’, %23’3’li (n: 86) ‘Sehir’, %11,9’u
(n: 44) ‘ilce’, %3,3’G (n: 12) ‘Kasaba’, %12,2’si (n: 45) ise ‘Kéy’ de yasamlarini siirdiirmektedir.
Katilimcilarimizin sosyo ekonomik diizey dagilimi %16,8 (n: 62) ‘Disik’, %80,2 (n: 296) ‘Orta’ ve %7
(n: 11) ‘Ust’ seklindedir. Son olarak medeni durum dagilimi ise %5,4’0 Evli, %93’0 Bekar ve %1,6’si Dul

seklindedir.
Tablo 2. Orneklemin Sosyo-Demografik Degiskenlere Gore Betimsel Dagilimi-|
N %
ilahiyat Fakiiltesi 90 24,4
Fen-Edebiyat Fakiiltesi | 53 14,4
Egitim Fakultesi 52 14,1
iktisadi  ve  Idari | 50 13,6
Bilimler Fakdiltesi
Glzel Sanatlar | 14 3,8
Fakiltesi-Beden
Fakdilte Egitimi  ve  Spor
(Fakdilte tariiniz) Fakiiltesi

Miihendislik-Mimarlik | 31 8,4
Tip — Dis Hekimligi 18 4,9
Meslek Yiiksekokulu 24 6,5
Diger 37 10,0
Toplam 369 100
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1. Sinif 71 19,2
Sinif 2. Sinif 108 29,3
(Sinifiniz) 3. Sinif 81 22,0
4. Sinif 109 29,5
Toplam 369 100
Birlikte Yastyorlar 341 92,4
Bosandilar 13 35
Anne-Baba Birliktelik Durumu | Annem Hayatta Degil | 3 ,8
(Annenizin ve babanizin Babam Hayatta Degil | 9 2,4
birliktelik durumu) Her ikisi de Hayatta |3 ,8
Degil
Toplam 369 100

Tablo 2, katiimcilarin demografik 6zelliklerine gére betimsel dagilimini géstermektedir.

Orneklemimizin Fakiilte dagiimlari, 9o dgrenci ilahiyat Fakiiltesi (%24,4), 53 6grenci Fen-Edebiyat
Fakiiltesi (%14,4), 52 6grenci Egitim Fakiiltesi (%14,1), 50 6grenci iktisadi ve idari Bilimler Fakdiltesi
(%13,6), 14 6grenci Guzel Sanatlar Fakiltesi-Beden Egitimi ve Spor Fakdltesi (%3,8), 31 6grenci
Mihendislik-Mimarlik (%8,4), 18 6grenci Tip — Dis Hekimligi  (%4,9), 24  Ogrenci  Meslek
Yiiksekokulu (%6,5) ve 37 6grenci diger (%10) seklindedir. Siif dagilimlari ise 1. Sinif (N:71, %19,4), 2.
Sinif (N: 108, %29,3), 3. Sinif (N: 81, %22) ve 4. Simif (N: 109, %29,5) seklindedir. Son olarak
katihmcilarin anne baba birliktelik durumu, Birlikte Yasiyorlar (n:341  %92,4), Bosandilar  (n:13
%3,5), Annem Hayatta Degil (n:3 %,8), Babam Hayatta Degil (n:9 %2,4) ve Her ikisi de Hayatta Degil

(n:3 %,8) seklinde dagihm goéstermektedir.

Tablo 3. Orneklemin Sosyo-Demografik Degiskenlere Gére Betimsel Dagilimi-I

N %
instagram 283 76,7
Sosyal Medya Platformu | Twitter 30 8,1
(En cok vakit gecirdiginiz sosyal | Facebook 6 1,6
medya platformu) | Tiktok 9 2,4
YouTube 22 6,0
Whatsapp 19 5,1
Toplam 369 100
Sosyal Medyada Giinlik Kag Saat Median: 3,000 saat
Gegiriyorsunuz?
Fiziksel Gortinisten Memnuniyet | Memnunum 242 65,6
(Fiziksel goriintisiiniizden | Memnun Degilim 47 12,7
memnun musunuz?) | Kararsizim 80 21,7
Toplam 369 100

Tablo 3, katilimcilarin demografik 6zelliklerine gére betimsel dagilimini géstermektedir.

Orneklem grubumuzun vakit gegirdikleri sosyal medya platformlarinin dagilimlari %76,7 instagram
(n:283), %8,1 Twitter (n:30), %1,6 Facebook (n:6), %2,4 Tiktok (n:9), %6 YouTube (n:22) ve %5,1
Whatsapp (n:19) seklindedir. Katilimcilarimizin sosyal medya platformlarinda giinlik vakit gecirme
siirelerinin ortalamalari 3 saat olarak hesaplanmistir. Son olarak érneklem grubumuzun fiziksel
goriinuslerinden memnuniyet durumu, Memnunum (n:242  %65,6), Memnun Degilim (n:47 %12,7)
ve Kararsizim (n:80 %21,7) seklindedir.
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3.1. Sosyo-Demografik Degiskenlere Gére Orneklemin Dindarlik, Sosyal Medya
Platformuna Gére Sosyal Medya Fenomenlerinin Kanaat Onderligi ve Sosyal Medyada Gésteris
Tiiketimi Egilimi Diizeyleri

Tablo 4. Medeni Duruma Gore Dindarlik Tutum Diizeyleri

MEDIAD

No N % Xdt Sdt Tukey
1 Evli 20 5,4 24,9000 5,07730
2 Bekar 343 93,0 26,2012 3,30918
3 Dul 6 1,6 29,0000 3,28634 1/3
Toplam 369 100 26,1762 3,44583
df=2/366 f=3,440 p=.033 p<.05

Tablo 4, medeni duruma goére dindarlik tutum dizeylerini gostermektedir. Medeni durum ve
dindarlik dizeyleri arasinda iliski kurmak muamkiindir. Nitekim hem Tirkiye’de hem de Bati
diinyasinda bununla ilgili pek ¢ok c¢alisma karsimiza ¢ikmaktadir. Tablo verilerine gére medeni
durumu evli olanlarin dindarlik tutumu puan ortalamasi 24,90, bekar olanlarin 26,20 ve dul
olanlarnn ise 29,00 seklindedir. Medeni durum ve dindarlik tutumlari arasinda Tek Yonli Varyans
Analizinde (ANOVA) istatistiksel anlamda bir farklilasma bulunmustur (p<.5). Gruplar arasi
farklilagsmanin 1. Grup (evli) ve 3. Grup (dul) arasinda gerceklestigi goriilmektedir.

Tablo 5. Cinsiyete Gore Sosyal Medyada Gosteris Tiketimi Egilimi Diizeyleri (T-Test)

No N % Xsmg Ssmg
1 Kadin 268 72,6 30,2500 10,44985
2 Erkek 101 27,4 31,6832 11,96740
Toplam 369 100
df=367 f=7,581 T=-1,128 p=.006 p<.05

Tablo 5, cinsiyet ile sosyal medyada gosteris tiiketimi egilim diizeyinin iliskisi ki-kare analiz
sonuglarina gore anlamlhilik diizeyine ulasan boyutlar agisindan yansitilmistir (p<.05). Arastirma
sonuclarina gore erkeklerin sosyal medyada gdsteris tiiketimi egilim diizeyleri kadinlara gére daha
ylksek cikmistir.

Tablo 6. Medeni Duruma Gére Sosyal Medya Fenomenlerinin Kanaat Onderligi Diizeyleri

No N % Xsmf Ssmf Scheffe
1 Evli 20 5,4 42,1500 12,72906
2 Bekar 343 93,0 50,5539 14,60040
3 Dul 6 1,6 54,0000 7,66812 1/2
Toplam 369 100 50,1545 14,53091
df=2/366 f=3,419 p=.034 p<.05

Tablo 6, medeni duruma gore sosyal medya fenomenlerinin kanaat dnderligi diizeylerini
gostermektedir. Tablo verilerine gére medeni durumu evli olanlarin sosyal medya fenomenlerinin
kanaat 6nderligi dlizeyleri puan ortalamasi 42,15, bekar olanlarin 50,55 ve dul olanlarin ise 54,00
seklindedir. Medeni durum ve dindarlik tutumlari arasinda Tek Y6nli Varyans Analizinde (ANOVA)
istatistiksel anlamda bir farklilasma bulunmustur (p<.5). Gruplar arasi farklilasmanin 1. Grup (evli)
ve 2. Grup (bekar) arasinda gergeklestigi goriilmektedir.
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Tablo 7. Sinif Diizeyine Gére Sosyal Medya Fenomenlerinin Kanaat Onderligi Diizeyleri

No N % Xsmf Ssmf Tukey
1 1. Sinif 71 19,2 48,1549 15,01299
2 2. Sinif 108 29,3 55,1296 12,38336
3 3. Sinif 81 22,0 49,5556 13,58584 1/2
4 4. Sinif 109 29,5 46,9725 15,71179
Toplam 369 100 50,1545 14,53091
df=3/365 f=6,760 p=.000 p<.05

Tablo 8, sinif diizeyine gore sosyal medya fenomenlerinin kanaat onderligi diizeylerini

gostermektedir. Egitim seviyesi, gelismislik diizeylerinin farkliliklarina gére lkeden tlkeye farklilik
gostermektedir. Sosyal medya ve egitim iliskisi incelendiginde karsilasilan ilk sonucun sosyal
medya platformlarini kullanmak i¢in en az okuma yazma ediniminin olmasi gerektigi olmustur.
Tablo verilerine gore sinif dizeyi 1. olanlarin sosyal medya fenomenlerinin kanaat onderligi
diizeyleri puan ortalamasi 48,15, 2. olanlarin 55,12, 3. olanlarin 49,55, 4. olanlarin 46,97 seklindedir.
Sinif diizeyi ve sosyal medya fenomenlerinin kanaat énderligi diizeyleri arasinda Tek Yonli Varyans
Analizinde (ANOVA) istatistiksel anlamda bir farkllasma bulunmustur (p<.5). Gruplar arasi
farkllasmanin 1. Grup (1. Sinif) ve 2. Grup (2. Sinif) arasinda gerceklestigi goriilmektedir.

Tablo 8. Sinif Diizeyine Gore Sosyal Medyada Gosteris Tiiketimi Egilimi Dlizeyleri

No N % Xsmg Ssmg Tukey
1 1. Sinif 71 19,2 32,4930 10,79533
2 2. Sinif 108 29,3 31,6111 8,73154
3 3. Sinif 81 22,0 31,5926 11,63376 1/2
4 4. Sinif 109 29,5 27,7706 11,85142
Toplam 369 100 30,6423 10,88836
df=3/365 f=6,760 p=.000 p<.05

Tablo 9, sinif diizeyine goére sosyal medyada gosteris tiiketimi egilim diizeylerini
gostermektedir. Egitim diizeyinin ylikselmesi bireyin bir davranisi gerceklestirirken daha c¢ok
sorgulamasini ve arastirma yapmasini saglar. Bireylerin teknolojiye olan yatkinligr egitim
diizeyindeki yiikselis ile orantilidir. Ozellikle mal ve hizmetlerin internet {zerinden temin
edilmesinde egitim diizeyi 6nemli bir etkendir (Giiltas & Yildirim, 2016, s. 34). Tablo verilerine gére
sinif diizeyi 1. olanlarin sosyal medyada gosteris tiiketimi egilim dlizeyleri puan ortalamasi 32,49, 2.
olanlarin 31,61, 3. olanlarin 31,59, 4. olanlarin 27,77 seklindedir. Sinif diizeyi ve sosyal medyada
gosteris tiiketimi egilim dizeyleri arasinda Tek Yonli Varyans Analizinde (ANOVA) istatistiksel
anlamda bir farklilasma bulunmustur (p<.5). Gruplar arasi farklilagsmanin 1. Grup (1. Sinif) ve 2. Grup
(2. Sinif) arasinda gerceklestigi goriilmektedir.

Tablo 9. Fiziksel Goriinlisten Memnuniyet Durumuna Gére Dindarlik Tutum Diizeyleri

No N % Xdt sdt Tukey
1 Memnunum | 242 2,2 26,7397 3,52854
2 Memnun 47 19,0 24,6383 3,45421 12
Degilim 13
3 Kararsizim 80 27,2 25,3750 2,71132
Toplam 369 100 26,1762 3,44583
df=2/366 f=10,605 p=.000 p<.05
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Tablo 9, fiziksel goriinlisten memnuniyet durumuna goére dindarlik tutum diizeylerini
gostermektedir. Tablo verilerine goére fiziksel goriinisinden memnun olan katilimalarimizin
dindarlik tutumu puan ortalamasi 26,73, memnun olmayan katilimcilarimizin 24,63 ve kararsiz
olanlarin ise 25,37 seklindedir. Fiziksel goriinisten memnuniyet ve dindarlik tutum duizeyleri
arasinda Tek Yonli Varyans Analizinde (ANOVA) istatistiksel anlamda bir farklilasma bulunmustur
(p<.5). Gruplar arasi farklilasmanin 1. Grup (memnunum) ve 2. Grup (memnun degilim) ile 1. Grup
(memnunum) ve 3. Grup (kararsizim) arasinda gerceklestigi gorilmektedir.

Tablo 10. Sosyo Ekonomik Duruma Gére Dindarlik Tutum Diizeyleri

No N % Xdt Sdt Tukey
1 Disuk 71 16,8 24,1129 3,01420
2 Orta 108 80,2 26,6250 3,37658 12
3 Yiiksek 81 3,0 25,7273 3,55221
Toplam 369 100 26,1762 3,44583
df=2/366 f=14,743 p=.000 p<.05

Tablo 10, sosyo ekonomik duruma gore dindarlik tutum dizeylerini géstermektedir. Sosyo-
ekonomik diizey, dindarligi etkileyen demografik degiskenler arasinda yer almaktadir. Sosyo-
ekonomik diizey ve dindarlik iligkisiyle ilgili calhismalar, genellikle gelir diizeyi esas alinarak
yapilmistir. Tablo verilerine goére sosyo ekonomik durumu disik seviyede olanlarin dindarlik
tutumu puan ortalamasi 24,11, orta seviyede olanlarin 26,62 ve yiiksek seviyede olanlarin ise 25,72
seklindedir. Sosyo ekonomik durum ve dindarlik tutum diizeyleri arasinda Tek Yonli Varyans
Analizinde (ANOVA) istatistiksel anlamda bir farklilasma bulunmustur (p<.5). Gruplar arasi
farkhlasmanin 1. Grup (disik) ve 2. Grup (orta) arasinda gerceklestigi goriilmektedir.

Tablo 11. Anne Baba Birliktelik Durumuna Gére Sosyal Medya Fenomenlerinin Kanaat Onderligi Diizeyleri

No N % Xsmf Ssmf Tukey
Birlikte yasiyorlar 341 92,4 50,0792 14,42474
2 Bosandilar 13 3,5 61,0000 12,05543
Annem hayatta 8
3 degi 3 , 37,0000 ,00000
4 Baba?eg?lyatta 9 2,4 44,1111 18,30604 214
Her ikisi de 8
> hayatta degil 3 ’ 43,0000 100000
Toplam 369 100 50,1545 14,53091
df=4/364 f=3,066 p=.017 p<.05

Tablo 11, anne baba birliktelik durumuna gore sosyal medya fenomenlerinin kanaat
onderligi diizeylerini gostermektedir. Tablo verilerine gére anne babasi birlikte olanlarin sosyal
medya fenomenlerinin kanaat o©nderligi dizeyleri puan ortalamasi 50,07, anne babasi
bosananlarin 61,00, annesi hayatta olmayanlarin 37,00, babasi hayatta olmayanlarin 44,11 ve her
ikisi de hayatta olmayanlarin ki 43,00 seklindedir. Anne baba birliktelik durumu ve sosyal medya
fenomenlerinin kanaat onderligi diizeyleri arasinda Tek Y&nli Varyans Analizinde (ANOVA)
istatistiksel anlamda bir farklilasma bulunmustur (p<.5). Gruplar arasi farklilasmanin 2. Grup
(Bosandilar) ve 4. Grup (Babam hayatta degil) arasinda gerceklestigi gérilmektedir.
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Tablo 12. Anne Baba Birliktelik Durumuna Gére Sosyal Medyada Gdsteris Tiiketimi Egilimi Diizeyleri

No N % Xsmg Ssmg Tukey
1 Birlikte yasiyorlar | 341 92,4 30,6070 10,96134
2 Bosandilar 13 3,5 35,6154 8,31202
3 Annem  hayatta | 3 ,8 42,0000 ,00000
degil
4 | Babam hayatta | 9 2,4 21,8889 8,13087 2/4
degil 3/4
5 Her ikisi de |3 ,8 28,0000 ,00000
hayatta degil
Toplam 369 100 30,6070 10,96134
df=4/364 f=3,060 p=.017 p<.05

Tablo 12, anne baba birliktelik durumuna gére sosyal medyada gosteris tiiketimi egilim
diizeylerini gostermektedir. Tablo verilerine gére anne babasi birlikte olanlarin sosyal medya
fenomenlerinin kanaat énderligi diizeyleri puan ortalamasi 30,60 anne babasi bosananlarin 35,61,
annesi hayatta olmayanlarin 42,00, babasi hayatta olmayanlarin 21,88 ve her ikisi de hayatta
olmayanlarinki 28,00 seklindedir. Sinif diizeyi ve sosyal medyada gosteris tiiketimi egilim diizeyleri
arasinda Tek Yonll Varyans Analizinde (ANOVA) istatistiksel anlamda bir farklilasma bulunmustur
(p<.5). Gruplar arasi farklilagsmanin 2. Grup (bosandilar) ve 4. Grup (babam hayatta degil) ile 3.
Grup (annem hayatta degil) ve 4. Grup (babam hayatta degil) arasinda gerceklestigi
gorilmektedir.

Tablo 13. Yasamin Gegirildigi Yerlesim Yerine Gore Dindarlik Tutum Diizeyleri

No N % Xdt Sdt Tukey
1 Blyuksehir 182 49,3 26,1044 3,23057
2 Sehir 86 23,3 25,7209 3,99014 2/3
3 |llce 44 11,9 27,5455 3,27396 3/4
4 Kasaba 12 3,3 23,8333 2,48022
5 Koy 45 12,2 26,6222 3,09904

Toplam 369 100,0 26,1762 3,44583

df=4/364 =3,821 p=.005 p<.05
Tablo 13, yasamin gegirildigi yerlesim yerine gore dindarlik tutum dizeylerini

gostermektedir. Tablo verilerine gére yasaminin buyik ¢ogunlugunu biyiiksehirde gecirenlerin
dindarlik tutumu puan ortalamasi 26,10, sehirde gecirenlerin 25,72, ilcede gecirenlerin 27,54,
kasabada gegirenlerin 23,83 kdyde gegirenlerin ise 26,62 seklindedir. Yasamin gegirildigi yer ve
dindarlik tutum diizeyleri arasinda Tek Y6nli Varyans Analizinde (ANOVA) istatistiksel anlamda bir
farkhlasma bulunmustur (p<.5). Gruplar arasi farklilasmanin 2. Grup (sehir) ve 3. Grup (ilce) ile 3.
Grup (il¢e) ve 4. Grup (kasaba) arasinda gerceklestigi gorilmektedir.
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Tablo 14. Yasamin Gegirildigi Yerlesim Yerine Gére Sosyal Medya Fenomenlerinin Kanaat Onderligi Diizeyleri

No N % Xsmf Ssmf Tukey

1 Blytiksehir 182 49,3 47,6154 15,28858
2 Sehir 86 23,3 49,9186 12,83123 1/3
3 ilge 44 1,9 59,1591 13,74679 23
4 Kasaba 12 3,3 48,7500 10,92225
5 Koy 45 12,2 52,4444 12,57442

Toplam 369 100,0 50,1545 14,53091

df=4/364 f=6,266 p=.000 p<.05

Tablo 14, yasamin gegirildigi yerlesim yerine goére sosyal medya fenomenlerinin kanaat
onderligi diizeylerini gostermektedir. Tablo verilerine goére yasaminin biyik ¢ogunlugunu
biytiksehirde gecirenlerin sosyal medya fenomenlerinin kanaat 6nderligi diizeyi puan ortalamasi
47,61, sehirde gecirenlerin 49,91, ilcede gecirenlerin 59,15, kasabada gecirenlerin 48,75 kdyde
gegirenlerin ise 52,44 seklindedir. Yasamin gecirildigi yer ve dindarlik tutum diizeyleri arasinda Tek
Yonli Varyans Analizinde (ANOVA) istatistiksel anlamda bir farklilasma bulunmustur (p<.5).
Gruplar arasi farkllasmanin 1. Grup (bulytksehir) ve 3. Grup (ilce) ile 2. Grup (sehir) ve 3. Grup (ilce)
arasinda gerceklestigi gérilmektedir.

Tablo 15. Yasamin Gecirildigi Yerlesim Yerine Gore Sosyal Medyada GOsteris Tiiketimi Egilimi Diizeyleri

No N % Xsmg Ssmg Tukey
1 Blyuksehir 182 49,3 11,41234 ,84594
> | Sehir 86 23,3 9,80658 1,05747 113
3 |llce 44 1,9 1,77778 1,77557
4 | Kasaba 12 3,3 8,36479 2,41471
5 Koy 45 12,2 9,30200 1,38666
Toplam 369 100,0 10,88836 ,56683
df=4/364 =2,881 p=.023 p<.05

Tablo 15, yasamin gecirildigi yerlesim yerine gére sosyal medyada gosteris tiiketimi egilim
diizeylerini géstermektedir. Tablo verilerine gére yasaminin biiyik ¢ogunlugunu biytiksehirde
gecirenlerin sosyal medyada gosteris tiketimi egilim diizeyi puan ortalamasi 11,41, sehirde
gegirenlerin 9,8, ilcede gecirenlerin 11,77, kasabada gegirenlerin 8,3 kdyde gecirenlerin ise 9,3
seklindedir. Yasamin geqirildigi yer ve dindarlik tutum diizeyleri arasinda Tek Yonliu Varyans
Analizinde (ANOVA) istatistiksel anlamda bir farkllasma bulunmustur (p<.5). Gruplar arasi
farklilagmanin 1. Grup (blyiksehir) ve 3. Grup (ilge) arasinda gerceklestigi goriilmektedir.

Tablo 16. En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformuna Gore Dindarlik Tutum Dlzeyleri

No N % Xdt Sdt Tukey

1 Instagram 283 76,7 26,2403 3,59455
2 Twitter 30 8,1 24,3000 2,43749 12
3 Facebook 6 1,6 24,0000 2,44949 2/5
4 TikTok 9 2,4 27,1111 1,05409
5 YouTube 22 6,0 27,4545 2,17622
6 WhatsApp 19 5,1 26,9474 3,53512

Toplam 369 100,0 26,1762 3,44583

df=5/363 f=3,306 p=.006 p<.05
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Tablo 16, en ¢ok kullanilan sosyal medya platformuna goére dindarlik tutum dizeylerini
gdstermektedir. Tablo verilerine gére sosyal medya platformlarindan en cok instagram’i
kullananlarin dindarlik tutumu puan ortalamasi 26,24, Twitter 24,30, Facebook 24,00, Tiktok 27,11,
Youtube 27,45 ve Whatsapp ise 26,94 seklindedir. En ¢ok kullanilan sosyal medya platformu ve
dindarlik tutum dizeyleri arasinda Tek Yonll Varyans Analizinde (ANOVA) istatistiksel anlamda bir
farklilasma bulunmustur (p<.5). Gruplar arasi farklilasmanin 1. Grup (instagram) ve 2. Grup
(Twitter) ile 2. Grup (Twitter) ve 5. Grup (Youtube) arasinda gerceklestigi gortilmektedir.

Tablo 17. En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformuna Gére
Sosyal Medya Fenomenlerinin Kanaat Onderligi Diizeyleri

No N % Xsmf Ssmf Tukey
1 Instagram 283 76,7 50,8905 14,59423
2 Twitter 30 8,1 51,2000 7,71206 1/6
3 | Facebook 6 1,6 39,5000 11,29159 2/6
4 | TikTok 9 2,4 41,0000 18,28934 4/5
5 | YouTube 2 6,0 57,0909 12,03134 5/6
6 | WhatsApp 19 5,1 37,2105 14,33170
Toplam 369 100,0 50,1545 14,53091
df=5/363 f=5,925 p=.000 p<.05

Tablo 17, en ¢ok kullanilan sosyal medya platformuna gére sosyal medya fenomenlerinin
kanaat onderligi diizeylerini gdstermektedir. Tablo verilerine gore sosyal medya platformlarindan
en cok instagram’i kullananlarin sosyal medya fenomenlerinin kanaat énderligi diizeyi puan
ortalamasi 50,89, Twitter 51,20, Facebook 39,50, Tiktok 41,00, Youtube 57,09 ve Whatsapp ise
37,21 seklindedir. En cok kullanilan sosyal medya platformu ve sosyal medya fenomenlerinin
kanaat onderligi diizeyleri arasinda Tek Yonli Varyans Analizinde (ANOVA) istatistiksel anlamda
bir farklilasma bulunmustur (p<.5). Gruplar arasi farklilasmanin 1. Grup (instagram) ve 6. Grup
(Whatsapp), 2. Grup (Twitter) ve 6. Grup (Whatsapp), 4. Grup (Tiktok) ve 5. Grup (Youtube) ile 5.
Grup (Youtube) ve 6. Grup (Whatsapp) arasinda gerceklestigi goriilmektedir.

Tartisma

Yapilan arastirmada sosyal medya fenomenlerinin kanaat 6nderligi toplam puani ile sosyal
medya gosteris tiiketim egilimi toplam puani arasinda pozitif yonde anlaml bir iligki gérilmustir.
Bu bulgulara gore, sosyal medya fenomenlerinin kanaat 6nderligi puanlarinin yiikselmesi sosyal
medya gosteris tiiketim egilim diizeyini de etkileyerek yiikseltmektedir. Veriler incelendiginde
dindarlik ve sosyal medya gosteris tiiketim egilim diizeyleri arasinda negatif iliski oldugu
gorilmektedir. Bu durum ¢ok fazla takipgiyi tek bir sosyal baglamda, fenomenin basatliginda bir
araya getiren sosyal medyanin dizlestirici (baglam ¢okist) (A. Marwick & Boyd, 2011) ve farkl
baglamlardan insanlari tekil bir toplulugun pargasi haline getirici roliinii dogrulamaktadir. Neticede
calisma, sekiiler-muhafazakar ikiliginin 6tesinde sekdiler alanin markali benligine duyarsiz
kal(a)mayan muhafazakar cevrenin bu silirecte sosyal medya envanterinin dinamikleriyle
etkilesime gecerek ayirt ediciligini kitle iletisiminin hegemonyasinda piyasa kosullari lehine revize
etmekte oldugunu gosterir. Sosyal medya fenomenlerinin etkisel boyutlari incelendiginde ise bazi
etkenler karsimiza ¢ikmaktadir. Bu etkenler hem onlarin ortak noktalari hem de onlan diger
internet kullanicilarindan ayristirmaktadir. Sosyal medya etkileyicileri sosyal platformlar kullanan
siradan bireylerdir; fakat “Un” sahibi olma fikri onlan diger kullanicilardan ayirmaktadir. Para
kazanma fikri ve basarma duyusu da burada etkili olmaktadir. Daha sonra kendi marka kimligini
olusturmak da bu etkenler arasinda sdylenebilir (Khamis vd., 2016). Bu etkenlerin ortak noktasinin
‘ego/kendilik/benlik/enaniyet’ merkezli oldugu sdéylenebilir. Sosyal medya fenomenlerinin etki
oranlarinin artmasiyla gdsteris tiiketiminin de artmasinin dogru orantili olmasi beklenen sonuglar
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arasindadir. Calismamizda medeni durumu dul olan katilimcilarimizin sayisinin istatiksel anlamda
az olmasinin sonucun bu sekilde ¢ikmasinda etkili oldugu disinilmektedir. Literatdra
inceledigimizde Turkiye’de yapilan bazi arastirma sonuclar bunun tam aksi ¢ikmaktadir [bkz.
(Yildiz, 2014, s. 175), (Uysal, 2006, s. 147)]. Calismalarda medeni durumu evli olanlarin daha dindar
olmasinin bir nedeni de cocuklarini iyi yetistirmek, onlara iyi birer 6rnek olmak olabilir. Medeni
durumla ilgili olarak Bati diinyasinda yapilan calismalar incelendiginde ise farkli sonuglarla
karsilagilmaktadir. Bazi arastirma sonuglarina gére bekar kadinlarin kiliseye devamda evlilere
oranla (%30, %16) daha 6nde olduklar gézlenmistir (Kurt, 2009, s. 14).

Arastirma sonuglarina gore erkeklerin sosyal medyada gosteris tiiketimi egilim dizeyleri
kadinlara goére daha yiiksek c¢ikmistir. Erkeklerin sosyal medya kullanimi ve aligveris egilimi
kadinlara gére daha yeni yeni tanistiklar bir durum olarak gériilmektedir. Kadinlar igin sosyal
medya fenomenlerinden etkilenmek ve tiiketim tirini sekillendirmek normallesmeye
baslamigsken erkekler de bu durum yeni yeni ortaya ¢ikmaktadir. Yasanilan topluma 6zgi
yansimalar cinsiyet kavraminin icerisinde sik sik karsimiza ¢ikmaktadir. Cinsiyet kavraminin
bireylerin hayatinda 6nemli bir rolt bulunmaktadir. Bu nedenle cinsiyetin tiiketim egilimi tGzerinde
etkili bir unsur oldugu disiiniilmektedir (ilhan & Ugurhan, 2019). Dunn ve Searle (2009) ile Sharma
(2015) tarafindan yapilan calismalarda da sik sik bu sonuclar ile karsilasiimaktadir. Sinif diizeyi ve
sosyal medya fenomenlerinin kanaat onderligi diizeyleri arasinda Tek Yonli Varyans Analizinde
(ANOVA) istatistiksel anlamda bir farklilasma bulunmustur (p<.5). Sosyal medya platformlarinin ilk
dénemlerinde Gniversite 6grencileri ve liniversite mezunlar daha ¢ok yer alirken ileriki yillarda lise
veya daha disuk egitim seviyelerindeki bireylerin daha fazla yer aldigr gériilmektedir (Tam, 20203,
s. 47). Arastirmada fiziksel gorinisten memnuniyet ve dindarlik tutumu arasindaki iliski
incelendiginde kendini dindar olarak tanimlayan bireylerin fiziksel goriiniislerinden memnun
olduklari sonucu karsimiza ¢tkmaktadir. Allport ve Fromm, kisilik ve dindarlik kavramlarinin analizi
ve bu kavramalarin birbiri ile olan iliskilerinin ortaya konmasinda farkl goérislere sahiptirler.
Ulkemizde Allport ve Fromm’un gérisleri (izerinde hazirlanmis bir karsilastirma calismasi
bulunmamaktadir. Allport, kisilik ve dindarlik yaklasiminda bireyden yola c¢ikarken; Fromm
toplumdan ve dinden yola ¢ikmaktadir. Bu baglamda Allport, kisiligin dindarlik Gzerinde etkili
oldugunu vurgulamis ve dindarligi i¢ gidimla ve dis glidimli olmak Gzere iki kisma ayirmistir.
Allport, insanlan kisilik 6zellikleri bakimindan olgunlasmis ya da olgunlasmamis seklindeki
siniflamasina dayanarak da dini yasayisi bu olgunlasma ve olgunlasmama acisindan ele almistir. Bu
kisilik 6zellikleri arasinda fiziksel goriinisiinde yer aldigini séylemek miimkindir. Sonug olarak
fiziksel gorinisten memnuniyet kisiligi, kisilik de dindarlig1 etkileyen faktérler arasindadir
(Karakaya, 2008, s. 70).

Sosyo ekonomik durum ve dindarlik tutum diizeyleri arasinda Tek Yonli Varyans Analizinde
(ANOVA) istatistiksel anlamda bir farklilasma bulunmustur (p<.5). Sosyo-ekonomik dilizey ve
dindarlik iliskisiyle ilgili yapilan calismalarda birbirinden farkli sonuglar karsimiza ¢ikmaktadir.
Bat’daki calismalar, dini faaliyetlerin daha ¢ok alt gelire sahip bireyler tarafindan
gerceklestirildigini ifade etmektedir (Bahadir, 2002, s. 106). Yapilan arastirmalara gore Gst gelir
grubunda olanlar daha ¢ok goéze hitap eden dini faaliyetler icerisinde yer alirken alt gelir
grubundakiler genellikle dinin duygusal ve manevi boyutu ile mesgul olmaktadir. Anlasildigi gibi
gelir diizeyinin etkileri, dini hayatin boyutlarina gére degisebilmektedir. Ulkemizde konuyla ilgili
yapilan c¢alismalar, birbirinden farkli sonuglar ortaya koymustur. Bu sonuglar, gelir dizeyi ve
dindarlik arasinda negatif veya pozitif bir iliski olmasi ya da anlamli bir iliski olmamasi seklinde
siralamak mumkindir. Sonuglar, genelde orta gelir diizeyine sahip bireylerin daha dindar
oldugunu gdstermektedir. Onlar alt ve st gelir diizeyine sahip olanlar izlemektedir. Buna baglh
olarak Glkemizde yapilan ¢alismalarda, gelir diizeyinin ¢ok diisiik veya ¢ok yliksek olmasi, dindarligi
olumsuz etkilemektedir; gelir diizeyinin artmasina paralel olarak dine olan ilgi azalmaktadir
seklinde sonuglar tretilmistir (Karayigit, 2017, s. 125).
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Sonug

Modem toplumda kitle kiltirinin yaratiminda temel 6ge olarak 6ne ¢ikan kitle iletisim
araclari dolayisiyla sosyal medya degisim ve donlisiim sosyalizasyon ajani olarak (Kizilcelik, 2008:
122) toplumsal sirecleri belirlemekte ve 6zel alanimizin derinliklerine niifuz etmektedir. Bu
dogrultuda yeni medyayla birlikte sosyal medya fenomenleri nezdinde sirdiiriilen etkilesim dijital
bilgi rejiminin istekleri dogrultusunda giinlik hayatin ele gegirilmesinde bir gondlliligi ortaya
¢ikarmaktadir. Sosyal medyanin “kolaylik” (Diker, t.y.) biciminde giinliik yasami kontrol eder hale
gelmesiyle birlikte fenomenlerin gézetiminde herkes (takipgiler) kendini yeniden bicimlendirerek
yeniden Uretme siirecine girmektedir. Ayrica yeni medyanin Kisisellestiriimeye izin verdigi
dustinilen yapisi kisileri ashinda “echo chamber” (yanki odasi) (Baydar, 2020) denilen alanlara
hapsederek 6tekinin ortadan kayboldugu, sesinin isitilmedigi bir toplumsal anomiye de sebebiyet
vermektedir.

Diker’in Byung-Chul Han’in “Enfokrasi” (Han, 2022) kitabina atifla belirttigi gibi gerceklerin
ve olgularin farkindaligini, hatta gerceklik bilincinin bizatihi kendisini zayiflatan dijitallesme; “dijital
yerliler” olarak bahsedilen giiniimiiz gengliginin toplumsal hafizasini da degistirmektedir. Dijital
yerlilerle birlikte nesiller arasinda daha 6ncesine nazaran kesintili bir farklilik (Kinnaman, 2022, s.
49) olusarak eskiyi yeniye baglayan ‘“hafiza zinciri”nin (Hervieu-Leger, 2000) adeta kirildig
gorilmektedir. Dolayisiyla yaygimnlasan dijitallesmenin her giin yenilenen yeni bicimlerini yansitan
sosyal medya gelistirdigi yeni bicimlerle bireylerin, gruplarin ve topluluklarin hayatina daha fazla
midahil olarak kiltiirtin kesintili bir sekilde farkhlastigi bir durumu ortaya cikarmaktadir. Ayrica
sosyal medya ¢ag olarak isimlendirilebilecek gilinimiz dinyasinda dijitallesmenin benlik
pratiklerini tGzerinde barindiran gengler dinin deneyimlenme seklini de degistirmektedir. Daha
genis dijital kiltirtn baskin tarzlarina eklemlenen dinsel yasam, yepyeni aidiyet duygularina kapi
aralayan kozmopolit ve kiiresel medyanin (Hoover, 1997, s. 294) kiiltiirel etkisi altinda kalmaktadir.
Bu kiresel etkinin ayni zamanda kdiltirt endustrilestirerek pazar daralmasini sosyal medya
fenomenleri Uzerinden astigi gorilmektedir. Bu dogrultuda kapitalist paradigmanin istekleri
cercevesinde reklam unsuru haline getirilen fenomenler; reklamcilikla mantiktan ziyade duygulara
seslenmekte, sonrasinda da bireylerin tliketim kiiltliriine zihinsel olarak boyun egmesi (Fromm,
2017) noktasinda islevsel hale doniisebilmektedir.

Bu kiiltirel havzada degisim ve doénlsimui yakalamayr amaglayan bu calisma; Gniversite
ogrencilerinin dindarlik tutumunun, sosyal medya platformuna gére sosyal medya fenomenlerinin
onaylanma diizeylerinin ve sosyal medyada gosteris tiiketimi egiliminin sosyo-demografik
degiskenlere gore farklilasip farkhlasmadigini; bu degiskenlerin dindarlik tutumu, sosyal medya
fenomenlerinin kanaat 6nderligi ve sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi diizeylerini konu
edinmistir.

Bu ¢alismada Universite 6grencilerinin dindarlik tutumu, sosyal medya platformuna goére
sosyal medya fenomenlerinin kanaat 6nderligi ve sosyal medyada gosteris tiiketimi egiliminin
sosyo demografik degiskenlere goére farklilasip farkhlasmadigr irdelenmis olup bu degiskenlerin
dindarlik tutumu, sosyal medya fenomenlerinin kanaat onderligi ve sosyal medyada gosteris
tiketimi egilimi diizeyleri arasinda iliski tespit edilmistir. Calismanin evrenini Kahramanmaras
Siitcii imam Universitesi’nden tesadiifi yéntemle ilahiyat Fakdiltesi, Fen-Edebiyat Fakaiiltesi, Egitim
Fakdiltesi, iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi, Giizel Sanatlar Fakiiltesi-Beden Egitimi ve Spor
Fakiltesi, Mihendislik-Mimarlik Fakdltesi, Tip — Dis Hekimligi fakiiltesi, Meslek Yiksekokulu ve
diger fakiilteler olarak belirlenmistir. Buraya kadar arastirma sorularinin cevaplarini bulmak
amaciyla yapilan analizler ve bu analizler neticesinde elde edilen bulgular ortaya konmus, bu
bulgular ilgili literatiir cercevesinde tartisiimistir. Calismanin odaginda birbirine bagli iki problem
bulunmaktadir. Bunlar; “Orneklemin dindarlik tutumu, sosyal medya platformuna gére sosyal
medya fenomenlerinin kanaat 6nderligi ve sosyal medyada gosteris tiiketimi egilim diizeyi sosyo-
demografik degiskenlere gore farklilasmakta midir? Tercih edilen sosyal medya platformu, sosyal
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medyada gegirilen siire ve fiziksel memnuniyet durumuna gére dindarlik tutumu, sosyal medya
platformuna gére sosyal medya fenomenlerinin kanaat onderligi ve sosyal medyada gosteris
tiketimi egilim dlizeyi farklilasmakta midir?” seklinde ifade edilebilir. Bu baglamda,
Kahramanmaras Siit¢ii imam Universitesi 6grencilerinden tesadiifi yontemle belirlenen 6rneklem
grubunun dindarlik tutumu, sosyal medya platformuna gére sosyal medya fenomenlerinin kanaat
onderligi ve sosyal medyada gosteris tiiketimi egilim diizeylerinin sosyo demografik degiskenlere
gore farklilasip farklilasmadigr ortaya konulmustur.

Arastirma sonucunda yer alan veriler su sekildedir: Medeni durum ve dindarlik diizeyleri
arasinda iliski kurmak mimkindir. Arastirma sonuglarina gére medeni durumu evli olanlarin
dindarlik tutumu puan ortalamasi 24,90, bekar olanlarin 26,20 ve dul olanlarin ise 29,00
seklindedir. Calismamizda medenin durumu dul olan katiimcilarimizin sayisinin istatiksel anlamda
az olmasinin sonucun bu sekilde ¢ikmasinda etkili oldugu distinilmektedir. Cinsiyet ile sosyal
medyada gosteris tiiketimi egilim diizeyinin iliskisi ki-kare analiz sonuglarina gére erkeklerin sosyal
medyada gosteris tiiketimi egilim dlizeyleri kadinlara gére daha yiiksek ¢ctkmistir. Medeni durumu
evli olanlarin sosyal medya fenomenlerinin kanaat 6énderligi diizeyleri puan ortalamasi 42,15, bekar
olanlarin 50,55 ve dul olanlarin ise 54,00 seklindedir. Medeni durum ve dindarlik tutumlart arasinda
Tek Yonlu Varyans Analizinde (ANOVA) istatistiksel anlamda bir farkllasma bulunmustur (p<.5).
Sinif dlizeyi ve sosyal medya fenomenlerinin kanaat onderligi dizeyleri arasindaki iliski
incelendiginde ise sinif diizeyi 1. olanlarin sosyal medya fenomenlerinin kanaat 6nderligi diizeyleri
puan ortalamasi 48,15, 2. olanlarin 55,12, 3. olanlarin 49,55, 4. olanlarin 46,97 seklindedir. Sinif
diizeyi ve sosyal medyada gosteris tiiketimi egilim diizeyleri arasindaki iliski; sinif diizeyi 1.
olanlarin sosyal medyada gosteris tiketimi egilim diizeyleri puan ortalamasi 32,49, 2. olanlarin
31,61, 3. olanlarin 31,59, 4. olanlarin 27,77 seklindedir. Fiziksel goriinisinden memnun olan
katilimcilarimizin dindarlik tutumu puan ortalamasi 26,73, memnun olmayan katiimcilarimizin
24,63 ve kararsiz olanlarin ise 25,37 seklindedir. Fiziksel goriinlisten memnuniyet ve dindarlik
tutum dizeyleri arasinda Tek Yonli Varyans Analizinde (ANOVA) istatistiksel anlamda bir
farkhlasma bulunmustur (p<.5).

Arastirmanin bir diger sonucuna gore sosyo ekonomik durumu disik seviyede olanlarin
dindarlik tutumu puan ortalamasi 24,11, orta seviyede olanlarin 26,62 ve yiiksek seviyede olanlarin
ise 25,72 seklindedir. Anne baba birliktelik durumuna gére sosyal medya fenomenlerinin kanaat
onderligi diizeylerini inceledigimizde, anne babasi birlikte olanlarin sosyal medya fenomenlerinin
kanaat onderligi diizeyleri puan ortalamasi 50,07, anne babasi bosananlarin 61,00, annesi hayatta
olmayanlarin 37,00, babasi hayatta olmayanlarin 44,11 ve her ikisi de hayatta olmayanlarin ki 43,00
seklindedir. Ayni sekilde anne baba birliktelik durumuna gére sosyal medyada gosteris tiketimi
egilim dizeylerini inceledigimizde, anne babasi birlikte olanlarin sosyal medya fenomenlerinin
kanaat onderligi diizeyleri puan ortalamasi 30,60 anne babasi bosananlarin 35,61, annesi hayatta
olmayanlarin 42,00, babasi hayatta olmayanlarin 21,88 ve her ikisi de hayatta olmayanlarin ki 28,00
seklindedir. Yasaminin biyiik ¢ogunlugunu buylksehirde gecirenlerin dindarlik tutumu puan
ortalamasi 26,10, sehirde gecirenlerin 25,72, ilcede gecirenlerin 27,54, kasabada gecirenlerin 23,83
kdyde gecirenlerin ise 26,62 seklindedir. Yine yasaminin biyik ¢ogunlugunu biylksehirde
gecirenlerin sosyal medya fenomenlerinin kanaat 6nderligi diizeyi puan ortalamasi 47,61, sehirde
gecirenlerin 49,91, ilede gecirenlerin 59,15, kasabada gecirenlerin 48,75 kdyde gecirenlerin ise
52,44, yasaminin biiylk ¢ogunlugunu biyliksehirde gecirenlerin sosyal medyada gosteris tiiketimi
egilim dizeyi puan ortalamasi 11,41, sehirde gecirenlerin 9,8, ilcede gecirenlerin 11,77, kasabada
gecirenlerin 8,3 kdyde gecirenlerin ise 9,3 seklindedir. En ¢ok kullanilan sosyal medya platformuna
gore dindarlik tutum diizeyleri ve sosyal medya fenomenlerinin kanaat onderligi diizeyleri
incelendiginde sosyal medya platformlarindan en ¢ok instagram’i kullananlarin dindarlik tutumu
puan ortalamasi 26,24, Twitter 24,30, Facebook 24,00, Tiktok 27,11, Youtube 27,45 ve Whatsapp ise
26,94 seklindedir. Son olarak medya platformlarindan en cok instagram’i kullananlarin sosyal
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medya fenomenlerinin kanaat dnderligi diizeyi puan ortalamasi 50,89, Twitter 51,20, Facebook
39,50, Tiktok 41,00, Youtube 57,09 ve Whatsapp ise 37,21 seklindedir.
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Son Notlar

' Bu kavramsallastirma Richard Dawkins’e aittir. Kiltirel iletim birimi olarak “The Selfish Gene” isimli eserde
ortaya atilmistir. Eski Yunancadan gelen “Mimeme” kelimesinden sosyolojik gen olarak yorulabilecek “meme”
kelimesi tiretilerek biyolojik strece benzer sekilde genis anlamda taklit olarak adlandinlabilecek bir siiregle
beyinden beyne sicrayarak (mem) havuz (un)da cogalmasina génderme yapilmistir (Dawkins, 1990).
Kdltiirel mirasin tastyicisi olarak bu mem’ler, “genlerin” zaman i¢cinde mutasyona ugrayarak farklilasmasi gibi
kisiden kisiye aktarilirken cogunlukla ilk halleri ile kalmayip bir dizi mutasyona ugrayabilmektedir (Baydar,
2022b).

2 Marshall, performans sergileyen insanlarin ihlal edici mahrem benlik dedigi kavramsallastirmayla bunu ortadan
kaldirdigini iddia etmektedir (Marshall, 2010).

3 “Dikkat Ekonomisi” (The Attention Economy), yasadigimiz yeni ekonomik siiregte en kit kaynak olarak kabul edilen
dikkati merkeze alan bir kavramsallastirmadir. Bu yeni ekonomide sermaye, isgiicli, enformasyon ve bilginin hepsi
oldukca verimli bir kaynak olarak is kurma vb. siiregleri kolaylastirirken yetersiz goériilen insan dikkati bu alanin
yonetilmesini kaginilmaz kilmaktadir. Bu kavramsallastirmayla ilgili detayl bilgi icin (Bueno, 2017) eserine bakilabilir.
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Extended Abstract

The conceptualization of the network society, based on the Norwegian sociologist Stein
Leif Braten, is an area that social scientists are increasingly focusing on, in parallel with the
increasing influence of the media as a cultural determinant in human life. The one-way data
transmission process, which started with the tele-media starting to transfer speech with images
rather than words on the road to network society, has turned into two-way data transfer with the
internet in the current period. The individual, who steps into this ground where the two-way data
communication process is experienced, becomes a member of the network society over time and
becomes a part of a parallel reality in which social structures and activities are organized
electronically. The individual, who has become a part of a kind of network society with the
Internet, has started to experience a new dimension of interaction in parallel with new
developments. This process, which was para-social in the first place, has turned into multiple
social interactions with the new version of the internet, news sites where comments can be
written, social media platforms and advanced pages that internet users feed by jointly producing
content. With the new dimension of interaction, there is a process in which even the most
intimate dimensions of life such as individual subjectivity and interpersonal relations are actively
reshaped and made visible by the media.

It can be said that the new mediaization has also brought about a new field of economic
production and consumption (Attention Economy), which is said to be inherent in this change. In
today's world, the reputation, fame and related cultural concepts of the new media have become
a kind of water of life for the shrinking direction of the job markets. In this process, the reality of
the commodification of the self of social media micro-celebrity positioned in digital technologies
inherent in the neo-liberal political climate emerges. Commodification, which is one of the
processes in the cultural structure of the post-modern world, shows itself as a way of entering the
control of the market in this field. In this online space, as individuals watch, connect, click, they
have evolved to be the producers of attention, which becomes the most valuable resource rather
than being a consumer.

With this effort produced in the virtual world, followers are transformed into potential
customers, while the profile owner turns into a seller. In this process, branding related to digital
consumption capitalism is gaining prevalence by internalizing the widespread culture of social
media. This prevalence transforms the popularity of social media into the popularity of self-
branding. By developing a distinctive public image for commercial gain and/or cultural capital,
micro-celebrity brand themselves to create a unique selling point or an image that is uniquely
charismatic and responsive to the needs and interests of target audiences. As an integral part of
this image centered on visibility and attention, we also see the advertisement, which is
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considered as the myth of contemporary society and which naturalizes and legitimizes capitalist
values and ideology and spreads them.

As a result, how the university youth, which constitutes the digital native generation -which
Jean M. Twenge considers as "l-Generation" - In such a “cybernetic socialization”, which is all
immanent to each other, in the intersection of multiple social interaction and consumption of
university youth due to micro-celebrity and new media how it evolves into a process is considered
important in terms of the study. In such an atmosphere, it is important in terms of the study how
the young people who think that social media differentiates them in the eyes of their followers
through the aspect that allows individualization, both from the other and among themselves in
terms of the place they are positioned in the struggle for existence by consuming in such a cycle.

Within the framework of the above-mentioned motives, the main problem in this study is
whether there is a difference in the religiosity attitude of the sample according to socio-
demographic variables, the opinion leadership of social media micro-celebrity according to the
social media platform, and the level of conspicuous consumption in social media. For this
purpose, the article examines the variables of gender, age, marital status, faculty type, class level,
socio-economic status, parental relationship status, life, place of residence, satisfaction with
physical appearance, most preferred social media platform, and time spent in social media In
terms of variables, attitude of religiosity, opinion leadership of social media micro-celebrity
according to social media platform, and the tendency of conspicuous consumption in social media
were tried to be examined. Participants selected by random method from Kahramanmaras Siitci
imam University consisted of 369 people in total.Frequency and Chi-Square were used in the
research, and SPSS 16.0 statistical package program was used to evaluate the data and find the
calculated values.

In our study, it is aimed to investigate the differences in religiosity attitude, opinion
leadership of social media micro-celebrity according to social media platform, and the tendency of
conspicuous consumption in social media. The sub-problem created depending on the main
problem; “Does the religiosity attitude of the sample, the opinion leadership of social media
micro-celebrity according to the social media platform, and the level of conspicuous consumption
in social media differ according to socio-demographic variables?” is in the form. Socio-
demographic characteristics reveal some differences in the behavior of the individual. In the
study, the religiosity attitude of the participants, the opinion leadership of social media micro-
celebrity according to the social media platform and the tendency of conspicuous consumption in
social media; In addition to socio-demographic variables, it is aimed to examine the most
preferred social media platforms in terms of variables such as the time spent in daily social media
and satisfaction with physical appearance. As a result, it can be stated that one of the important
factors in the formation of the attitude of religiosity, the opinion leadership of social media micro-
celebrity according to the social media platform, and the tendency of conspicuous consumption
in social media are socio-demographic characteristics.



Sosyal Medya Fenomenleri ve Universite Gengligi:
Dini Tutum, Onaylanma ve Tiketim

Cahismanin Etik izin Bilgileri/Ethics Committee Approval

T.C. Kahramanmaras Siit¢ti imam Universitesi Rektdrltgi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu
17/06/2021 toplanti tarihli, 6 sayili karari cercevesinde calisma etik acgidan bir sakinca
icermemektedir.

Etik degerlendirmeyi yapan kurul adi: T.C. Kahramanmaras Siitcii imam Universitesi RektorliGgi
Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu

Etik degerlendirme karari belge tarihi: 21/06/2019

Etik degerlendirme belgesi Toplanti Sayisi: 27

Arastirmacilarin Katki Orani Beyani/ Contribution of Authors
Yazarlarin calismadaki katki oranlar esittir.
The authors' contribution rates in the study are equal.
Rk R
Cikar Catismasi Beyani [ Conflict of Interest
Calisma kapsaminda herhangi bir kurum veya kisi ile cikar catismasi bulunmamaktadir.
There is no conflict of interest with any institution or person within the scope of the study.
LRk
intihal Politikasi Beyani / Plagiarism Policy
Bu makale iThenticate yaziimiyla taranmistir. intihal tespit edilmemistir.
This article has been scanned by iThenticate. No plagiarism was detected.
LRk
Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Beyani [ Scientific Research and Publication Ethics Statement

Bu ¢alismada “Yiiksekdgretim Kurumlari Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Yonergesi” kapsaminda
uyulmasi belirtilen kurallara uyulmustur.

In this study, the rules stated in the “Higher Education Institutions Scientific Research and
Publication Ethics Directive” were followed.




