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SOSYAL MEDYA BAGIMLILIGININ TUKETICi SATIN ALMA KARAR SURECINE ETKiSi
Adnan DUYGUN"
0z
Internetin gelismesine paralel olarak, sosyal medya hayatin her alanina girmis bulunmaktadir. Kullanim stkligmin
artmasina bagl olarak sosyal medyaya olan bagimliligin da giderek arttigini sdylemek miimkiindiir. Kullanicilar

sosyal medyada pek cok konuda paylasimda bulunmakta ve yorumlar yapmakta, yapilan yorum ve paylasimlara

dayanarak kullanicilar birbirlerinden etkilenebilmektedirler. Satin alma karar siireci de bu konulardan birisidir.

Bu aragtirmada sosyal medya bagimliliginin tiiketici satin alma karar siirecine etkisi incelenmistir. Istanbul’da 474
sosyal medya kullanicisi ile gergeklestirilen arastirmada, 6nemli sonuglara ulagilmistir. Sosyal medyada en ¢ok
kullanilan sosyal agin Instagram oldugu ve giincel olaylari takip amagh kullanildig: tespit edilmistir. Kadinlarin
sosyal medya bagimlilik diizeylerinin erkeklere oranla daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikmustir. Daha yliksek gelire
sahip sosyal medya kullanicilarinin daha yiiksek sosyal medya bagimlilik diizeyine sahip olduklar1 belirlenmistir.
Yaslar1 26-35 arasinda olan katilimcilarin, digerlerine gére satin alma karar siirecinde daha aktif olduklart
saptanmistir. Aragtirmaya katilanlarin yaklasik yarist giinde 1-2 saat sosyal medyay1 kullanmaktadir. Son olarak;
satin alma karar siirecine iliskin degisimin %54,3 iiniin sosyal medya bagimlilig: tarafindan agiklanabildigi ortaya

cikmustir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Bagimliligi, Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA ADDICTION ON CONSUMER PURCHASE DECISION
MAKING PROCESS

ABSTRACT

Parallel to the development of the internet, social media has penetrated to every aspect of life. Depending on the
frequency of use, social media addiction is also on the rise. Users share a large number of issues in social media
and make comments. Based on comments and posts, users can affect others on many issues such as purchase

decision making process.

In this research, the impact of social media addiction on consumer purchase decision making process was
investigated. The survey conducted with 474 social media users residing in Istanbul reached significant results. The
results exhibit that Instagram is the most popular social media tool and mainly used to follow up on daily
developments. The study findings show that social media addiction level of women is higher than of men. Social
media users with higher income have higher level of social media addiction. Participants between 26-35 ages are
more active in the purchase decision making process than others. About half of the participants use social media
for 1-2 hours a day. Finally, it has been revealed that 54.3% of purchase decision making process can be explained

by social media addiction.
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Giris

Sosyal medya giderek yayginlasan sanal bir internet ortamidir. Sosyal medya,
“kullanicilara enformasyon, diisiince, ilgi ve bilgi paylagim imkan1 taniyan karsilikli
etkilesim yaratan, ¢evrimig¢i uygulamalar ve web siteleri i¢in ortak kullanilan” bir
terimdir (Saymn vd., 2017: 440). Dolayisiyla, sosyal medyayr “kullanicilarinin
kendilerini daha 1yi ifade ettikleri, etkilesim i¢inde olduklar1 kullanicilar ile fikir ve
goriiglerini paylastiklart online bir ortam” seklinde ifade etmek de miimkiindiir
(Toksar1 vd., 2014: 1). Kisacasi, sosyal medyanin oziinde paylasim ve iletisim

yatmaktadir (Keskin ve Bas, 2015: 54).

Sosyal medyanin gittikge popiiler hale gelmesi ile birlikte, sosyal paylasim
aglar1 kullanicilarin oldukca fazla ilgisini ¢ekmektedir. S6z konusu aglarin giincel
olmasi, ¢oklu kullanima agiklig1 ve paylasim imkanlar1 dikkate alindiginda, en ideal
ortamlar oldugunu sdylemek miimkiindiir. Kullanicilarin, diisiinciilerini ve goriislerini
yazabildigi, tartisabildigi ve yeni fikirler ortaya koyabildigi bu aglarin kapsami her
gecen giin daha da artmaktadir (Arslan ve Kirik, 2013: 224). Ancak, sosyal medyanin
asir1 veya problemli bir sekilde kullanilmasi, sosyal medya bagimlilifina neden

olabilmektedir (Sahin ve Yagci, 2017: 524).

Tiiketiciler ise genel olarak sosyal medyayr hem arkadaslari ile iletisime
gecmek, giincel olaylari takip etmek, digerlerinin diisiincelerinden istifade etmek hem
de iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi edinmek i¢in kullanmaktadirlar (Keskin ve Bas,
2015: 54). Tiiketicilerin sosyal medya ortaminda, sosyal paylasim aglarinda yaptiklari
olumlu ya da olumsuz yorumlar marka algisi olusturmakta ve yapilan yorumlar

tilketicilerin satin alma kararlarini etkilemektedir (Toksar1 vd.,2014: 3).

Bu caligmada tiiketicilerin sosyal medya bagimlilik diizeylerinin, tiiketici satin
alma karar siirecine etkisi incelenmistir. Oncelikle ilgili literatiir ortaya konmus,
ardindan yapilan arastirmanin yontemi ve bulgular iizerinde durulmustur. Son olarak,

sonug ve Onerilere yer verilmistir.
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1. Literatiir

Konuyla alakali yerli ve yabanci kaynaklar incelerek, ilk olarak sosyal medya
ve sosyal medya bagimlilig: ile ilgili konulara yer verilmistir. Ardindan, tiiketici satin

alma karar siireci ve sosyal medya iliskisi lizerinde durulmustur.
1.1. Sosyal Medya ve Sosyal Medya Bagimhlig

Internette yasanan gelismelere paralel olarak, sosyal medya hem giindelik
hayata hem de is hayatina girmis bulunmaktadir. Internetin genel olarak
kullanilabilirligi, isletmelere de sosyal medya aracilifiyla, fiziksel toplantilara ihtiyag
duymadan etkilesim kurma firsati vermistir (Hajli, 2014: 387). Artik, sosyal medya
giiniimiiziin en 6nemli iletisim araclarindan biri olma yolunda hizla ilerlemekte ve

internetin en popiiler uygulamalari arasinda bulunmaktadir (Tektas, 2014: 852).

Sosyal medya iletisim ortamlarim1 kullanarak, ¢evrimi¢i olan katilimeilarin,
bilgi ve fikirleri paylagsmak i¢in yaptiklar1 faaliyetleri, uygulamalari ve davraniglari
ifade etmektedir (Jashari ve Rrustemi, 2017: 3). Sosyal medya bunu yapabilmek i¢in
sosyal aglar1 ya da diger adiyla sosyal paylasim aglarin1 kullanmaktadir. Bu aglar
vasitastyla kullanicilar; fotograflarini, videolarini ve bilgilerini paylasabilecekleri bir
profil sayfasina sahip olabilmektedirler. Ayrica, kullanicilar bu aglarda ortak ilgi
alanlarina sahip olanlarla sanal topluluklar kurabilmektedirler (Filiz vd., 2014: 17).

1997 yilinda kurulan SixDegrees.com ilk sosyal agdir (Kuss ve Griffiths 2011:
3529; Sayin vd., 2017: 440). 2004 yilinda, en basarili mevcut sosyal ag olarak kabul
edilen, Facebook kurulmustur (Kuss ve Griffiths 2011: 3529). Bunlarinda disinda,
Twitter, YouTube, LinkedIn gibi (Dawley, 2009: 111) sosyal aglar ile en hizl bityliyen
sosyal aglardan biri olan Instagram (Sheldon vd., 2017: 643) bulunmaktadir.

Internetin  gelismesi ve gittikce yayginlagmasi insanlarm  hayatini
kolaylastirirken bazi riskleri de beraberinde getirmektedir (Karaci ve Piri, 2017: 1548).
Insanlarin internette ilgi duydugu bazi etkinlikler potansiyel olarak bagimlilik
yaratabilmektedir. Aslinda, dogrudan internete bagimlilik yerine, insanlar genellikle
katildiklar1 ¢evrimigi etkinliklere karsi bagimlilik gelistirmektedirler. Bu baglamda,
internet bagimliliginin farkli yonleri bulunmaktadir. Bes farkli internet bagimlilig

tiirinden bahsetmek miimkiindiir. ilki bilgisayar oyunlarmi igeren bilgisayar
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bagimlilig, ikincisi internette arama yapma bagimlilig, iiclinciisii internetten alisveris
ya da bahis oynama, dordiinciisii ¢evrimi¢i pornografi bagimliligi ve son olarak
internette arkadashik bagimliligidir. Sosyal paylasim aglarinin temel amaci, yeni
iligkiler gelistirmek ya da eski iligkileri siirdiirmek oldugundan, sosyal paylasim aglari

son bagimlilik tiirli olarak ortaya ¢ikmaktadir (Balc1 ve Golcii, 2013: 258-259)

Kullanict sayisi ve kullanim siklig1 nedeniyle, arastirmacilar, sosyal aglarin ve
diger internet sitelerinin kullaniminin giinliikk hayata zarar verip vermeyecegini veya
baska olumsuz sonuglara yol agip agmayacagini incelemislerdir. Sosyal aglarin
kullaniminin yeni bir bagimlilik bi¢imi olabilecegi iizerinde durulmustur. Artan
¢evrimici sosyallesme, kullanicilarin sosyal becerilerini ve ¢evrimdisi olarak saglikli
bir sekilde sosyallesme yetenegini etkileyebilir. Sosyal beceri kaybi1 ve mevcut
iligkilere verilen zarar, depresyon ve kaygiya yol acabilir. Asir1 sosyal ag sitesi
kullanimimin yeni bir bagimlilikk mi1 yoksa sadece bir sorun mu olduguna
bakilmaksizin, aragtirmacilar, sosyal ag kullaniminin kullanicilar tizerinde bir etkisi

oldugunu ortaya koymaktadirlar (Powell vd., 2013: 52).

“Bir nesne veya davranisa asir1 diiskiinliik” olarak nitelendirilen bagimlilik,
genellikle “sigara, alkol, uyusturucu gibi maddelerin kullanimina ydnelik” olarak
degerlendirilmekte olup, benzer bagimlilik durumunun “bilgisayar, internet, ¢gevrimigi
oyun, tablet, mobil telefon gibi teknolojik cihazlar ve uygulamalar” i¢in de gecerli
oldugunu ifade etmek miimkiindiir; sosyal medyada haftada en az 8,5 ile 21,5 saat

gecirilmesi, bagimlilik olarak nitelendirilebilmektedir (Sahin ve Yagci, 2017: 524).

Sosyal medya bagimlilig1 genel olarak “sosyal medyaya asir1 derecede diiskiin
olmak, sosyal medyada siirekli ¢evrimici olma istegi, kontrol edilemeyen
motivasyonla yonlendirilmek ve bu durumun diger énemli yasam alanlarini olumsuz

yonde etkilemesi” seklinde tanimlanmaktadir (Sahin ve Yagci, 2017: 525).

Bagimlilik tipolojilerini; biligsel, duygusal ve davranigsal olarak tige ayirmak
miimkiindiir. Sosyal medya agisindan biligsel bagimlilik, insanlarin hayatlarin1 devam
ettirmek veya kolaylastirmak icin ihtiya¢ duyduklar1 bilgileri, sosyal medyay1
kullanarak toplamalar1 gerektigini ve buna bagimli olduklarini 6ngérmektedir.

Duygusal bagimlilik ise sosyallesmek ya da sosyallesmeden kagmak amaciyla sosyal
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medyanin kullanilmasi seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Son olarak, davranigsal bagimlilik
ise aragsal ve eylemsel olmak {izere iki sekilde ele alinabilmektedir. Sosyal medyaya
kars1 aragsal bagimlilik gosterenler, yaymlanan igerikten bagimsiz olarak, herhangi bir
nedenle giiniin belli saatlerinde sosyal paylagim aglarina baglanma ve kullanma
ihtiyact hissetmektedirler. Eylemsel olarak bagimli olanlar, sosyal medyada
yayinlanan mesajin i¢erigine bagli olarak mesajin anlamlandirilmasina iliskin eylemde
bulunma yoluna gitmektedirler. Bu eylem bir giincel olayla alakali olabilecegi gibi
sosyal paylasim agina diisen herhangi bir mesaja yonelik de olabilmektedir (Hazar,

2011: 162-163.
1.2. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci ve Sosyal Medya iliskisi

Literatiir incelendiginde, sosyal aglarin tiiketicilerin kendi aralarinda yer alan
etkilesimleri kolaylastirdigi gibi benzer sekilde pazarlamacilar ve tiiketiciler arasinda
yer alan etkilesimleri de kolaylastirdig1 yaygin bir sekilde one siiriilmektedir. Bunun
nedeni ise sosyal aglarda, diger katilimcilar araciligiyla olusturulan gruplarin,
katilimeilar tizerinde “referans grubu” etkisi gostermesidir (Y1ildiz, 2014: 7) Referans
gruplari, sosyal katilimcilar1 ya da gruplari temsil eden, gortisleri veya davraniglari
tiikketiciler agisindan 6nem teskil eden, tiiketiciler lizerinde etkili olan ve tiiketicilerin

davraniglarini etkileyen gruplardir (Nolcheska, 2017: 78).

Referans gruplari, tiiketici satin alma kararmni t¢ sekilde etkileyebilmektedir.
Bunlar (Nolcheska, 2017: 78):

- Bilgilendirme etkisi, farkli marka cesitleri hakkinda bilgi aramak.

- Faydaci etki, tliketicinin satin alma kararinin diger sosyal gruplarda yer alan
katilimcilarin memnuniyetine dayanmasi.

- Deger-etkileyici etki, belirli bir markay1 segmek icin digerlerinin, markanin
mevcut ya da istenen imaj1 ile ilgili olusturdugu izlenim hakkinda sahip

olduklari algi.

Tiiketici satin alma karar siirecini ise bes basamak halinde ifade etmek
miimkiindiir. [lk basamak tiiketicinin bir sorunu ya da problemini ¢dzmesi i¢in yeni
iiriin(ler) ve/veya hizmet(ler) almak igin istek ya da ihtiyacinin olmasidir. ikinci

basamak, tiiketicinin istek ya da ihtiyag¢ duydugu iirlin(ler) ve/veya hizmet(ler)
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hakkinda arastirma yapmasi ve bilgi toplamasidir. Ugiincii basamak, tiiketicinin elde
ettigi sonuglara gore degerlendirme yapmasidir. Dordiincii basamakta ise tiiketici
yaptig1 degerlendirme sonucunda satin alma ya da satin almama karar1 vermektedir.
Eger satin alma karar1 verdi ise son basamakta satin alma sonrast degerlendirmede
bulunarak, memnun ya da memnuniyetsizlik yasamaktir (Mucuk, 2001: 77; Islamoglu,
2013: 170-172; Tengilimoglu, 2014: 83-88; Odabasi ve Baris, 2002: 332; Tek, 1999:
212; Keskin ve Bas, 2015: 58; Nolcheska, 2017: 77; Kotler ve Keller, 2012: 166).

2. Yontem

Bu boliimde sirasiyla; arastirmanin amacina, kapsamina ve kisitlarina,
arastirmanin degiskenlerine, aragtirmanin modeli ve hipotezlerine ve son olarak

ornekleme yontemi ve planina yer verilmistir.
2.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlari

Arastirmadaki temel amag, katilimcilar agisindan sosyal medya bagimliliginin
tiketici satin alma karar siirecine etkisinin incelenmesidir. Ayrica, sosyal medya
bagimlilig1 ile tiiketici satin alma karar siireci agisindan, aragtirmaya katilan sosyal
medya kullanicilarinin sosyo-demografik oOzellikleri ile sosyal medya kullanim

davraniglar1 arasinda farklilik olup olmadiginin incelenmesi amaglanmaktadir.

Arastirma, sosyal medya aglarindan en az birine iiye olan ve son iki yildir
sosyal medyay: siirekli kullanan katilimcilar ile Istanbul’da gerceklestirilmistir.
Zaman ve maliyet agisindan kisitlamalar dikkate alindiginda, hazirlanan anket formu

1 May1s — 31 Mayis 2018 tarihleri arasinda katilimeilar tarafindan doldurulmustur.
2.2. Arastirmanin Degiskenleri

Aragtirmada yer alan degiskenler, dort ana kategoriye ayrilmiglardir. Bunlar;
katilimcilara ait sosyo-demografik ozellikler, sosyal medya kullanim davranislari,
sosyal medya bagimliligi ve tiikketici satin alma karar siirecidir. Sosyo-demografik
ozellikler; cinsiyet, yas, medeni durum, gelir durumu ve egitim durumu olarak
siralanmaktadir. Sosyal medya kullanim davranislar1 ise sosyal medyada en ¢ok

kullanilan sosyal ag, sosyal medyada gilinde harcanan zaman, sosyal medyaya
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baglanmak i¢in kullanilan aygit ve son olarak Keskin ve Bag’in (2015: 63)

caligmasindan uyarlanan sosyal medyay1 en ¢ok kullanma amacidir.

Literatiirde sosyal medya bagimhiligini 6lgmeye yonelik arastirmacilar
tarafindan gelistirilen ¢ok sayida 6lgek bulunmaktadir (Kirik vd., 2015: 119-120;
Tutgun-Unal ve Deniz, 2015: 69; Van den Eijnden vd., 2016: 485-486; Tutgun-Unal
ve Deniz, 2016: 180-181; Tas 2017: 40; Sahin ve Yagc1, 2017: 538; Sahin, 2018: 179-
180). Bu ¢alismada Sahin ve Yagci (2017: 538) tarafindan gelistirilen ve 20

degiskenden olusan 6l¢ek kullanilmistir.

Tiiketici satin alma karar siirecine iliskin degiskenler ise literatiirden uyarlanarak

su sekilde siralanmaktadir (Jashari ve Rrustemi, 2017: 21):

- Sosyal medya, iirtin/hizmetlerle ilgili istek/ihtiyaglarimin farkina varmamda
etkilidir.

- Sosyal medya, alternatif tiriin/hizmetlerle ilgili bilgileri arastirmamda etkilidir.

- Sosyal medya, iiriin/hizmetlerle ilgili alternatifleri degerlendirmemde etkilidir.

- Sosyal medya, iirtin/hizmetlerle ilgili satin alma kararlarimda etkilidir.

- Sosyal medya, iriin/hizmetlerle ilgili satin  alma sonrasi olusan

duygular/fikirler/tecriibelerimi bagkalari ile paylasmamda etkilidir.
2.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin degiskenlerine gore ortaya konan aragtirma modeli Sekil 1°de
goriilmektedir. Modelde; katilimcilarin sosyo-demografik 6zellikleri, sosyal medya
kullanim davranislari, sosyal medya bagimlilig1 ve tiiketici satin alma karar siireci

bulunmaktadir.

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

4 N ( N
Katilimcilarin Sosyo-
Demografik Ozellikleri
\_ y \ J

>< :
4 N 4 N
Sosyal Medya Kullanim Tlketici Satin Alma
Davranislari Karar Sireci

<+—— ¥ Sosyal Medya Bagimhhgi
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Sekil 1°de yer alan aragtirma modeline gore arastirmada test edilecek hipotezler

su sekilde ifade edilebilir:

e Hi: Sosyal medya bagimliligi agisindan katilimcilarin sosyo-demografik
Ozellikleri arasinda 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir
fark bulunmaktadir.

e Ha: Tiiketici satin alma karar siireci a¢isindan katilimcilarin sosyo-demografik
Ozellikleri arasinda 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir

fark bulunmaktadir.

e Has: Sosyal medya bagimlilig1 agisindan katilimeilarin sosyal medya kullanim
davraniglar1 arasinda 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlaml1 bir
fark bulunmaktadir.

e Hy: Tiketici satin alma karar siireci agisindan katilimcilarin sosyal medya
kullanim davraniglar1 arasinda a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak

anlamli bir fark bulunmaktadir.

e Hs: Sosyal medya bagimlilig tiiketici satin alma karar stireci tizerine a=0,05
anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak etkide bulunmaktadir.

2.4. Ornekleme Yéntemi ve Plani

Arastirmanin evreni, sosyal medya aglarindan en az birine iiye olan ve son iki
yildir sosyal medyayi siirekli kullanan katilimcilardan olusmaktadir. Ancak, zaman ve
maliyet agisindan herkese ulagsmak miimkiin olmadigindan, arastirma Istanbul’daki

sosyal medya kullanicilar ile gergeklestirilmistir.

Dolayisiyla, ornekleme yapilmis ve yontem olarak ise tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda drnekleme yontemi kullanilmigtir. 1 Mayis — 31
Mayis 2018 tarihleri arasinda 474 sosyal medya kullanicisi ile anket ¢aligmasi

gerceklestirilmistir.
3. Bulgular

Arastirma bulgularinda sirasiyla, katilimeilarla ilgili bilgilere, sosyal medya

bagimlilig1 ve tiiketici satin alma karar siirecine iliskin Olc¢eklerin giivenilirlik
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analizlerine, son olarak da arastirmada yer alan hipotezlerin test edilmesine
deginilmistir.
3.1. Katilimailarla ilgili Bilgiler

Aragtirmaya katilanlarin sosyo-demografik ozellikleri ile ilgili tanitic1 bilgiler
Tablo 1°de yer almaktadir. Bu bilgiler; cinsiyet, yas, medeni durum, gelir durumu ve

son olarak egitim durumu olarak siralanmaktadir.

Tablo 1. Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde
L. Kadin 193 40,7
Cinsiyet

Erkek 281 59,3
17 yas ve alti 83 17,5
18-25 190 40,1
Yas 26-35 120 25,3
36-45 43 9,1
46 yas ve Uzeri 38 8,0
Sosyo-Demografik Medeni Durum Evli 116 24,5
Ozellikler Bekar 358 75,5
0-2000 TL 218 46,0
Gelir Durumu 2001-4000 TL 150 31,6
4001-6000 TL 52 11,0
6001 TL ve Uzeri 54 11,4
Lise ve alti 155 32,7
On lisans (2 yillik) 114 24,0
Egitim Durumu Lisans (4 yillik) 126 26,6

Yiiksek Lisans ve
Doktora 79 16,7

Tablo 1 incelendiginde, aragtirmaya katilan katilimcilarin ¢ogunlugunun (281
kisi, %59,3) erkeklerden olustugu goriilmektedir. 18-25 yas aralifindaki katilimcilarin
(190 kisi, %40,1) digerlerine gore daha fazla oldugu tespit edilmistir. Medeni durum
acisindan bekarlarin sayisinin (358 kisi, %75,5) fazlalig1 dikkat ¢ekmektedir. Gelir
durumuna gore en fazla sayiya sahip katilimer grubu 0-2000 TL arasi (218 Kisi, %46,0)

gelire sahip grup iken, egitim durumuna gore ise lise ve alt1 (155 kisi, %32,7) gruptur.

Tablo 2’de katilimcilarin sosyal medya kullanma davraniglarina ait tanitici
bilgiler goriilmektedir. Bunlar; sosyal medyada en ¢ok kullanilan sosyal ag, sosyal
medyada gilinde harcanan zaman, sosyal medyaya baglanmak icin kullanilan aygit ve

sosyal medyay1 en ¢ok kullanma amacidir.
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Tablo 2. Katimcilarin Sosyal Medya Kullanim Davranislari
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Frekans | Yiizde

Facebook 126 26,6

Sosyal Medyada En Cok Twitter 82 17,3
Kullanilan Sosyal Ag Instagram 226 47,7
Diger 40 8,4

1 saatten az 51 10,8

Sosyal Medyada Giinde 1-2 saat 221 46,6
Harcanan Zaman 3-4 saat 161 34,0

5 saat ve Uzeri 41 8,6

Sosyal Medyaya Bilgisayar/Tablet 75 15,8
Baglanmak Icin Kullanilan Cep/Akilli Telefon 399 84,2

Aygit

Arkadas bulmak/takip etmek 46 9,7

Guncel olaylari takip etmek 166 35,0

Oyun oynamak 35 7,4

Uriinler/hizmetler/markalar hakkinda bilgi a1 86

edinmek !
Sosyal Medyay: En Cok Baskalariyla tanismak 33 7,0
Kullanma Amaci —

Unlileri takip etmek 37 7,8

Insanlarin yorum/paylasimlarindan 47 9,9

faydalanmak
Miizik dinlemek - Video izlemek 37 7,8
Diger 32 6,8

Tablo 2’ye bakildiginda, en ¢ok kullanilan sosyal agin Instagram (226 kisi,

%47,7) oldugunu gérmek miimkiindiir. Katilimcilarin ¢ogunun (221 kisi, %46,6)

sosyal medyada giinde 1-2 saat gegirdigi belirlenmektedir. Sosyal medyaya baglanmak

icin en ¢ok tercih edilen aygitin cep/akilli telefon (399 kisi, %84,2) oldugu

goriilmektedir. Son olarak; sosyal medyanin en ¢ok giincel olaylar1 takip etmek

amactyla (166 kisi, %35,0) kullanildig1 saptanmaktadir.

3.2. Sosyal Medya Bagimliligi ve Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine iliskin Olgeklerin

Guvenilirlik Analizleri

Sosyal medya bagimliligin1 6lgmek icin kullanilan 6lgege ait giivenilirlik

analizi %91,3 olarak tespit edilmistir. Tiiketici satin alma karar siirecine iliskin 6lgegin

giivenilirlik analizi ise %87,5 olarak bulunmustur. Bu sonuglara gore her iki 6l¢egin

de yiiksek derecede giivenilirlige sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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3.3. Arastirmada Yer Alan Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirmadaki hipotezlerin test edilmesi i¢in fark analizleri ve regresyon
analizi kullanilmigtir. Sosyal medya bagimlilig1 ve tiiketici satin alma karar siireci
Olceklerine ait yapilan Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro Wilk testi sonuglari Tablo

3’te goriilmektedir.

Tablo 3. Olgek Puanlarinin Normallik Testi Tablosu

Kolmogorov-Smirnov?® Shapiro-Wilk
istatistik Serbestllk p | Istatistik Serbestllk p
Derecesi Derecesi
Sosyal Medya Bagimlihgi ,083 474 ,000 ,975 474 ,000
Tiiketici Satin Alma Karar 1125 474 | ,000 | 937 474 | 000
Siireci

a. Lilliefors Significance Correction

Elde edilen sonuglara gore her iki 6l¢ek de normal dagilim gostermemektedir.
Dolayisiyla, fark analizlerinde, parametrik olmayan Mann-Whitney U ve Kruskal

Wallis testleri kullanilacaktir.

Tablo 4. Sosyal Medya Bagimliliginin Cinsiyete Gére Karsilastiriimasi

Cinsiyet N Sira Ortalamasi U p
Kadin 193 252,61
Sosyfl Metjya 24200,000 | ,046
Bagimhlig Erkek 281 227,12

Tablo 4’teki Mann-Whitney U testi sonuglarina gore sosyal medya bagimliligi
acisindan anlamlilik diizeyi (p) arzu edilen %5’ten kiiciiktiir. Dolayisiyla, sosyal
medya bagimlilig1 agisindan katilimcilarin cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Bu durumda, Hi hipotezi kabul edilmektedir. Cinsiyet dagilimindaki
sira ortalamasina bakildiginda ise kadinlarin sosyal medya bagimhilik diizeylerinin

erkeklere oranla daha yliksek oldugu goriilmektedir.
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Tablo 5. Sosyal Medya Bagimhliginin Yasa Gore Karsilastiriimasi

Yas N Sira Ortalamasi X2 p
17 yas ve alti 83 233,19
18-25 190 236,58
Sosyal Medya 26-35 120 248,63 2,200 | 699
Bagimhhigi
36-45 43 241,08
46 yas ve Uzeri 38 212,32

Tablo 5’te goriilen Kruskal Wallis testi sonuglarina gore sosyal medya
bagimliligi agisindan anlamlilik diizeyi (p) istenilen %5’ten biiyiiktiir. Bu durumda,
sosyal medya bagimlilig1 agisindan katilimcilarin yaglarina gore anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir ve Hi hipotezi reddedilmektedir.

Tablo 6. Sosyal Medya Bagimliliginin Medeni Duruma Gore Karsilastiriimasi

Medeni Durum N Sira Ortalamasi U p
. . Evli 116 234,75
Sosyal Medya Bagimhligi 20445,500| ,804
Bekar 358 238,39

Tablo 6’da goriilen Mann-Whitney U testi sonuglarina gore sosyal medya
bagimliligi agisindan anlamlilik diizeyi (p) arzu edilen %5 ten biiyiiktiir. Dolayisiyla,
sosyal medya bagimlilig1 agisindan katilimcilarin medeni durumlarina gére anlamli bir

farklilik bulunmamaktadir ve Hy hipotezi reddedilmektedir.

Tablo 7. Sosyal Medya Bagimliliginin Gelir Durumuna Goére Karsilastiriimasi

Gelir Durumu N Sira Ortalamasi X? o]
0-2000 TL 218 227,89
2001-4000 TL 150 236,90
Sosyal Medya 14,457 | 002
Bagimlilig: 4001-6000 TL 52 214,92
6001 TL ve Uzeri 54 303,00
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Tablo 7°deki Kruskal Wallis testi sonuglarina gore sosyal medya bagimlilig
acisindan anlamlilik diizeyi (p) istenilen %5 ten kiigiiktiir. Bu durumda katilimeilarin
gelir durumlarina gore anlamli bir farklililk bulunmaktadir ve Hi hipotezi kabul
edilmektedir. Gelir durumu dagilimindaki sira ortalamasina bakildiginda ise 6001 TL
ve lizeri gelire sahip olan katilimcilarin sosyal medya bagimlilik diizeylerinin daha

yiiksek oldugu tespit edilmektedir.

Tablo 8. Sosyal Medya Bagimhliginin Egitim Durumuna Goére Karsilastiriimasi

Sira
Exitin D N X2
gitim Durumu Ortalamasi 3
Lise ve alti 155 228,62
On li 2 yillik 114 233,37
Sosyal Medya On lisans {2 yilik) >
Bagimhlig Lisans (4 yillik) 126 242,51 Lo 88
Lisansusti (Yuksek lisans ve 79 252,89
Doktora)

Tablo 8’de yer alan Kruskal Wallis testi sonucglarina gore sosyal medya
bagimliligi agisindan anlamlilik diizeyi (p) arzu edilen %5 ten biiyiiktiir. Bu durumda
katilimcilarin egitim durumlarina gére anlamli bir farklilik bulunmamaktadir ve Hi

hipotezi reddedilmektedir.

Tablo 9. Tiiketici Satin Alma Karar Surecinin Cinsiyete Gore Karsilastiriimasi

Cinsiyet N Sira Ortalamasi U p
tiketici Kadin 193 242,22
Tiketici SaEm A.Ima 26205,000 532
Karar Siireci Erkek 281 234,26

Tablo 9°da goriilen Mann-Whitney U testi sonuglarina gore tiiketici satin alma
karar siireci agisindan anlamlilik diizeyi (p) istenilen %5’ten biiyiiktiir. Dolayisiyla,
tiiketici satin alma karar siireci agisindan katilimcilarin cinsiyetlerine gére anlamli bir

farklilik bulunmamaktadir. Bu durumda, H> hipotezi reddedilmektedir.
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Tablo 10. Tlketici Satin Alma Karar Siirecinin Yaga Gore Karsilastiriimasi

Yas N Sira Ortalamasi X2 p
17 yas ve alti 83 213,44
Tiiketici Satin 18-25 150 240,20
Alma Karar 26-35 120 269,47 13,644 ,009
Sireci 36-45 43 220,33
46 yas ve Uzeri 38 195,05

Tablo 10°da goriilen Kruskal Wallis testi sonuglarina gore tiiketici satin alma
karar siireci agisindan anlamlilik diizeyi (p) istenilen %5 ten kiigliktiir. Bu durumda,
tiiketici satin alma karar siireci agisindan katilimcilarin yaslarma gore anlamli bir
farklilik bulunmaktadir ve Hz hipotezi kabul edilmektedir. Yas dagilimindaki sira
ortalamasina bakildiginda ise 26-35 yas arasindaki katilimcilarin, tiiketici satin alma

karar stirecinde daha aktif olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 11. Tlketici Satin Alma Karar Siirecinin Medeni Duruma Goére Karsilastirilmasi

Medeni Durum N Sira Ortalamasi U p
L Evli 116 239,94
Tiiketici Satm A.Ima Karar 20481,500 | ,825
Sureci Bekar 358 236,71

Tablo 11°de goriilen Mann-Whitney U testi sonuglarina gore tiikketici satin alma
karar siireci agisindan anlamhilik diizeyi (p) istenilen %5’ten biiyiiktiir. Dolayistyla,
tilketici satin alma karar siireci agisindan katilimcilarin medeni durumlarma gore

anlaml bir farklilik bulunmamaktadir ve H> hipotezi reddedilmektedir.

Tablo 12. Tiiketici Satin Alma Karar Sirecinin Gelir Durumuna Gore Karsilastiriimasi

Gelir Durumu N Sira Ortalamasi X? p
0-2000 TL 218 234,58
Tiiketici Satin Alma 2001-4000 TL 150 239,54
. ,210 ,976
Karar Siireci 4001-6000 TL 52 238,70
6001 TL ve Gzeri 54 242,46
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Tablo 12’deki Kruskal Wallis testi sonuclarina gore tiiketici satin alma karar
slireci agisindan anlamlilik diizeyi (p) arzu edilen %5’ten biiyliktiir. Bu durumda,
tiikketici satin alma karar siireci agisindan katilimeilarin gelir durumlarina gore anlamli

bir farklilik bulunmamaktadir ve H2 hipotezi reddedilmektedir.

Tablo 13. Tlketici Satin Alma Karar Siirecinin Egitim Durumuna Gore Karsilagtiriimasi

Sira
Egitim D N X?
gftim Burtmu Ortalamasi P
Lise ve alti 155 226,94
Tiiketici Satin Alma On lisans (2 yillik) 114 234,49
Karar Siireci Lisans (4 yillik) 126 241,57 2,567 | 463

Lisansustu (Yiksek lisans ve 79 256,07

Doktora)

Tablo 13’te yer alan Kruskal Wallis testi sonuglarina gore tiiketici satin alma
karar siireci agisindan anlamlilik diizeyi (p) arzu edilen %5’ten biiyiiktiir. Dolayistyla,
tilkketici satin alma karar siireci acisindan katilimcilarin egitim durumlarina gore

anlamli bir farklilik bulunmamaktadir ve Hy hipotezi reddedilmektedir.

Tablo 14. Sosyal Medya Bagimlihiginin Sosyal Medyada En Cok Kullanilan Sosyal Aga

Gore Karsilastiriimasi

. Sira )
Sosyal Medyada En Cok Kullanilan Sosyal Ag N Ortalamas X P
Facebook 126 232,69
Twitter 82 249,00
Sosyal Medya 1,747 | 627
Bagimlihig Instagram 226 232,72
Diger 40 256,08

Tablo 14’te yer alan Kruskal Wallis testi sonuclarina gore sosyal medya
bagimlilig1 acisindan anlamlilik diizeyi (p) arzu edilen %5 ten biiyiiktiir. Dolayisiyla,
sosyal medya bagimliligi agisindan katilimeilarin sosyal medyada en ¢ok kullandiklar

sosyal aga gore anlamli bir farklilik bulunmamaktadir ve Hz hipotezi reddedilmektedir.
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Tablo 15. Sosyal Medya Bagimlilhiginin Sosyal Medyada Giinde Harcanan Zamana

Gore Karsilastiriimasi

- Sira 2
Sosyal Medyada Giinde Harcanan Zaman N Ortalamasi X p
1 saatten az 51 228,32
1-2 saat 221 236,86
Sosy? : Mecjya 14,361 ,001
Bagimhiligi 3-4 saat 161 240,48
5 saat ve Uzeri 41 301,25

Tablo 15’te yer alan Kruskal Wallis testi sonuclarina gore sosyal medya
bagimlilig1 acisindan anlamlilik diizeyi (p) arzu edilen %5 ten kiigiiktiir. Dolayisiyla,
sosyal medya bagimlilig1 agisindan katilimeilarin sosyal medyada giinde harcadiklar
zamana gore anlamli bir farklilik bulunmaktadir ve Hz hipotezi kabul edilmektedir.
Sosyal medyada giinde harcanan zaman dagilimindaki sira ortalamasina bakildiginda
ise glinde 5 saat ve lizeri sosyal medya kullanan katilimcilarin sosyal medya bagimlilik

diizeylerinin daha ytliksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 16. Sosyal Medya Bagimhliginin Sosyal Medyaya Baglanmak icin Kullanilan

Aygita Gore Karsilastiriimasi

Sosyal Medyaya Baglanmak Igin Kullanilan N Sira Ortalamasi U D
Aygit
Bilgisayar/Tablet | 75 236,68
Sosyal Medya Bagimliligi 14901,000| ,955
\ y |4 g Cep/Akilli 399 237,65
Telefon

Tablo 16°da goriilen Mann-Whitney U testi sonuglarina gore sosyal medya
bagimlilig1 acisindan anlamlilik diizeyi (p) arzu edilen %5 ten biiyiiktiir. Dolayistyla,
sosyal medya bagimlili§1 acisindan katilimcilarin sosyal medyaya baglanmak igin
kullandiklar1 aygita gore anlamli bir farklilk bulunmamaktadir ve Hs hipotezi
reddedilmektedir.
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Tablo 17. Sosyal Medya Bagimliliginin Sosyal Medyayi En Cok Kullanma Amacina

Gore Karsilastiriimasi

Sira 2
Sosyal Medyayi En Cok Kullanma Amaci N Ortalamasi X p
Arkadas bulmak/takip 16 262,41
etmek
Gilincel olaylari takip etmek 166 236,89
Oyun oynamak 35 244,01
Urtinler/hizmetler/markalar
hakkinda bilgi edinmek 41 248,74
Sosyval Me(jya B.fal§kalar|yla tanismak 33 214,42 13,724 088
Bagimhhg: Unlileri takip etmek 37 195,03
insanlarin
yorum/paylasimlarindan 47 278,83
faydalanmak
Muzik d!nlemek-Vldeo 37 198,30
izlemek
Diger 32 240,83

Tablo 17°de yer alan Kruskal Wallis testi sonuglarina gore sosyal medya
bagimlilig1 acisindan anlamlilik diizeyi (p) arzu edilen %5 ten biiyiiktiir. Dolayisiyla,
sosyal medya bagimlilig1 acisindan katilimcilarin sosyal medyay1 en ¢ok kullanma
amaclarina gore anlamli bir farkliik bulunmamaktadir ve Hs hipotezi

reddedilmektedir.

Tablo 18. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinin Sosyal Medyada En Cok Kullanilan

Sosyal Aga Gore Karsilastiriimasi

. Sira )
Sosyal Medyada En Gok Kullanilan Sosyal Ag N Ortalamasi X P
Facebook 126 237,78
tiketici Twitter 82 249,88
Tuketici SaEm A'Ima 6,511 1089
Karar Sireci Instagram 226 241,87
Diger 40 186,53

Tablo 18’de yer alan Kruskal Wallis testi sonuglarina gore tiiketici satin alma
karar siireci agisindan anlamlilik diizeyi (p) arzu edilen %5 ten biiyiiktiir. Dolayisiyla,

tilketici satin alma karar siireci acgisindan katilimeilarin sosyal medyada en cok
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kullandiklar1 sosyal aga gore anlamli bir farklilik bulunmamaktadir ve Ha hipotezi
reddedilmektedir.

Tablo 19. Tiketici Satin Alma Karar Sirecinin Sosyal Medyada Glinde Harcanan

Zamana Gore Karsilastiriimasi

Sosyal Medyada Giinde Harcanan Zaman N Sira X? ¢}
Ortalamasi
1 saatten az 51 232,96
tiketici 1-2 saat 221 246,73
Tiiketici SaEm A.Ima 6,277 1099
Karar Sireci 3-4 saat 161 218,48
5 saat ve Uzeri 41 268,09

Tablo 19°da yer alan Kruskal Wallis testi sonuglarina gore tiiketici satin alma
karar siireci agisindan anlamlilik diizeyi (p) arzu edilen %5’ten biiyiiktiir. Dolayisiyla,
tilkketici satin alma karar siireci acisindan katilimcilarin sosyal medyada giinde
harcadiklari zamana gore anlamli bir farklilik bulunmamaktadir ve Hs hipotezi

reddedilmektedir.

Tablo 20. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinin Sosyal Medyaya Baglanmak igin

Kullanilan Aygita Goére Karsilastirilmasi

M Bagl k icin Kullanil
Sosyal Medyaya Baglanmak icin Kullanilan N Sira Ortalamas! U 0
Aygit
Bilgi Tabl 7 21
Tiiketici Satin Alma Karar ! glcsaya;/k Ialb et > 6,69 13401.500 149
Siireci ep/Akill 399 241,41 ' '
Telefon

Tablo 20’de goriilen Mann-Whitney U testi sonuglarina gore tiikketici satin alma
karar siireci agisindan anlamlilik diizeyi (p) arzu edilen %5’ten biiyiiktiir. Dolayisiyla,
tilketici satin alma karar siireci acisindan katilimeilarin sosyal medyaya baglanmak
icin kullandiklar1 aygita gore anlamli bir farklilik bulunmamaktadir ve Ha hipotezi
reddedilmektedir.
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Tablo 21. Tiketici Satin Alma Karar Surecinin Sosyal Medyayi En Cok Kullanma

Amacina Gore Karsilastiriimasi

Sira 2
Sosyal Medyayi En Cok Kullanma Amaci N Ortalamasi X p
Arkadas bulmak/takip 16 237,71
etmek
Gilincel olaylari takip etmek 166 224,98
Oyun oynamak 35 264,64
Urtinler/hizmetler/markalar
41 244,41
hakkinda bilgi edinmek !
Tiiketici SaEm A'Ima B.fal§kalar|yla tanismak 33 209,73 9,828 277
Karar Sureci Unlileri takip etmek 37 209,86
insanlarin
yorum/paylasimlarindan 47 251,14
faydalanmak
Muizik d!nlemek-Vldeo 37 269,97
izlemek
Diger 32 266,63

Tablo 21°de yer alan Kruskal Wallis testi sonuglarina gore tiiketici satin alma
karar siireci agisindan anlamlilik diizeyi (p) arzu edilen %5 ten biiyiiktiir. Dolayisiyla,
tilkketici satin alma karar siireci acisindan katilimcilarin sosyal medyayr en cok
kullanma amagclarina gore anlamli bir farklilik bulunmamaktadir ve Hs hipotezi
reddedilmektedir.

Tablo 22. Sosyal Medya Bagimliliginin Tiketici Satin Alma Karar Siirecine Etkisinin

incelenmesi
Standardize Edilmemis | Standardize Edilmis o
Katsayilar Katsayilar t p Duze||2t2|Im|§
B Std. Hata Beta
Sabit ,879 ,175 5,009 |,000
,543
SOSV?I Me?ya ,764 ,040 ,738 18,879 | ,000
Bagimlilig

Tablo 22’de goriildiigii lizere sosyal medya bagimliliginin tiikketici satin alma
karar siireci iizerine etkisi bulunmaktadir. Dolayisiyla, Hs hipotezi kabul edilmektedir.
Ayrica, Tablo 22’ye gore, tiliketici satin alma karar stirecindeki degisimin %54,3’linlin

(R?), sosyal medya bagimlhilig1 tarafindan aciklanabildigini ifade etmek miimkiindiir.
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Sonug ve Oneriler

Sosyal medyanin giinlimiizde gittikge yayginlasmaya baslamasi ile birlikte,
kullanicilarin sosyal medyada yer alma sikliklar1 ve sosyal medya kullanim siireleri de
her gecen giin artmaktadir. Bu durumun asirtya kagmasi durumunda ise kullanicilarin

sosyal medyaya iliskin artan bagimliliklarindan s6z etmek miimkiindiir.

Sosyal medyada yer alan paylasim ve yorumlar ise kullanicilar1 her konuda
etkileme potansiyeline sahiptir. Bu konulardan birisi ise tliketici satin alma karar
stirecidir. Bu noktadan hareketle bu ¢alismada, sosyal medya kullanicilarinin sosyal

medya bagimliliklarinin tiiketici satin alma karar siirecine etkisi incelenmistir.

Arastirmada 6nemli sonuglara ulasilmistir. Katilimcilarin sosyal medyada en
cok kullandig ilk {i¢ sosyal agin Instagram (226 kisi, %47,7), Facebook (126 kisi,
%26,6) ve Twitter (82 kisi, %17,3) oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu sonuca gore,
katilimcilar tarafindan en ¢ok kullanilan sosyal agin Instagram oldugu tespit edilmistir.
Sheldon vd. (2017: 643) calismalarinda en hizli biiyiiyen sosyal aglardan birinin

Instagram olduguna deginerek, ortaya ¢ikan sonucu desteklemektedirler.

Tiirkiye’de yapilan 6nemli ¢alismalarda ortaya ¢ikan sonuglara gore kullanim

acisindan ilk ti¢ sirada yer alan sosyal aglar ise su sekilde siralanmaktadir:

- Facebook, Instagram ve Twitter (Keskin ve Basg, 2015: 64)

- Facebook, Twitter ve Instagram (Aytan ve Telci, 2014: 9)

- Facebook, Instagram/Youtube ve Twitter (Toksar1 vd., 2014: 14)
- Facebook, Twitter ve Linkedin (Tektas, 2014: 862)

We are social ve Hootsuit tarafindan “Digital in 2018 in Western Asia” ismiyle
hazirlanan sosyal medya istatistiklerine gore ise Tiirkiye’de kullanilan en aktif sosyal
aglarmin ilk Ugli, Youtube, Facebook ve Instagram olarak siralanmaktadir

(http://dijilopedi.com/2018-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri).

Sonuglara genel olarak bakildiginda sonuglarin benzestigini sdylemek
miimkiindiir. Genellikle ilk ii¢ sirada yer alan sosyal aglar pek degismese de siralama
acisindan farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliligin katilimer grubun sosyo-demografik
ozelliklerinden ve sosyal medya kullanim aligkanliklarindan kaynaklandigim

sOylemek miimkiindiir.
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Arastirmaya katilanlarin, sosyal medyayr en ¢ok kullanma amacinin giincel
olaylar takip etmek (166 kisi, %35) oldugu belirlenmistir. Bu durum yapilan benzer
bir ¢alisma ile ortiismektedir (Keskin ve Bas, 2015: 68).

Kadinlarin sosyal medya bagimlilik diizeylerinin erkeklere oranla daha yiiksek
oldugu belirlenmistir. Yiiksek gelire sahip olan katilimcilarin sosyal medya bagimlilik
diizeylerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. 26-35 yas arasindaki katilimcilarin
digerlerine gore tliketici satin alma karar siirecinde daha aktif olduklar1 saptanmistir.
Katilimcilarin yarisina yakini (221 kisi, %46,6) giinde 1-2 saat sosyal medyada vakit
gecirse de, glinde 5 saat ve {izeri sosyal medya kullanan katilimcilarin sosyal medya

bagimlilik diizeylerinin daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir.

Son olarak; sosyal medya bagimliliginin tiiketici satin alma siireci ilizerine
etkisinin oldugu bulunmustur. Buna gore; tiiketici satin alma karar siirecindeki
degisimin %54,3’iiniin (R?), sosyal medya bagimlilig: tarafindan aciklanabildigini
sOylemek miimkiindiir. Bu durum literatiirde yer alan benzer c¢aligmalar ile de
benzesmektedir (Hajli, 2014: 387; Nolcheska, 2017:, 75; Aytan ve Telci, 2014: 1,
Jashari ve Rrustemi, 2017: 1; Sayin vd., 2017: 437-438; Yiicel ve Kizkapan, 2016:
481; Yildiz, 2014: 13).

Ayrica bu konularda calismak isteyen akademisyen ve arastirmacilara bazi
onerilerde bulunmak da miimkiindiir. Oncelikle arastirma Istanbul disinda baska bir il
ya da bolgede tekrarlanip, elde edilen sonuglar karsilastirilabilir. Boylelikle il ya da
bolge bazinda sosyo-demografik 6zellikler agisindan farkliliklarin olup olmadigini
tespit etmek miimkiin hale gelebilir. Diger taraftan arastirma sosyal medya
bagimliligin1 genel olarak ele almistir. Arastirma sosyal medyada yer alan sosyal
paylasim aglarina olan bagimhilik bazinda tekrarlanip ortaya c¢ikan sonuglar
kiyaslanabilir. Bu durumda da farkli sosyal paylasim aglari i¢in bagimlilik 6lgekleri
gelistirmek ya da var olan dlgekleri uyarlamak gerekecektir.
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