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(074

Sosyal medya, gosteris¢i tilketimi artiran bir faktor olarak, bireylerin toplum igindeki
statiilerini sergileme ve kendilerini ifade etme araci haline gelmistir. Bu ¢alismada, sosyal
medyanin gosterisci tiiketime etkisi ve Batman Universitesi 6grencileri {izerindeki yansimalari
incelenmistir. Calismanin amaci, sosyal medya kullaniminin gosteris¢i tiikketim tizerindeki
etkisini belirlemek ve bu baglamda Batman Universitesi ogrencilerinin sosyal medya
aliskanliklarinin tiiketim davraniglarina nasil yansidigini ortaya koymaktir. Bu amagla,
Batman Universitesi'nde o6grenim goren 540 ogrenciye anket uygulanmustir. Veriler,
istatistiksel analiz programlarina kaydedilerek analiz edilmistir. Glivenilirlik analizi, faktor
analizi, t-testi, tek yonlii varyans analizi (Anova), ve regresyon analizleri gibi istatistiksel
yontemler kullanilmigtir. Analizler sonucunda, sosyal medya kullaniminin gdsteris¢i tiiketim
iizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Bunun yaninda,
ogrencilerin gelir diizeyleri ve sosyal medya kullanim sikliklarinin, gosterisci tiikketim
davranislar1 iizerinde Onemli bir etkisi oldugu ortaya c¢ikmistir. Calismanin bulgular
dogrultusunda, gosterisci tiikketimin sosyal medya araciligiyla nasil sekillendigi ve tiiketici
davranislarinin nasil yonlendirildigi konusunda cesitli Oneriler sunulmustur. Bu Oneriler
arasinda, sosyal medya kullanimi konusunda biling diizeyinin artirilmasi, tiiketicilerin
koruyucu tedbirlerle desteklenmesi ve gosterisci tiiketim egilimlerinin olumsuz etkilerinin
azaltilmas: yer almaktadir. Arastirma, sosyal medyanin tiiketici davranislar1 {izerindeki
etkilerini anlamak ve bu etkileri yonetmek adina 6nemli katkilar saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Gosterisgi Tiiketim, Aylak Adam Teorisi, Sosyal Medya, Tiiketici

Davranislari.

R&S

Research Studies Anatolia Journal
Volume: 8 Issue: 1, January 2025



Giilbahar ALTUG & Arzu SEKER

ABSTRACT

Social media has become a tool for individuals to display their status in society and express
themselves, acting as a factor that enhances conspicuous consumption. This study examines the
effect of social media on conspicuous consumption and its reflections on Batman University
students. The aim of the study is to determine the effect of social media use on conspicuous
consumption and, in this context, to reveal how the social media habits of Batman University
students are reflected in their consumption behavior. To achieve this, a survey was administered
to 540 students at Batman University. The data were recorded in statistical analysis programs
and analyzed using various statistical methods, including reliability analysis, factor analysis, t-
tests, one-way analysis of variance (anova), and regression analyses. The analyses revealed that
social media use has a positive and significant effect on conspicuous consumption.
Additionally, it was found that students' income levels and the frequency of their social media
use significantly impact their conspicuous consumption behaviors. Based on the findings,
various suggestions are offered on how conspicuous consumption is shaped through social
media and how consumer behavior is directed. These suggestions include increasing awareness
about social media use, supporting consumers with protective measures, and reducing the
negative effects of conspicuous consumption tendencies. The research provides important
contributions to understanding the effects of social media on consumer behavior and managing
these effects.

Keywords: Conspicuous Consumption, Idle Man Theory, Social Media, Consumer Behavior.

R&S

Research Studies Anatolia Journal
Volume:8 Issue:1, January 2025


https://dergipark.org.tr/tr/pub/@mevlut_marufoglu

SOSYAL MEDYANIN GOSTERISCi TUKETIME ETKIiSi: BATMAN UNIVERSITESI ...

GIRIS

Gilinimiizde teknolojinin hizl1 gelisimi, bireylerin sosyal yagsamlarinda koklii degisimlere yol
acmistir. Bu degisimin énemli bir ayagini sosyal medya platformlar1 olusturmaktadir. Sosyal
medya, bireylerin anlik paylagimlar yapabildigi, genis kitlelere hitap edebildigi ve kendi yagam
tarzlarini sergileyebildigi giiclii bir mecra haline gelmistir. Literatiirde sosyal medyanin tiikketim
aliskanliklari1 nasil etkiledigine dair birgok ¢alisma bulunmaktadir. Ozellikle gosterisci
tiiketim, sosyal medya kullanicilarinin hayat tarzlarini, sahip olduklar1 mallar1 ve deneyimlerini
diger insanlarla paylagarak sosyal statii elde etmeye c¢alistiklart bir tiikketim bigimi olarak
karsimiza cikmaktadir (Ferreira, 2016). Gosterisci tilketim, Veblen’in ortaya koydugu
"gosterisei tiiketim teorisi" ile temellendirilmis olup, bireylerin liiks tiiketime olan egilimlerini
toplumsal statii ve prestij kazanma amaciyla sekillendirdigini savunmaktadir. Sosyal medya
platformlar1 bu teoriyi destekler nitelikte, bireylerin sahip olduklar1 zenginlik ve statiiyii genis
bir cevreye gosterebilmesine olanak tanimaktadir (Widjajanta, Setiawan ve Gunawan, 2018).
Ozellikle Instagram ve TikTok gibi gorsel odakli platformlar, kullanicilarin liiks tiiketim
aliskanliklarini sergilemesine olanak saglayarak, gosteris¢i tikketimin yayilmasinda dnemli bir
rol oynamaktadir (Shin, Kim ve Lee, 2021).

Bu ¢alisma, sosyal medya ve gosterisci tiilketim arasindaki iliskiyi Batman Universitesi
ogrencileri 6zelinde incelemeyi amaglamaktadir. Ogrencilerin sosyal medyayr hangi siklikla
kullandiklari, hangi platformlarda ne tiir icerikler iirettikleri ve sosyal medya kullanimlarmin
gosterisei tiiketim egilimleri tizerindeki etkileri arastirmanin temel sorularini olusturmaktadir.
Bu baglamda, sosyal medyanin gengler {iizerindeki etkileri ve gosteris¢i tiikketimin

yayginlagsmasindaki rolii lizerine literatlire 6nemli katkilar sunulmasi hedeflenmektedir.
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KAVRAMSAL CERCEVE

Tiiketim ve Tiiketim Bicimleri

Insanin en gerekli ihtiyaci olan tiiketim (Baudrillard, 1970) sonucunda kisinin kimliginin
olugsmasi ve toplum ile etkilesimde olmasi gibi pek ¢ok faaliyet ortaya ¢ikar (Demirezen, 2015:
22). Insanlarm psikolojik, fizyolojik ve sosyal ihtiyaglarmin maddi ve manevi olarak tatmin
edilmesi fiili olan tiiketim (Torlak, 2000:17) her anlamiyla tarih boyunca farkli boyutlarda insan
hayatinda yer almistir. Eski ¢aglarda yalnizca mecburi gereksinimlerini gidermek amaciyla
tiikketen insan icin bugiin tiiketim kavrami ¢ok farkli anlamlar tasimaktadir. Maslow, hayatin
devam ettirilebilmesi amaciyla yapilan tliketimi zorunlu tliketim olarak nitelendirmistir.
Bireylerin yasamlarini siirdiirebilmeleri i¢in gerekli olan minimum diizeyde tiiketimi ifade eden
zorunlu tiikketim, insanlarin hayatta kalmak ve temel gereksinimlerini karsilamak i¢in yapmalari
gereken gida, barinma, giyim ve saglik gibi temel ihtiyaglar1 igeren tiiketim bigimidir (Oztiirk,
2017: 45; Yilmaz, 2018: 67). Ust siniftaki insanlarin, statiisiinii belli etmek, i¢inde bulunduklari
siifi etkilemek, dikkatleri lizerine ¢ekmek, sosyal kabul gormek, ayricalikli hizmetlere sahip
olmak amaciyla, herkes tarafindan ulasilamayacak triinleri kullanarak, bu durumu sembolize
ederek tiikketim gergeklestirilmesine liix tiikketim bi¢cimi denmektedir (Kapferer, 1997: 9-23,;
Johnson ve Vigneron, 1999: 2-15). Liiks tiiketim yapan insanlar igin, satin aldiklari malin
fiyatinin yiiksek olmasindan, fiyatini hak ediyor olmasindan ziyade iriniin kendilerine
hissettirecegi haz prestij ve olusturacagi prestij onemlidir. Her hangi bir {iriin ile liiks tirtinlerin
arasindaki farki yalnizca nadir bulunurluk, ticret, estetik, olmayip, {irline ait sembolik degerin
statii ayrimini, ayricaligini olusturmasidir (Heine, 2012: 41).

Insanlar, satin aldiklar {iriin ve hizmetleri, sadece fiziksel ve biyolojik gereksinimlerini
karsilamak icin degil, duygusal gereksinimlerini gidermek i¢in de kullanirlar (Krey vd., 2019:
596; Fernandes ve Moreira, 2019:275). Holbrook ve Corfman'a (1985) gore, aligveris degerleri

ya fonksiyoneldir ya da yaradilis geregi hedoniktir. Fonksiyonel bir deger faydaci anlamda
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nitelendirilirken, bunun eglence ve tecriibe kismi da hedonik olarak tanimlanir. Faydaci tiiketim
eglenmekten (haz, nese) ziyade mecburi ihtiyaglarla ilgilidir (Karim vd., 2013:218). Hedonist
tilketim, bireylerin hayatlarinda haz ve zevk arayisim1 Oncelikli hale getiren bir tiiketim
bi¢cimidir. Bu yaklasimda, insanlar maddi nesneleri ve hizmetleri sadece temel ihtiyaglarini
kargilamak i¢in degil, ayn1 zamanda keyif ve haz almak icin tiiketirler (Erdogan, 2015: 112).
Bu tiir tiikketim, genellikle liikks ve prestijli iiriinlerin satin alinmasini igerir ve bu {riinler,
bireylere sosyal statii kazandirmanmn yani sira kisisel tatmin saglar (Sahin, 2014: 109).
Varolugsal kimligin tiiketim yoluyla edinilmesi, yaratilmasi, muhafaza edilmesi ve sergilenmesi
olan sembolik tiiketim bi¢cimi (Sun vd., 2014: 55), bireylerin tiiketim davraniglarini sadece
ihtiyaclarin1 karsilamak i¢in degil, ayn1 zamanda sosyal kimliklerini ve statiilerini gostermek
amactyla gerceklestirdikleri bir tiiketim bi¢imidir (Erdogan, 2015: 135). Lee’ye (2013: 175)
gore sembolik tliketim, insanlar baskalarina kendileriyle alakali birtakim mesajlar géndermek
amaciyla tliketimi ve manasini kullandiklarinda olusur. Son olarak gosterisci tiiketim bigimi
ayr1 bir baslik altinda ele alinmstir.
Gosterisci Tiiketim Bicimi

Bu calismada ele alinan gosterisci tiiketim bicimi ise, insanlarin toplum igerisinde prestij ve
statli edinmek amaciyla, fiyat olarak pahali ve ayni zamanda liikks {irlinleri satin alma ve
sergileme davranigidir. Bu tiiketim sekli, kisilerin maddi kaynaklarin1 ve sosyal statiilerini
topluma kanitlama istegiyle sekillenir. Amerikali sosyolog Thorstein Veblen tarafindan 1899
yilinda ortaya atilan terimi kendisi "The Theory of the Leisure Class" (Aylak Sinifin Teorisi)
adli eserinde tanimlamigtir. Veblen, bu kavrami toplumda iist simniflarda yasayan insanlarin
tiikketim davraniglarini analiz etmek amaciyla kullanmistir. Bu tiikketim bigimi, 6zellikle "aylak
siif" olarak adlandirdig1 toplumun varlikli kesimlerinde belirginlesir (Veblen, 2015: 68-101) .
Russell Belk, gosterisci tiikketimi bireylerin kimlik insasi siireciyle iliskilendirir. Belk'e gore,

insanlar sahip olduklari nesneler araciligiyla kendilerini tanimlar ve topluma sunarlar.
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Gosterisei tiiketim, bireylerin kendi benliklerini ve sosyal kimliklerini giiglendirme ¢abalarinin

bir yansimasidir. Tiiketim nesneleri, bireylerin kendilerini ifade etmeleri ve toplumsal
statiilerini pekistirmeleri i¢in sembolik araglardir (Belk,1988:139-168).

Tiiketiciler, satin aldiklart iiriinlerle imajlarin1 ve sosyal statiilerini yansitmayi1 amaglarlar
(Bourdieu, 1984:72). Bu nedenle, gosteris¢i tilketim genellikle markali ve dikkat ¢ekici iirlinleri
icerir (Campbell, 1987: 105). Gosterisci tiiketim ayni zamanda "gereksiz ve asiri tiikketim"
olarak nitelendirilir. Tiiketiciler, genellikle ihtiyaglarindan ziyade sosyal kabul ve statii
gostergesi olarak iirlinleri satin alirlar (Schor, 1998: 45). Bu durum, belirli bir {iriin veya
markayi tercih etmenin kiginin toplum i¢indeki konumunu ve itibarini belirledigi Tiirkiye gibi
toplumlarda daha belirgin olabilir (Cizel, 2010: 50).

Gosterisei tilketimin "toplumsal onay ve itibar" 6zelligi de dikkate degerdir. Tiketiciler,
satin aldiklar1 liiks ve pahali {iriinlerle toplumda saygi ve itibar kazanma amaci giiderler. Bu
nedenle, tiiketim davranislar1 genellikle toplumsal onay arayisiyla sekillenir (Schultz, 2015:78).
Gosterisci Tiiketimin Ozellikleri

Nispi pahalilik, gosteris¢i tiiketimin 6nemli 6zelligidir. Tiiketiciler, benzer 6zelliklere sahip
farkli fiyath triinler arasinda tercih yaparken genellikle daha pahali olan1 segerler (Tussing,
2008:112).

Bu tercih, genellikle {irlinlin pahali olmasinin ve smurli sayida kisi tarafindan satin
alinabilmesinin prestij sagladig: diistincesiyle iligkilendirilir. Sosyal statii ve prestij, gosteris¢i
tilketimin temel motivasyonlarindan biridir. Tiketiciler, belirli tirlinleri satin alarak sosyal
statiilerini ve prestijlerini ylikseltmeyi amagclarlar. Bu durum, toplum i¢inde belirli bir konumda
yer alma arzusundan kaynaklanabilir (Chin, 2004:76).

Teshir, gosterisei tilketimin 6nemli bir unsuru olarak karsimiza ¢ikar. Magaza vitrinleri,

reklamlar ve sosyal medya gibi platformlar aracilifiyla iirinlerin goriiniirliigii artirilarak
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tilketicilerin dikkati ¢ekilir. Bu durum, tiiketicilerin belirli {iriinlere olan ilgisini arttirabilir
(Gilly, 2006: 208).

Israf, gosterisci tilketimin elestirilen yonlerinden biridir. Tiiketiciler, gereksinimlerinden
daha fazla iirlin satin alarak israf etme egilimindedirler. Bu durum hem ¢evresel hem de
ekonomik agidan siirdiiriilemez bir tiikketim modelini destekleyebilir (Belk, 2001: 98).

Taklit, gosterisci tikketimin 6nemli bir unsuru olarak karsimiza gikar. Tiiketiciler, genellikle
inli veya prestijli kisilerin kullandig1 iiriinleri satin alarak onlara benzemeye calisirlar
(Hennion, 2007: 214). Bu durum, belirli bir sosyal grup veya statiiniin taklit edilmesiyle ilgili
olabilir ve tiiketicilerin kimliklerini bu gruplarla 6zdeslestirmeye calistiklarin1 gosterir. Taklit
edilen iirtinler genellikle orijinal iirlinlerin bir benzeri veya taklidi olabilir ve tiiketiciler
tarafindan prestijli veya arzu edilen bir statiiniin isareti olarak algilanabilirler.

Sosyal Medya ve Gosterisci Tiiketim

Tiiketicilerin giinliik hayatlarinda yogun sekilde kullandig1 sosyal medya ortamlar1 2010'lu
yillardan itibaren gorsel igeriklere odaklanmis ve bireylerin dijital diinyada kendilerini ifade
etme big¢imlerini ¢esitlendirmis ve gorsel igeriklerin giiciinii artirmistir. Pek ¢ok sosyal medya
platformu ‘hikaye’6zelligi ekleyerek gecici igerikler paylasiimasina olanak tanimis ve bu
ozellik, platformlarin etkilesim oranlarinin artmasina ve biiyiimelerine biiyiik katki saglamigtir
(Vaterlaus vd., 2016: 597-601). Bu dénemde sosyal medya sadece kisisel igerik paylagimi i¢in
degil, ayn1 zamanda ticaret, pazarlama ve siyasette de etkili bir ara¢ haline gelmistir. Sosyal
medya, bireylerin dijital kimliklerini olusturma, is diinyasiyla etkilesim kurma ve g¢evrimigi
topluluklara katilma siireclerini kokli bir sekilde doniistiirmiistiir (Kemp, 2016:4). Kiiresel
markalar, sosyal medya platformlar1 iizerinden hedef kitlelerine dogrudan ulasarak dijital
pazarlama stratejilerini gelistirmislerdir (Kietzmann vd., 2011: 243). 2020 yili, COVID-19

pandemisiyle birlikte sosyal medya biiyiik bir degisim donemine girmis kullanicilar i¢in sadece
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bir eglence ve sosyallesme aract olmaktan ¢ikip, aligveris, bilgi paylasimi, egitim ve kriz

yonetimi alaninda hayati bir rol oynamaya baslamistir (Garcia-Gavilanes vd., 2020: 345).
Bireylere {iriin ve hizmetler hakkinda bilgi edinme ve bu iiriinleri sergileme, tanitma ve satis
yapma imkani sunan sosyal medya, kullanicilarin sosyal kabul gérme ve onay alma ihtiyacini
pekistirerek daha fazla tiikketime yonelmelerine sebep olarak tiiketim davranislarini sekillendirir
(Mander, 2015:156; Kaplan ve Haenlein, 2010: 60-61). Veblen, (2017:23), kullanicilarin, sahip
olduklar1 liiks esyalari, deneyimleri ve yasam tarzlarini paylasarak sosyal statiilerini yiikseltme
cabasinda olduklarini, sosyal medyanin da insanlarin sosyal statiilerini ve bagarilarini
vurgulamak amaciyla yaptiklart gosterisci tiikketim davraniglarini tesvik edip pekistirdigini
soyler. Sosyal medya platformlari, kullanicilarin yagsam tarzlarini, tiikketim tercihlerini ve sosyal
statiilerini sergilemelerinin yani sira baskalariyla kiyaslama yapmalarina olanak taniyarak
benzer iirlinlere sahip olma arzusunu artirir. Bu siireg, bireylerin tiiketim aliskanliklarim
degistirir ve gosteris¢i tliketim egilimlerini artirir, Ozellikle liiks tiiketim {irlinlerinin ve
markalarinin daha fazla 6n plana ¢ikmasina katkida bulunur (Chan ve Prendergast, 2008;
Schaefer, 2014:512; Eksi, 2016; Ferreira, 2016; Djafarova ve Trofimenko, 2019:610;
Efendioglu, 2019; Gao vd., 2020). Arastirmalar, sosyal medya kullanicilarinin gosterisgi
tiikketim egilimlerinin benlik saygis1 ve 6zgiivenle iliskili oldugunu géstermektedir. Ozgiiveni
diisiik bireyler, sosyal medyada daha fazla dikkat ¢cekmek ve kendilerini degerli hissetmek i¢in
pahal1 ve liiks {iriinlere yonelirler (Boyd ve Ellison, 2007; Sundie vd.,2011; Hennigs vd.,2012;
Celik, 2013; Yildirim, 2015; Gentina ve Singh, 2015; Widjajanta vd., 2018). Bireylerin kimlik
ve statii arayislarini besleyerek onlari siirekli olarak daha fazla ve daha pahali iiriinler tiiketmeye
yonlendirir (Castells, 2016: 12). Bu dinamik, 6zellikle gen¢ kullanicilar arasinda belirgin olup,
onlarin tiiketim davranislarini sekillendirir ve sosyal medya kullanimiyla birlikte daha da
pekisir (Shin vd., 2021). Ayrica, sosyal medya fenomenleri ve influencerlar tarafindan

sergilenen yasam tarzlari, takipgiler lizerinde giiclii bir etki yaratir ve onlar1 benzer iriinleri
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satin almaya tesvik eder (Schwemmer ve Ziewiecki, 2018: 2; iflazoglu ve Unliidnen, 2020:
2618). Tiim bunlar degerlendirildiginde sosyal medyanin yaygin kullanimi, gosteris¢i tiiketim
egilimlerini artirmig gibi goriinmektedir. Kullanicilar, cevrimici platformlarda yasam tarzlarini
sergileme ve marka lriinlerini tanitma konusunda daha fazla motive olmaktadir. Bu durum,
gosterisci tiiketim kiiltlirlinlin sosyal medya etkilesimleri aracilifiyla daha genis bir kitleye

yayilmasina neden olmaktadir.

ARASTIRMANIN METODOLOJISI
Arastirmanin Yontemi, Konusu, Amaci ve Problemi

Sosyal medya platformlari, bireylerin gosteris¢i tiiketim egilimlerini 6nemli 6lgiide arttirdigi
bilinmektedir. Ozellikle gengler arasinda sosyal medya etkisinin markali ve pahali iiriinlere olan
ilgiyi artirdigr ve bu tiiketim kaliplarinin kisisel tatmin ve sosyal onayla iliskilendirildigi
goriilmektedir (Sabuncuoglu, 2015:370; Becan ve Eaghanioskoui, 2019:100; Eksi vd., 2022:
81; ). Dolayisiyla sosyal medyanin gosterisgi tiiketim tizerindeki etkilerini anlamak, bireylerin
tiikketici davranislarini ¢éztimlemek agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu ¢alismanin temel
amaci, sosyal medya kullanim aligkanliklarimin bireylerin gosteris¢i tiikketim davraniglar
iizerindeki etkilerini incelemektir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda, sosyal medyanin hangi yonlerinin gdsterisci tiiketimi
tesvik ettigini belirlemek de hedeflenmektedir. Ayrica, sosyal medya kullanimi ile gosterisgi
tilketim arasindaki iligkinin demografik faktorlere gore (cinsiyet, yas, gelir seviyesi, medeni
durum gibi) nasil farklilagtigi da analiz edilecektir. Bu kapsamli analiz, sosyal medyanin
tiiketici davranislari iizerindeki etkilerini daha derinlemesine anlamamiza olanak saglayacak ve
bu konuda gelecekte yapilacak ¢aligmalara 6nemli bir katki sunacagi diisiintilmektedir. Sosyal
medya kullaniminin gosterisci tiiketime etkisinin belirlenmesi arastirmanin  konusunu

olusturmaktadir. Buna bagli olarak arastirmanin problem ciimlesi ise; “Sosyal medyanin
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gosterisei tiiketime etkisi var midir? seklinde belirlenmistir. Arastirmanin ana problem

climlesine bagli olarak belirlenen alt problem ciimleleri “Gosteris¢i tiiketim ile sosyal medya
kullanimi arasinda bir iligki var midir?” ve Sosyal medya kullaniminin gosterisci tiiketim
tizerindeki etkisi cinsiyete ve gelir diizeyine gore farklilik gosteriyor mu?” olarak belirlenmistir.
Evren, Orneklem ve Olcek Gelistirme

Arastirmada nicel arastirma yontemi kullanilarak anket yoluyla veri toplanmustir.
Aragtirmanin evrenini, 2023-2024 egitim-dgretim yilinda Batman Universitesi 6nlisans, lisans
ve lisansiistii 6grenim goren 14.898 dgrenci olusturmaktadir. Arastirmada olasilikli 6rnekleme
yontemlerinden olan basit tesadiifi drnekleme ydnteminden yararlanilmistir. Orneklemin
biiyiikliigii, birbirinden farkli biiyiikliikteki evrenler i¢in Sekaran tarafindan gelistirilen + %5
hata pay1 ve %95 giiven araligindaki drneklem biiytikliikleri tablosuna gore 384 kisi olarak
tespit edilmistir (Sekaran, 2016:253). Buna gore bu arastirma icin 384 anket ile elde edilen
verilerin gecerlik ve gilivenirligini yeterli goriilmektedir. Ancak, toplanacak verilerin gegerlik
ve gilivenirligini arttirmak ve bu verilerin analiz sonuclarinin evreni temsil etme diizeyini
arttirmak amaciyla Google formlar aracilifyla online 547 katilimciya anket uygulanmustir.
Anket formlarinm bazilarinin eksik veya hatali doldurulmus olmasindan Otiirii, verilerin
analizinde 540 adet anket formu degerlendirmeye alinmistir. Arastirma i¢in hazirlanan anket
formu ii¢ boéliimden olusmaktadir. ilk boliimde katilimcilarin demografik &zelliklerini
ogrenmeye yonelik sorular, ikinci boliimde katilimcilarin sosyal medya kullanim
aliskanliklarina yonelik soru demeti ve iiglincii boliimde Ilhan ve Ugurhan (2019)’nin
gelistirmis oldugu “Sosyal Medyada Gosteris Tiiketim Egilimi” adli 6l¢ek kullanilmis olup,
Batman Universitesi Etik Kurulunun 14.05.2024 tarih ve 2024/03 say1 ve 54 nolu karari ile etik
kurul onayr alinmustir. Olgek bireylerin satin aldiklari iiriin ve hizmetlere olan merak ve
ilgilerini kapsayan tiiketim ilginligi (Eren, 2015), bireylerin kendilerini sosyal ¢evrelerine nasil

sunduklarini ifade eden kisisel imaj temsiliyeti (Kara ve Aydin, 2017) ve bireylerin tiiketim
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deneyimlerini bagkalariyla paylasmaktan duydugu tatmin anlamina gelen paylagim
memnuniyeti (Yildirim ve Sezgin, 2018) adli 3 boyut ve 14 ifadeden olusmaktadir. Olgekte ters
kodlama yapilmamis olup 5°1i likert tipindedir (1-Kesinlikle Katilmiyorum,2-Katilmiyorum, 3-
Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiltyorum).
Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmada sosyal medyanin gosterisci tiiketim egilimi {izerinde etkisinin olup olmadigina

odaklanilmistir. Bu baglamda aragtirmanin modeli ve hipotezleri asagidaki gibi belirlenmistir.

Sosyal Medya Kullanim Sikhig1 / Gosterisci Tiiketim Egilimi \
H1

Tiiketim Tlginligi

Sosyal Medya Kullanim Siiresi H2

Kisisel imaj Temsiliyeti

Paylasim Memnuniyeti
Sosyal Medya Ortamlari \ /

Facebook

H3

YouTube H4

Instagram H5

X (Twitter
( ) Demografik Degiskenler

TikTok Cinsivet

Snapchat

QVhatsApp /

Sekil 1. Arastirma modeli

Ayhk Harcama

Hipotezler;
H1: Sosyal medya kullanim sikliginin, sosyal medyada gosterisci tiikketimi egilimi iizerinde
pozitif yonde etkisi vardir.

Hla: Sosyal medya kullanim sikliginin, sosyal medyada gosteris¢i tiiketimin alt boyutu

olan tiiketim Ilginligi iizerinde pozitif yonde etkisi vardir
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H1b: Sosyal medyada kullanim sikliginin, sosyal medyada gdsterisci tiiketimin alt boyutu

olan kisisel imaj Temsiliyeti lizerinde pozitif yonde etkisi vardir.
Hlc: Sosyal medyada kullanim sikliginin, sosyal medyada gosterisci tiiketimin alt boyutu
olan paylasim memnuniyeti {izerinde pozitif yonde etkisi vardir.
H2: Sosyal medya kullanim siiresinin, sosyal medyada gosterisci tiiketimi egilimi {izerinde
pozitif yonde etkisi vardir
H2a: Sosyal medya kullanim siiresinin, sosyal medyada gosteris¢i tiiketimin alt boyutu
olan tiiketim Ilginligi iizerinde pozitif yonde etkisi vardir
H2b: Sosyal medya kullanim siiresinin, sosyal medyada gosterisci tiikketimin alt boyutu
olan kisisel imaj Temsiliyeti tizerinde pozitif yonde etkisi vardir.
H2c: Sosyal medya kullanim siiresinin, sosyal medyada gosterisci tiikketimin alt boyutu
olan paylasim memnuniyeti lizerinde pozitif yonde etkisi vardir
H3: Sosyal medya ortaminin, sosyal medyada gosterisci tiiketim tizerinde pozitif yonde etkisi
vardir.
H3a: Facebook kullanim sikliginin, sosyal medyada gosterisci tiiketim {izerinde pozitif
yonde etkisi vardir.
H3b: Youtube kullanim sikliginin, sosyal medyada gosterisci tiiketim egilimi tizerinde
pozitif yonde etkisi vardir.
H3c:Instagram kullanim sikligmin, sosyal medyada gosterisci tiiketim egilimi {izerinde
pozitif yonde etkisi vardir.
H3d: X (Twitter) kullanim sikliginin, sosyal medyada gosterisgi tiiketim egilimi tizerinde
pozitif yonde etkisi vardir.
H3e: TikTok kullanim sikliginin, sosyal medyada gosterisgi tliketim egilimi iizerinde

pozitif yonde etkisi vardir.
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H3f: Snapchat kullanim sikliginin, sosyal medyada gosterisci tiikketim egilimi iizerinde
pozitif yonde etkisi vardir.
H3g: Whatsapp kullanim sikliginin, sosyal medyada gosterisgi tiiketim egilimi {izerinde
pozitif yonde etkisi vardir.
H4: Sosyal medyada gosterisci tiikketim egilimi cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir.
H4a: Sosyal medyada gosteris¢i tiikketimin alt boyutu olan tiiketim ilginligi, cinsiyete
gore anlamli farklilik gostermektedir.
H4b: Sosyal medyada gosteris¢i tliketimin alt boyutu olan kisisel imaj temsiliyeti,
cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir.
H4c: Sosyal medyada gosterisci tiiketimin alt boyutu olan paylasim memnuniyeti,
cinsiyete gore anlaml farklilik gostermektedir.
HS5: Sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi aylik harcamaya gore anlamli farklilik
gostermektedir.
H5a: Sosyal medyada gosteriggi tiiketimin alt boyutu olan tiiketim ilginligi, ayhik
harcamaya gore anlaml farklilik gostermektedir.
H5b: Sosyal medyada gosterisgi tiiketimin alt boyutu olan kisisel imaj temsiliyeti, aylik
harcamaya gore anlaml farklilik gostermektedir.
H5c: Sosyal medyada gosterisci tiiketimin alt boyutu olan paylasim emnuniyeti, aylik
harcamaya gore anlaml farklilik gostermektedir.
Bulgular ve Degerlendirme
Arastirmada kullanilan 6lgek igin yapilan gilivenirlik analizine gore Cronbach's Alpha degeri
0,947 olarak ¢ikmis ve bu yiiksek deger, anketin i¢ tutarliliginin ¢ok gii¢lii oldugunu ve anket
sorularinin birbirleriyle olduk¢a tutarli bir sekilde Ol¢lim yaptigint gdstermistir. Calismada
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testleri yapilarak degiskenler arasindaki iliskinin faktdr analizi

icin uygun olup olmadig belirlenmistir (Durmus vd., 2013:79).
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Tablo.1 KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin Olgiisii

Bartlett'in Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 6705,503
df 91
Sig. 0,000

Barlett ve KMO degerlerini yorumlamada kullanilan 6lgiitlere gore 0,80 ve tistii “Miikemmel”
olarak kabul edilir (Durmus, vd., 2013: 80). KMO degeri 0,91 ve Barlett degeri ise 0,000 olarak
belirlenmistir. Dolayisiyla, degiskenler arasinda anlamli bir iligki bulundugu goriilmekte ve
verilerin faktor analizi yapmak i¢in uygun oldugu kanaatine varilmistir.

Tablo 2. Faktor Analizi Tablosu

Faktorler Faktor Cronbach
Yiizdesi Alpha
Ti1-Sosyal medyada paylasimda bulunmak igin etkinliklere katilirmm. 8,547

Ti2-Maddi durumumun kétii oldugu zamanlarda (satin alma davranisinin gerceklesmesi igin | 1,713
yeterli para miktarinin bulunmamasi durumunda) sosyal medyada paylasimda bulunabilmek

i¢in tiiketim gergeklestiririm.

TI3- Gergek hayatta gosteris amaciyla yaptigim tiiketimin sosyal medya | ,729 ,879

paylasimlarim etkiledigini diistiniiyorum.

Ti4- Sosyal medya paylasimlarim bana daha {ist bir ekonomik sinifa ait oldugum | 464

Tiiketim Tlginligi (T)

izlenimi veriyor.

TI5- Yaptigim etkinlikleri sosyal medyada paylasmadigim zaman etkinliklerden daha | 411

az zevk alirim.

KiT1- Sosyal medya paylasimlarimda yer alan markalarn kisisel imajimu temsil | 323

ettigini diisiiniiyorum.

KIiT2- Sosyal medya paylasimlarimda yer markalarin beni digerlerinden farkli | ,295

kilmasina 6nem veririm.

KIT3- Sosyal medya paylasimlarimda yer alan markalarin pahali olmasi benim igin | ;285 ,942

onemlidir.

KiT4- Sosyal medya paylagimlarimda yer alan markalarin popiiler olmasi benim igin | ,274

O6nemlidir.

Kisisel imaj Temsiliyeti (KIT)

KiT5- Sosyal medya paylasimlarimda diger kullanicilar arasinda fark edilmek - éne | ,249

¢ikmak benim igin 6nemlidir.
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Paylasim Memnuniyeti (PM)

yapmak, sosyal etkinlikler, yemek yemek, kahve igmek vb.) paylasmaktan hoslanirim.

PM1- Arkadaslarimin benim i¢in diizenledigi organizasyonlar1 sosyal medyada | ,228
paylasmaktan hoslanirim.

PM2- Sosyal medyada sahip oldugum seyler ve yaptigim etkinlikler ile ilgili | ,185 911
paylasimlarima yapilan yorum ve begeniler benim i¢in 6nemlidir.

PM3- Sosyal medyada arkadaslarimin bana 6zel yaptig1 paylagimlar: kendi profilimde | ,154
paylasmaktan hoslanirim.

PM4- Sosyal medyada sahip oldugum seyleri ve yaptigim etkinlikleri (tatil, spor | ,141

Yapilan faktdr analizine gore; Til, diger degiskenlere gore en giiclii faktor iliskisine sahiptir

ve faktor analizinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Ti2, Ti3, Ti4 ve Ti5 de 6nemli faktor

yiiklerine sahiptir, ancak TI1 kadar belirleyici degildirler. KIT1, KiT2, KiT3, KiT4 ve KiTS5,

TI1 ve diger TI bilesenleri ile iliskili olarak, faktdrlerin agiklanmasinda ikincil bir rol oynar.

PM1, PM2, PM3 ve PM4 ise faktor analizinde daha az etkili olan degiskenlerdir.

Tamimlayici Istatistik Analizleri

Tablo 3. Katilimcilarin Demografik Bilgilerine Iliskin Veriler

Tammlayici Bilgiler Frekans Yiizde(%)
Kadin 275 50,9
Cinsiyet Erkek 265 49,1
Toplam 540 100,0
18-21 yas 204 37,8
22-25 yas 162 30,0
26-29 yas 43 8,0
Yas 30-33 36 6,7
34-37 33 6,1
37 yas ve iizeri 62 11,5
Toplam 540 100,0
Medeni Bekar 423 78,3
Durum Evli 117 21,7
Toplam 540 100,0
0-2000 TL 251 46,5
Aylik 2001-4000 TL 84 15,6
Harcama 4001-6000 TL 51 9,4
6001 TL ve Uzeri 154 28,5
Toplam 540 100,0

Tablo.3 ‘te katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin verilere yer almaktadir. Buna gore

cinsiyet dagilimina bakildiginda katilimeilarin %50,9'u kadin, %49,1'1 erkektir. Yas dagilimina
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gore en fazla katilimc1 18-21 yas arasinda bulunmakta (%37,8), bunu %30,0 ile 22-25 yag grubu

takip etmektedir. Medeni durumda ¢ogunlukla bekar olanlar bulunmaktadir (%78,3). Aylik
harcama ise ¢esitlilik gostermekte olup, katilimcilarin biiyiik cogunlugu (%46,5) 0-2000 TL
arasinda harcama yapmaktadir. Bu demografik veriler, aragtirma kapsamindaki katilimeilarin
profiline dair genel bir resim c¢izmektedir. Katilime1r Ogrencilerin %45,0'si  dnlisans
programlarina, %36,7'si lisans programlarina, %18,3"0 ise lisansiistli programlara kayithidir.

Tablo 4. Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanma Sikligia iliskin Veriler

Frekans Yiizde
Her giin 428 79,3
Sosyal Medya Haftada 1-2 giin 41 7,6
Kullanim Haftada 3-4 giin 31 5,7
Sikligt Haftada 5-6 giin 40 7.4
Toplam 540 100,0

Tablo 4’te katilimcilarin sosyal medya kullanim siklig1 verilere gore, katilimcilarin biiyiik
cogunlugu (%79,3) sosyal medyayr her giin kullanmaktadir. Haftada 1-2 giin kullananlarin
orani %7,6 iken, haftada 3-4 giin kullananlarin oran1 %35,7 ve haftada 5-6 giin kullananlarin
orani %7,4 olarak belirlenmistir. Bu dagilim, katilimcilarin sosyal medyayi giinliik olarak aktif
bir sekilde kullandiklarini ve bu platformlara sik erisim sagladiklarin1 gostermektedir. Sosyal
medyanin giinlik yasamin ayrilmaz bir parcasi haline geldigi bu bulgu, dijital iletisim
aligkanliklarini anlamak i¢in 6nemli bir gosterge olarak degerlendirilebilir.

Tablo 5. Katilimcilarin Sosyal Medya Platformlarin1 Kullanimina liskin Verileri

Siklik Arahg: Hic¢bir Zaman Ara Sira Her Zaman Toplam
Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
instagram 77 14,3 202 37,4 261 48,3 540 100,0
WhatsApp 15 2,7 91 16,9 434 80,4 540 100,0
X (twitter ) 246 45,6 185 34,2 109 20,2 540 100,0
Youtube 43 8,0 284 52,6 213 39,4 540 100,0
TikTok 399 73,9 96 17,8 45 8,3 540 100,0
Snapchat 279 51,7 279 31,3 92 17,0 540 100,0
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Facebook 372 68,9 130 24,1 38 7,0 540 100,0
Diger 397 73,5 118 21,9 25 4,6 540 100,0

Tablo 5’te de katilimcilarin sosyal medya platformlarint kullanma aligkanliklart genis bir
yelpazeye yayilmaktadir. Platformlarin tiimii farkli kullanim sikliklariyla dikkat ¢gekmektedir.
WhatsApp, Instagram ve Youtube, katilimcilarin ¢gogunlugu tarafindan her zaman veya arasira
kullanilan platformlar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ozellikle katilimcilarin  %97,3’ii WhatsApp'a
ve %85,7’si Instagram'a her zaman erisebildikleri platformlar olduklart goriilmektedir. Tiktok,
Facebook ve Snapchat ise en az kullanilan platformlardan oldugu ortaya ¢ikmistir. Diger sosyal
medya platformlar1 da cesitli seviyelerde kullanilmakta olup, katilimcilarin tercihlerindeki
cesitliligi yansitmaktadir.

Tablo 6. Katilimcilarin Sosyal Medyada Giinliik Gegirdikleri Siireye Iliskin Veriler

Frekans Yiizde
1 saatten az 79 14,6
Sosyal Medyada 1-3 saat 294 o4,4
Giinliik 4-6 saat 124 23,0
Gegirilen Siire 6 saat ve lizeri 43 8,0
Toplam 540 100,0

Tablo 6’da katilimeilarin giinliik sosyal medya kullanim siireleri verilmistir Verilere gore,
katilimcilarin %14,6's1 (79 kisi) gilinliik olarak sosyal medyay: 1 saatten az kullanmaktadir.
%54,4'0 (294 kisi) kullanim siiresi 1-3 saat arasinda iken, %23,0'u (124 kisi) 4-6 saat arasi
kullanim stiresine sahiptir. %8,0'1 (43 kisi) ise giinliik olarak sosyal medyay:1 6 saatten fazla
stireyle kullanmaktadir. Bu dagilim, katilimcilarin sosyal medya kullanim siirelerinde genis bir
yelpazeye sahip oldugunu gostermekte olup, platformlarin giinlilk yasamda 6nemli bir zaman

dilimini kapsadigin1 vurgulamaktadir.
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Tablo 7. Kullancilarin Sosyal Medyay: Kulllanma Amacina iliskin Veriler

Sikhik Aralig Hicbir Zaman Ara Sira Her Zaman Toplam
Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Eglence 65 12,0 279 51,7 196 36,3 540 100,0
Moda 238 44,1 226 41,9 76 14,1 540 100,0
Aligveris 156 28,9 285 52,8 99 18,3 540 100,0
iletisim/Sosyallesme 66 12,2 206 38,1 268 49,6 540 100,0
Seyahat 256 474 239 44,3 45 8,3 540 100,0
Giizellik ve Bakim 259 48,0 216 40,0 65 12,0 540 100,0
Bilgi Edinme 38 7 191 354 311 57,6 540 100,0

Tablo 7°de katilimcilarin sosyal medya platformlarini hangi amaclarla kullandiklarina dair
cesitli bulgular ortaya ¢ikmaktadir. En yaygin amaglar arasinda Iletisim/Sosyallesme, Eglence,
Alisveris ve Moda gelmektedir. Ozellikle Iletisim ve Sosyallesme amaciyla sosyal medya
kullanim1 oldukga yaygin goriinmektedir. Tablodaki veriler, sosyal medyanin farkli ihtiyaglar
karsilamak ve kullanicilarin cesitli ilgi alanlarina hitap etmek icin nasil ¢esitlilik gdsterdigini
gostermektedir.

Tablo 8. Kullanicilarin Sosyal Medyada Paylasim Yapma Sayisina iliskin Veriler

Frekans Yiizde
Giinde 1 kere 24 4.4
Giinde 1 kereden fazla 30 5,6

Sosyal Medya Haftada 1 kere 63 11,7
Paylagim Haftada 1 kereden fazla 34 6,3
Sayisi Ayda 1 kere 180 33,3
Ayda 1 kereden fazla 51 9,4

Paylagim yapmiyorum. 158 29,3

Toplam 540 100,0

Tablo 8’de katilimcilarin sosyal medyada paylasim yapma sikligimi detayli bir sekilde
gostermektedir. Verilere gore, katilimeilarin %4,4'i (24 kisi) giinde 1 kere, %11,7'si (63 kisi)
haftada 1 kere, %33,3"i (180 kisi) ayda 1 kere paylasim yaparken %29,3"i (158 kisi) ise hig

paylasim yapmamaktadir. Bu dagilim, katilimcilarin sosyal medyada igerik paylasimini ¢esitli
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sikliklarda tercih ettiklerini ve yogun bir paylasim yapma siklig1 olmadigini ve bazilariin ise
hi¢ paylasim yapmadiklarini géstermektedir.
Hipotezlerin Test Edilmesi

Calismada test edilmek istenen hipotezlere, regresyon, anova ve t test gibi ¢esitli istatistik
analizleri uygulanmistir. Buna gore; Sosyal medya kullanim sikliginin, tiikketim ilginligi tizerine
etkisine yonelik regresyon analizine gére sosyal medya kullanim siklig1 gosterisci tiiketim
egilimi alt boyutu olan Tiiketim ilginligini %003 oraninda acikladig1 goriilmiis, sigma
degerinin p= 0,237 (P>0,05) oldugu tespit edilmistir. Ortaya ¢ikan sonuca gore sosyal medya
kullanim sikliginin tiketim ilginligi tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi olmadigi
goriilmiis ve Hla hipotezi reddedilmistir. Sosyal medya kullanim sikliginin, kisisel imayj
temsiliyetini %001 oraninda agikladig1 goriildiigii regrsyon analizi sonuglarina gore sigma
degerinin p= 0,505 oldugu goriilmekle beraber, sosyal medya sikliginin kisisel imaj temsiliyeti
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadigi goriilmiis, HIb hipotezi
reddedilmistir. Yine Hlc hipotezi i¢in regresyon analizi sonuglarina goére sosyal medya
kullanim sikliginin paylasgim memnuniyetini % 029 oraninda agikladig1 ve p= 0,505 oldugu
goriilmekte dolayisiyla Hlc hipotezi de reddedilmistir. Boylelikle H1 hipotezi olan “Sosyal
medya kullammm sikhiginin, sosyal medyada gosterisci titkketimi egilimi iizerinde olumlu
etkisi vardir.” reddedilmistir.

H2a hipotezinin test edilmesi kapsaminda yapilan regresyon analizi sonug¢ tablosu
incelendiginde sosyal medya kullanim siiresinin tiiketim ilginligini %074 oraninda acikladig1
ve p= 0,087 oldugu goriildiiglinden H2a hipotezi reddedilmistir. Sosyal medya kullanim
sliresinin kigisel imaj temsiliyeti tizerindeki etkisine iliskin regresyon analizi incelendiginde
sosyal medya kullanim siiresinin kisisel imaj temsiliyetini %087 oraninda agikladigi, p= 0,043
oldugu goriilmektedir. Regresyon analiz sonucunda, sosyal medya kullanim stiresinin kisisel

imaj temsiliyeti iizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir. Cikan
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sonuglardan yola ¢ikarak H2b hipotezi kabul edilmistir. Sosyal medya kullanim siiresinin

paylasim memnuniyeti ilizerindeki etkisine iligkin regresyon analizine gére medya kullanim
sliresinin paylasim memnuniyetini %087 oraninda acikladigi ve p= 0,043 oldugu
goriilmektedir. Boylelikle yapilan regresyon analizinin istatistiki olarak anlamli oldugu
sOylenebilir. H2c hipotezi kabul edilmistir. Dolayisiyla H2 ana hipotezi “Sosyal medya
kullanim siiresinin sosyal medyada gosterisci tiiketimi e@ilimi iizerinde olumlu etkisi
vardir” kismen reddedilmistir.

Facebook kullanim sikliginin sosyal medyada gosterisci tiikketim egilimi iizerindeki etkisinin
% 074 oraninda agiklandig1 hipotez testinin analiz sonuglarina gére p= 0,03 olarak ¢ikmuistir.
Bu sonuglar, Facebook kullanim sikliginin sosyal medyada gosterisci tiikketim {izerinde anlaml
ve pozitif bir etkisi oldugunu gostermektedir. Yani, Facebook'u daha sik kullanan bireyler,
sosyal medyada daha fazla gosterisci tiikketime egilimli olmaktadir. H3a hipotezi kabul
edilmistir. YouTube kullanim sikliginin sosyal medyada gosterisci tiikketim lizerindeki etkisini
%087 oraninda agiklayan regresyon analizine gore sigma degerinin p= 0,042 oldugu tespit
edilmistir. Bu sonu¢ YouTube kullanim sikliginin, sosyal medyada gosterisgi tiikketim egilimi
tizerinde anlamli bir etkisi oldugunu gosterir. Yani, YouTube kullanim sikliginin artmasiyla
sosyal medyada gosteris¢i tiiketimin de arttigin1 gostermektedir. H3b hipotezi kabul edilmistir.
Instagram kullanim sikliginin, sosyal medyada gosterisgi tiiketim egilimi lizerindeki etkisini
%0,177 oraninda agiklayan analizde sigma degerinin p= 0,000 oldugu goriilmiis, Instagram
kullanim sikligmin artmasiyla sosyal medyada gosterisci tliketim egiliminin de arttiZini
gostermektedir. H3c hipotezi kabul edilmistir. X (Twitter) kullanim sikliginin sosyal medyada
gosterisei tiiketim egilimi {izerindeki etkisini %0,102 oraninda sigma degerini ise p= 0,017
oraninda ortaya cikan sonuca bakildiginda yapilan regresyon analizinin anlamli oldugu
goriilmiistiir. Bu sonu¢ X (Twitter) kullanim sikliginin sosyal medyada gosterisci tiiketim

tizerinde anlamli bir etkisi oldugunu gdsterir ve H3d hipotezi hipotezi kabul edilmistir. TikTok
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kullanim sikliginin sosyal medyada gosterisci tiiketim egilimi tlizerindeki etkisini %0,168
oraninda, sigma degerinin p= 0,000 oraninda agiklayan regresyon analizine gore TikTok
kullanim sikliginin sosyal medyada gosterisci tiikketim egilimi lizerinde anlamli bir etkisi
oldugunu gosterir. Dolayisiyla H3e hipotezi kabul edilmistir. Snapchat kullanim sikliginin
sosyal medyada gosterisci tilketim egilimi tizerindeki etkisini %0,172 oraninda agiklayan
analizede p= 0,000 olarak ortaya ¢ikmis dolayisiyla Snapchat kullanim sikliginin sosyal
medyada gosterisci tiiketim iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir. Yani, Snapchat'1 daha
sik kullanan bireyler, sosyal medyada daha fazla gosteris¢i tiiketime egilimlidir. H3f hipotezi
kabul edilmistir. Whatsapp kullanim sikligmin sosyal medyada gosterisci tiikketim egilimi
iizerindeki etkisini %0,077 oraninda ve sigma degerinin p= 0,072 oraninda agikladig:
goriilmektedir. Ortaya cikan sonuca bakildiginda WhatsApp kullanim sikliginin sosyal
medyada goOsteris¢i tiikketim {izerinde anlamli bir etkisinin olmadigim1 gosterir. Cikan
sonuclardan yola ¢ikarak H3g hipotezi reddedilmistir.H3 hipotezimizin alt boyutlar1 arasinda
H3f hipotezi reddedilen tek hipotez olmustur. Bunun temel sebebinin WhatsApp’in diger
uygulamalardan farkli olarak, daha cok iletisim ve haberlesme amaciyla kullanilmasindan
kaynakli oldugu ¢ikarimi yapilabilir. Boylelikle H3 hipotezi “Sosyal medya ortaminin sosyal
medyada gosterisci tilkketim iizerinde olumlu etkisi vardir kismen reddedilmistir.

H4 hipotezinin test edilmesi igin alt boyutlarin her birinin cinsiyete gore anlaml bir fark
olup olmadigini tespit etmek icin t testleri yapilmustir.

Tablo 9. Tiiketim Ilginliginin Cinsiyete Gére Farkliligima Anlaml Iligkin t-testi

Cinsiyet N Mean Std. F Sig. t

Ti1 Kadin 275 1,86 977 1,688 ,194 -,871
Erkek 265 1,94 1,094 -,869

Ti2 Kadm 275 1,46 ,760 8,745 ,003 -2,460
Erkek 265 1,64 ,931 -2,451

Ti3 Kadm 275 1,63 ,970 1,940 ,164 -1,691
Erkek 265 1,78 1,068 -1,688
Kadin 275 1,51 ,789 7,783 ,005 -2,892
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Ti4 Erkek 265 1,73 ,966 -2,881
Ti5 Kadin 275 1,61 ,966 1,387 ,239 -1,542
Erkek 265 1,74 1,028 -1,541

Tablo 9°da tiiketim ilginliginin, cinsiyete gore farkliligina iliskin ¢ikan sonuglarda Ti2 ve

Ti4 degiskenlerinde cinsiyete gore anlamli farklar bulunurken, Ti1, TI3 ve TI5 degiskenlerinde

anlaml fark bulunmamustir. Sonu¢ olarak, cinsiyetin tiiketim ilgisi iizerindeki etkisi bazi

degiskenlerde anlamli iken, digerlerinde anlamli bir fark bulunmamaktadir. Dolayisiyla H4a

hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 10. Kisisel imaj Temsiliyetinin, Cinsiyete Gére Anlamli Farkliligina liskin t-testi

Cinsiyet N Mean Std. F Sig. t df
Deviation

KiT1 Kadm 275 1,67 ,950 ,885 ,347 1,454 538
Erkek 265 1,79 1,019 1,452 | 531,887

KiT2 Kadin 275 1,55 ,842 5,860 | ,016 | 2,029 538
Erkek 265 1,70 ,948 2,024 | 525,308

KiT3 Kadin 275 1,49 ,808 7,889 | ,005 | 2,184 538
Erkek 265 1,66 ,991 2,176 | 509,210

KiT4 Kadin 275 1,59 ,937 1,566 | 211 1,326 538
Erkek 265 1,70 ,976 1,325 | 534,735

KiT5 Kadin 275 1,60 ,920 1,162 | ,282 1,644 538
Erkek 265 1,74 ,949 1,644 | 535,535

Tablo 10°da kisisel imaj temsiliyetinin, cinsiyete gére anlamli bir fark: test edilmis KIT2 ve

KIT3 degiskenlerinde cinsiyete gdre anlamli farklar bulunmus, KiT1, KiT4 ve KIT5

degiskenlerinde anlamli fark bulunmamistir. Yani H4b hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 11. Paylasitm Memnuniyetinin, Cinsiyete Gére Anlamli Farkliligina liskin t-testi

Cinsiyet N Mean Std. F Sig. t
Deviation
PM1 Kadin 275 2,19 1,215 5,937 ,015 2,276
Erkek 265 1,96 1,134 2,279
PM2 Kadin 275 2,01 1,146 1,026 311 ,387
Erkek 265 1,98 1,083 ,388
PM3 Kadin 275 2,28 1,355 12,086 ,001 1,347
Erkek 265 2,13 1,188 1,350

Tablo 11°de paylasim memnuniyetinin, cinsiyete gore anlamli bir fark olup olmadigim
anlamak i¢in yapilan t testine gore PM1, PM3 ve PM4 degiskenlerinde cinsiyete gore anlamli
farklar bulunmus, PM2 degiskeninde anlamli bir fark bulunamamustir. Yani H4c hipotezi
kismen reddedilmistir. Dolayistyla H4 hipotezi “Sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi
cinsiyete gore anlamh farkhilik gostermektedir” kismen reddedilmistir.

Tablo 12. Tiiketim ilginliginin Aylik Harcamaya Gore Farkliligina iliskin Anova Tablosu

Gelir N Ort. St. Sp. F Sig.
0-2000 TL 251 1,84 ,997
' 2001-4000 TL 84 2,04 1,058 967
I 4001-6000 TL 51 1,82 1,072 408
6001 TL ve Uzeri 54 1,94 1,074
Total 540 1,90 1,036
0-2000 TL 51 1,53 840
2001-4000 TL 84 1,39 581 113%
T2 4001-6000 TL 51 1,53 784 2,000
6001 TL ve Uzeri 154 1,67 ,997
Total 540 1,55 852
0-2000 TL 251 1,59 931
2001-4000 TL 4 1,77 1,144
Ti3 4001-6000 TL 1 1,75 977 2,188 ,088
6001 TL ve Uzeri 154 1,84 1,091
Total 540 1,71 1,021
0-2000 TL 251 1,54 849
Tia 2001-4000 TL 84 1,49 ;703 3726 011%*
4001-6000 TL 51 1,61 695
6001 TL ve Uzeri 154 1,81 1,053
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Total 540 1,62 887
0-2000 TL 251 1,63 ,985
2001-4000 TL 4 1,62 ,904
Ti5 4001-6000 TL 1 1,61 ,850 1046 3,72
6001 TL ve Uzeri 154 1,79 1,107 ‘
Total 540 1,67 ,998

H5 hipotezine ait analizler Tablo 12, Tablo 13 ve Tablo 14’te sirastyla verilmistir. Tablo 12
incelendiginde tiiketim ilginliginin, aylik harcamaya gore anlamli bir farkinin olup olmadigini
tespit etmek igin tek yonlii varyans (one way anova) analizi yapilmistir. Cikan sonuglarda Ti4
degiskeni gelir grubuna gore anlamli bir farkliik bulunurken, Til, Ti2, TI3 ve TIi5
degiskenlerinde anlamli bir fark bulunmamaktadir. Dolayisiyla H5a hipotezi “Sosyal medyada
gosterisci tilkketimin alt boyutu olan tiiketim ilginligi, aylik harcamaya gore anlamli farklilik
gostermektedir” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 13. Kisisel Imaj Temsiliyetinin, Aylik Harcamaya Gére Farkliigma Iliskin Anova
Tablosu

Gelir N Ort Std. Sp F Sig.
0-2000 TL 251 1,68 977

KiT1 2001-4000 TL 84 1,68 ,933
4001-6000 TL 51 1,67 ,864 1,153 ,327
6001 TL ve Uzeri 154 1,85 1,059
Total 540 1,73 ,985
0-2000 TL 251 1,59 ,874
2001-4000 TL 84 1,49 ,784

KiT2 4001-6000 TL 51 1,61 ,827 1,981 ,116
6001 TL ve Uzeri 154 1,76 1,004
Total 540 1,62 ,898
0-2000 TL 251 1,55 ,908
2001-4000 TL 84 1,45 ,701

KIiT3 4001-6000 TL 51 1,69 ,990 1,162 ,324
6001 TL ve Uzeri 154 1,65 ,967
Total 540 1,58 ,905
0-2000 TL 251 1,67 ,963

T4 2001-4000 TL 84 1,46 ,752

KIT 4001-6000 TL 51 1,73 1,041 1,264 ,286
6001 TL ve Uzeri 154 1,69 1,013
Total 540 1,65 ,957
0-2000 TL 251 1,62 ,932
2001-4000 TL 84 1,63 ,833

KITS 4001-6000 TL 51 1,67 ,909 0,816 ,486
6001 TL ve Uzeri 154 1,77 1,002
Total 540 1,67 ,935
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Kisisel imaj temsiliyetinin, aylik harcamaya gore anlamli bir farkinin olup olmadigini tespit
etmek i¢in yapilan tek yonlii varyans (one way anova) analizine gore KIT1, KIT2, KiT3, KiT4
ve KITS5 iizerinde anlaml1 bir fark bulunamamistir. Dolayisiyla H5b hipotezi “Sosyal medyada
gosterisci tiikketimin alt boyutu olan Kisisel Imaj Temsiliyeti, aylik harcamaya gére anlamli
farklilik gostermektedir” reddedilmistir.

Tablo 14. Paylasim Memnuniyetinin, Aylik Harcamaya Gore Farkliigma iliskin Anova
Tablosu

Gelir N Ort. St.Sp. F Sig.
0-2000 TL 251 2,04 1,143
2001-4000 TL 84 2,29 1,304
PM1 4001-6000 TL 51 1,96 1,095 L1111 ,344
6001 TL ve Uzeri 154 2,06 1,197
Total 540 2,08 1,181
0-2000 TL 251 1,97 1,109
2001-4000 TL 84 2,01 1,197
PM 2 4001-6000 TL 51 1,94 1,028 ,227 ,877
6001 TL ve Uzeri 154 2,05 1,113
Total 540 2,00 1,115
0-2000 TL 251 2,18 1,286
2001-4000 TL 84 2,38 1,343
PM 3 4001-6000 TL 51 2,00 1,131 1,001 ,392
6001 TL ve Uzeri 154 2,22 1,269
Total 540 2,21 1,277
0-2000 TL 251 2,13 1,237
2001-4000 TL 84 2,20 1,269
PM 4 4001-6000 TL 51 2,02 1,257 ,462 ,709
6001 TL ve Uzeri 154 2,23 1,146
Total 540 2,16 1,217

Paylagim memnuniyetinin, aylik harcamaya gore anlamli bir farkinin olup olmadigini tespit
etmek i¢in tek yonlii varyans (one way anova) analizi yapilmis ve PM1, PM2, PM3 ve PM4
iizerinde anlamli bir farklilhik bulunamadigindan H5c hipotezi “Sosyal medyada gosterisci
tilketimin alt boyutu olan paylastm memnuniyeti, aylik harcamaya gore anlamli farklilik
gostermektedir’reddedilmistir. Bu sonuglarda yola ¢ikarak HS hipotezi olan “Sosyal medyada
gosterisci tiikketimi egilimi aylik harcamaya gore anlamh farkhilik gostermektedir” kismen
kabul edildigi soylenebilecektir. Boylelikle iitlin hipotezlerin sonuglarina iliskin sonuglar liste

haline Tablo 15’te verilmistir.
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Tablo 15. Hipotez Sonug Tablosu

Hipotez . .
Kodlar1 Hipotezler Hipotezler

H1 Sosyal medya kullanim sikliginin, sosyal medyada gosterisci tilketimi egilimi iizerinde pozitif]
etkisi vardir. (RED)
Hla Sosyal medya kullanim sikliginin, sosyal medyada gosterisgi tiiketimin alt boyutu olan
tiiketim Ilginligi iizerinde pozitif etkisi vardir. (RED)
Hi1b Sosyal medyada kullanim sikliginin, sosyal medyada gosteris¢i tiikketimin alt boyutu olan
kisisel imaj Temsiliyeti {izerinde pozitif yonde etkisi vardir. (RED)
Hie Sosyal medyada kullanim sikliginin, sosyal medyada gosteris¢i tiikketimin alt boyutu olan
paylasim memnuniyeti lizerinde pozitif yonde etkisi vardir. (RED)
H> Sosyal medya kullanim siiresinin, sosyal medyada gdsterisci tiiketimi egilimi iizerinde pozitif]
yonde etkisi vardir. (KISMEN RED)
H2a Sosyal medya kullanim siiresinin, sosyal medyada gosterisci tiiketimin alt boyutu olan
tilketim Ilginligi iizerinde pozitif yonde etkisi vardir. (RED)

Sosyal medya kullanim siiresinin, sosyal medyada gosteris¢i tiiketimin alt boyutu olan

H2b kisisel imaj Temsiliyeti {izerinde pozitif yonde etkisi vardir. (KABUL)
H2e Sosyal medya kullanim siiresinin, sosyal medyada gosterisci tiiketimin alt boyutu olan
paylasim memnuniyeti {izerinde pozitif yonde etkisi vardir. (KABUL),
H3 Sosyal medya ortaminin, sosyal medyada gosteris¢i tiiketim {izerinde pozitif yonde etkisi
vardir. (KISMEN RED)
H3a Facebook kullanim sikliginin, sosyal medyada gosterisgi tiikketim iizerinde pozitif yonde
etkisi vardir. (KABUL)
H3b Youtube kullanim sikliginin, sosyal medyada gosterisgi tiikketim egilimi iizerinde pozitif]
yonde etkisi vardir. (KABUL)
H3c Instagram kullamm sikligmin, sosyal medyada gosterisgi tiikketim egilimi {izerinde pozitif]
yonde etkisi vardir. (KABUL)
X (Twitter) kullanim sikliginin, sosyal medyada gosterisci tiiketim egilimi iizerinde pozitif]
H3d yonde etkisi vardir. (KABUL)
H3e TikTok kullanim sikliginin, sosyal medyada gosterisgi tilketim egilimi iizerinde pozitif yonde
etkisi vardir. (KABUL)
H3f Snapchat kullanim sikliginin, sosyal medyada gosterisgi tiiketim egilimi lizerinde pozitif]
yonde etkisi vardir. (KABUL)
H3g 'Whatsapp kullanim sikliginin, sosyal medyada gosterisci tiiketim egilimi iizerinde pozitif]
yonde etkisi vardir. (RED)
H4 Sosyal medyada gosterisgi tiiketim egilimi cinsiyete goére anlamli farklilik gostermektedir.

(KISMEN RED)
Hd4a Sosyal medyada gosterisgi tiiketimin alt boyutu olan tiiketim ilginligi, cinsiyete gore anlamli
farklilik gostermektedir. ( KABUL)
H4b Sosyal medyada gosterisgi tiiketimin alt boyutu olan kisisel imaj temsiliyeti, cinsiyete gore
anlaml farklilik gostermektedir. (KABUL)
Hdc Sosyal medyada gosterisci tiiketimin alt boyutu olan paylasim memnuniyeti, cinsiyete gore
anlamli farklilik gostermektedir. (KISMEN RED)
H5 Sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi aylik harcamaya gore anlamli farklilik
gostermektedir. (KISMEN KABUL)
H5a Sosyal medyada gosterisgi tiiketimin alt boyutu olan tiikketim ilginligi, aylik harcamaya gore
anlamli farklilik gostermektedir. (KABUL)
HS5b Sosyal medyada gosterisci tiiketimin alt boyutu olan kisisel imaj temsiliyeti, aylik harcamaya
gore anlamli farklilik gostermektedir. (RED)
H5c¢ Sosyal medyada gdsterisci tiiketimin alt boyutu olan paylagim memnuniyeti, aylik harcamaya

gore anlamli farklilik gostermektedir. (RED)
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TARTISMA VE SONUC

Bu ¢alismada, sosyal medyanin gosterisci tiikketime etkisi ve Batman Universitesi 6grencileri
iizerindeki yansimalar1 incelenmistir. Arastirmanin bulgulari, sosyal medyanin gosterisci
tiikketim iizerindeki etkilerini ve bu etkilerin literatiirdeki mevcut bulgularla nasil ortiistiigiinii
ya da ¢elistigini ortaya koymaktadir. Ferreira'nin (2016) ¢alismasinda oldugu gibi sosyal medya
kullanim sikliginin gosterisei tiiketimle pozitif bir iliski i¢inde oldugu 6ngoriilmesine ragmen
bu calismada sonug¢ farkli ¢ikmis ve hipotez reddedilmistir. Bu sonu¢ sosyal medya
kullaniminin gosterisei tiiketim iizerindeki etkisinin sadece kullanim sikligr ile degil, baska
degiskenlerle de sekillendigini isaret ediyor olabilir. Ornegin, kullanicilarin sosyal medya
platformlarini ne amagla kullandiklari, sosyoekonomik durumlari, kiiltiirel farkliliklar veya
sosyal medya tlizerindeki iceriklerin tiirii gibi faktorler, gosteris¢i tiikketim tizerindeki etkileri
degistirebilir. Sosyal medya kullanim sikliginin etkisinin, sosyal medya igerigi ve etkilesim
bicimleri ile etkilesim iginde degerlendirilmesi gerektigi ortaya cikmustir. Ozellikle Batman
Universitesi baglaminda, bolgesel ve kiiltiirel faktorlerin sosyal medya kullanim aliskanliklarmi
ve gosterisei tilketim davranislarini sekillendirebilecegi goz onilinde bulundurulmalidir. Ayrica,
sosyal medya kullanim sikliginin etkisinin zamanla ya da platformlara gore farklilik
gosterebilecegi de degerlendirilebilir. Bu baglamda, calismamizin farkli sonuclar vermesi,
gosterisci tiiketim davranmiglarinin  sosyal medya kullaniminin yalnizca bir boyutuyla
aciklanamayacak kadar ¢ok boyutlu oldugunu ortaya koyuyor. Sosyal medya kullanim
siresinin gosteris¢i tiikketim {izerindeki etkisi kismi olarak desteklenmistir. Bu sonug,
Widjajanta ve arkadaslarinin (2018) Instagram kullaniminin gosterisgi tiiketime pozitif etkide
bulundugunu belirttikleri bulgularla uyumludur. Ancak, sosyal medya kullanim siiresinin
etkisinin genel etkileri yansitmayabilecegi ve smrli olabilecegi anlasiimaktadir. Ozellikle
sosyal medya kullanim siiresinin etki seviyesinin, kullanicilarin platformlarda gecirdikleri

zaman ve etkilesim diizeyleriyle iliskili oldugu anlagilmaktadir.
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Shin ve arkadaglarinin (2021) sosyal medya platformlariin gosterisci tikketim tizerindeki

roline dair bulgulariyla benzerlik gosteren sonuglara gore, sosyal medya ortaminin
kullanicilarin  statii gostergeleri ve kisisel tatmin arayiglart tlizerinde etkili oldugu
gozlemlenmistir. Ancak c¢aligmada, sosyal medya platformlarindan yalnizca WhatsApp
kullanim sikliginin  gdsteris¢i tiiketim egilimi iizerinde anlamli bir etkisi olmadigi
goriilmektedir. Bu durum, WhatsApp'in diger sosyal medya platformlarindan farkli bir yapiya
sahip olmasiyla agiklanabilir. WhatsApp, diger platformlar gibi bir igerik paylagim alani degil,
daha ¢ok birebir mesajlagsma ve kiigiik gruplar arasinda haberlesme amaciyla kullanilan bir
platformdur. Gorsellige dayali platformlar (Instagram, Youtube, TikTok vb gibi) daha ¢ok
sosyal statii, tiikketim aligkanliklarinin sergilenmesi ve begeni toplama iizerine yogunlasirken,
WhatsApp bu tiir sosyal etkilesimlerin merkezi degildir. Kullanicilar genellikle bu uygulamay1
kisisel ve yakin ¢evreyle iletisim kurmak i¢in kullanirlar, bu da gosterisci tiikketim egilimlerini
destekleyen bir ortam sunmaz. Dolayisiyla, WhatsApp'in dogas1 geregi daha kisisel ve kapali
bir ortam olmasi, gosterisci tiikketim lizerinde belirgin bir etkiye sahip olmamasini agiklayabilir.
Gosterigel  tiikketim  egiliminde cinsiyete gore anlamli farkliliklar kismi olarak
gdzlemlenmistir. Bu bulgu, Ilyasoglu (2011) ve Celik (2013) gibi calismalarin cinsiyetin
gosterisci tiiketim tlizerindeki etkilerini ortaya koyan bulgulariyla uyumludur. Ancak, cinsiyetin
gosterisci tilketim {izerindeki etkisinin her durumda belirgin olmadig1 ve diger demografik
faktorlerle birlikte degerlendirilmesi gerektigi goriilmektedir. Aylik harcama diizeylerinin
gosterisei tiiketim lizerindeki etkisi kismi olarak kabul edilmistir. Yildirim'i (2015) diistik gelir
diizeyindeki bireylerin gosteris¢i tikketime yoneldigini belirttigi calismayla paralellik gdsteren
bu bulgu aylik harcama diizeylerinin gosteris¢i tiiketim tizerindeki etkisinin belirli kosullarda
anlamli oldugu ve genellestirilemeyecegi durumlar olabilecegini ortaya koymaktadir.
Aragtirmanin sadece belirli bir zaman diliminde gergeklestirilmesi, maddi kisitlamalar,

katilimcilarin diiriistliigii, motivasyonu, teknolojik kisitlamalar ve bu kisitliliklarin yani sira
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aragtirma verilerinin sadece Batman Universitesi dgrencilerini kapsamasi da bu arastirmanin
siirliliklart olarak ortaya konulabilir. Bu calisma kapsaminda ele alinan sosyal medyanin
gosterisei tiiketime etkilerini daha net bir sekilde ortaya konulabilmesi i¢in daha genis bir
orneklem ile farkli demografik gruplar {izerinde arastirmalar yapilabilir. Ozellikle farkli
sosyoekonomik diizeydeki bireylerin sosyal medya kullanim aligkanliklar1 ve gosterisei tiiketim
egilimleri kullanilan sosyal medya paltformu 6zelinde ayr1 ayri incelenebilir. Bu baglamda,
farkli sosyal medya platformlarinin farkli tiiketim davranislar iizerindeki etkilerini inceleyen
caligmalara ihtiya¢ duyulmaktadir. Bunun yaninda, kiiltiirel ve bolgesel faktorlerin sosyal
medya kullanimina ve gosterisei tiiketim egilimlerine etkisinin arastirilmasi, sosyal medya ve

tiikketim iligkisini daha i1yi anlamaya katki saglayabilir.
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