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OZET

Gosterisci tiiketim, insanlarin baskalarma gosterme, boylelikle statii ve prestij elde etme amaciyla nispeten liks
iiriinleri/nesneleri tiiketmeleri veya kullanmalaridir. Gosterisgi tiiketim ilk kez Veblen tarafindan kavramsallastirilmis olsa da
ondan ¢ok daha onceleri de gergeklestirilen bir tiikketim bi¢imidir. Bugiin ise bu tiiketim bigimi sosyal medyaya taginmistir.
Boylelikle kisiler tiikettikleri veya kullandiklar: iiriinleri ve serbest zaman etkinliklerini arkadaglarina ya da takipgilerine
Facebook, Instagram gibi mecralar iizerinden sergileyebilmekte ve onlari kiskandirabilmektedir. Bunun sonucunda ise
fazlasiyla mutlu olmaktadirlar. Bu noktada bu calismanin amaci gosterisgi tiilketimin sosyal medya kullanimi tizerindeki
etkisinin incelenmesidir. Nitekim ulusal ve uluslararasi literatiirde sosyal medya ve gosterisgi tiiketim iligkisinin neredeyse hi¢
incelenmemesi bu ¢alismanin yapilmasinin temel motivasyonudur. Bu ¢caligmada oncelikle gosterisei tiiketimle ilgili kavramsal
cergeve olusturulmus ve literatiir taramasi yapilmistir. Ardindan gosterisci tiiketimin sosyal medya tizerinde sergilenmesi
problemini aragtirmak i¢in Sanlurfa’da yasayan ve sosyal medya kullanan 397 kisiye anket uygulanmigtir. Bu ¢alismanin
analizinde; frekans analizleri, t-testi, tek yonliit ANOVA ve ¢oklu dogrusal regresyon analizinden yararlanilmistir. Arastirma
sonuglarina gore kullanicilarin genel olarak sosyal medyada gosterisci tiiketim/serbest zaman egilimi gostermedikleri
goriilmiistiir. Ancak gosterisegi tiiketime katilima iliskin demografik bilgilerle ilgili kategoriler arasinda anlamli farklar
bulunmustur. Yine sosyal medyay: daha yogun kullananlarin bu mecrada gosterisci paylasimlar yapmaya daha egilimli
olduklart sonucuna ulasilmistir. Son olarak, sosyal medyada gosterisci tiiketim gergeklestirirlerken kullanicilarin sahip
olduklar1 en temel ve giiclii giidiiniin taklit, sonrasinda ise sirasiyla teshir ve essizlik oldugu bulgusu elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim, Gosteris¢i Tiiketim, Gosterig¢i Serbest Zaman, Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamasi,

ABSTRACT

Conspicuous consumption is consuming or using of humans relatively luxury products/objects on the purpose of showing off
the others, so they can gain status and prestige. Even if conspicuous consumption firstly conceptualized by Veblen, it is a
consumption style that had been performed long before him. Today, this consumption style has been moved to the social media.
Therefore, people can present the products that they consumed/used and activities that they performed to their friends or
followers on some channels like Facebook and Instagram. And these people can make them jealous, thus they become
extremely happy. At this juncture, the aim of this paper is to study the effect of conspicuous consumption on using social media.
Because, the relationship between conspicuos consumption and social media has almost never studied in literatiire. So this is
the main motivation factor of this paper. In this study first of all, the conceptual framework and a literature review related to
conspicuous consumption was conducted. And then, in order to search the problem of showing off conspicuous consumption
on social media, a survey was conducted with 397 social media users who live in Sanlwrfa. In the analysis of this study
frequency analysis, t-test, one way ANOVA and multiple linear regression analysis were used. According to the research
results, it’s seen that the users generally don’t show conspicuous consumption/leisure tendency on social media. However, in
regard to the involvement of conspicuous consumption it was found that there are significant differences between demographic
information categories. In addition, the result was reached that the people who use social media more intense are prone to make

" Bu caligma “Sosyal Medya Ortaminda Gésterisgi Tiiketim: Bir Uygulama” adli HRU, SBE, 2018 basiimamus yiiksek lisans tezinden
uretilmistir.
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conspicuous sharing. Lastly, it was found that when users make conspicuous consumption on social media the most basic and
strongest drives of them is firstly emulation and then respectively display and uniqueness.
Keywords: Consumption, Conspicuous Consumption, Conspicuous Leisure, Social Media, Social Media Marketing

1. GIRIS

Insanlikla yasit olan tiiketim eylemi insanin varolussal ihtiyaclarmin belki de en 6nemlisidir. Insanlar
baskalarmin sevgisini, takdirini ve dostlugunu kazanmak, statii ve prestij elde etmek gibi arzulardan ¢ok
oncelikle tiiketerek varliklarini siirdiirme amaci giiderler. Bu ylizden tiiketim Oncelikle zorunlu bir
gereksinimi ifade eder. Bu durum ge¢miste de bu sekildeydi. Insanlar modern dénem &ncesi ¢aglarda
¢ogunlukla zorunlu tiiketim nesnelerini tiiketirken, sadece kii¢iik bir azinlik grup olan seckinler sinifi
liks, israf ya da gosteris ifade eden tiiketim gerceklestirirdi. Ancak endiistri devriminden bugiinlere
gelindikge liiksiin demokratiklesmesi yani kaliteli ve pahali iirinlerin toplumsal katmanda daha

asagilara kitlesel bicimde yayilmasi sonucu liiks ve bunun sonucunda gosterisci tiiketim bir¢ok grubun
yaptig1 faaliyet haline gelmistir.

Kiiltiirel boliinmiisliiklerin ve parcalanmis kimliklerin ortaya ¢iktigi bugilinkii diinyada gergeklik
kavrami da biiyiik bir degisim gecirmis, yar1 sanal yar1 gercek bir hayat insanlarin dniine sunulmustur.
Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ve gosteris mecrast olusu da bu realitenin bir uzami durumundadir.
Onceleri, tiikketim tiim bigim ve amaglariyla beraber gergek hayatta gergek insanlar tarafindan icra
edilirken bugiin sanal bir ortama taginmis, bu ortamlar kendine hayran olma gibi narsistik giidiilerle ya
da giig, statii ve sayginligini artirma ve kendini baskalarina begendirme gibi sebeplerle ortaya koyulan
gosterigei tiiketimin ve gosteriscilige dair tiim sunumlarin merkezi olmaya baglamistir. Sosyal medya
bu gosteris mecrasini olusturmaktadir. internetle beraber diziistii bilgisayarlarim, tabletlerin ve 6zellikle
de akilli telefonlarin inanilmaz bir hizla yayginlagmasi sonucu hemen herkes giiniin en az birkag saatini
sosyal medya platformlarinda gecirmeye baslamistir. insanlarin énemli bir kism1 da bu mecralarda
gosterisci sunumlar gerceklestirmektedir. Nitekim bugiin sosyal medya mecralarinda 6zellikle liiks tiriin
ve markalarin insanlar1 imrendirmesi amactyla sergilendigine tanik olunmaktadir.

Gosterisci tiketimin sosyal medya {izerinden sergilenmesini incelemeyi hedefleyen bu g¢alismada
oncelikle gosterigei tiikketim ve bu kavrami ilk kez ortaya koyan Veblen ‘in teorisi lizerinde durulmus
ardindan ise gosterisci tiiketimin sosyal medya mecralar1 iizerinden ne derece teshir edilip edilmedigi
konusu irdelenmistir. Son olarak; anket verilerine dayali bir aragtirma yapilmistir. Bu arastirmayla
Sanlrfa’da yasayan sosyal medya kullanicilarinin bu medyay1 gosterisci tiiketimlerini sergilemek
amaciyla kullanip kullanmadiklar t-testi ve frekans, anova ve regresyon analizleri kullanilarak ortaya
koyulmaya calisiimistir.

2. GOSTERISCi TUKETIM: TANIM VE KAPSAM

Glinlimiiz diinyasinda kiiltiir ve hayat tarzi hizla s6z merkezli bir olusumdan goriintii merkezli bir
olusuma doniismektedir. Unlii sosyolog Guy Debord “Gésteri Toplumu” adli eserinde gosterinin hayatin
tamamma egemen olmaya basladigmi belirtmistir. Ornegin TV’deki biitiin sdylemler, sdzciikler
vasitasiyla degil goriintiilerle sunulup aktarilmaktadir. Dahas1 “gdsteris¢i tiiketim toplumu” olarak ifade
edilen bugiinkii toplumda artik bireyler gosteriyi izlemekten ziyade gosterinin bir pargasi olmay1
arzulamaktadir. Bu yiizden gosteris¢i tiikketime yonelmektedirler (Koktiirk, 2005: 141-143 ve 176). Bu
noktada Gésteris¢i Tiiketim, kisinin sahip oldugu muazzam serveti bir aylaklik araci olacak bigimde
serbest zaman aktivitelerinde fazlaca vakit harcayarak ve liiks iiriinleri tiiketerek kullanmasi seklinde
ifade edilebilir (Trigg, 2001: 100). Daha kapsamli bir tanimlamada Gdsteris¢i Tiiketim, toplumsal
hiyerarside iist katmanlara yiikselen tiiketicilerin, Uirlinlerin fiyatinin artmasina ragmen taleplerini
azaltmak yerine artirmalari, daha ucuz ve tasarrufa yonelik mallarla ihtiyaglarini tatmin etmek yerine,
daha pahali mallar tercih etmeleri bigiminde ortaya ¢ikan gosteris amagh tiikketim bicimidir seklinde
tanimlanmigtir (Koktiirk, 2005: 128).

2.1. Veblen ve Gosterisci Tiiketim Teorisi

Gosterisci tiiketim (conspicuous consumption) kavramini ilk kez ortaya koyan kisi Amerikali iktisat ve
toplumbilimci Veblen’dir. Veblen, Aylak Sinifin Teorisi (1899) adini verdigi ve kurumlarin iktisadi
incelemesini yaptig1 eserinde Amerikan toplumunun i¢ savasinda (1861-1865) giineyde yerlesmis eski
toprak ve kole sahipleri sinifin1 yenen ve Avrupa’daki aristokrat sinifa 6ykiinen Kuzey Dogu Amerikali
endiistri ve ticaret burjuvazisi igin tiiketimin oynadigi rolii incelemistir (Bocock, 2014: 14; Koktiirk,
2005:113). Dahasi yeni bir aristokrasi olusturan bu kitlenin ortaya koydugu tiiketimi gosterig¢i olarak
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addetmis; sik1 ve sistemli bir elestiriye tabi tutmustur. Veblen bu yeni zengin sinifin gosterisi iki sekilde
disa vurdugunu ortaya koymustur: gosterisci tiiketim ve aylaklik.

Aylak Sinif: Toplumdaki sayginlik maddi glice dayanir. Maddi giice (mal varlig1) sahip olmak haksiz bir
temayiiz bile olsa kisiye onur bahseder. Maddi giicii sergilemenin ve iin kazanmanin ya da bu {inii
stirdiirmenin araglar ise “aylaklik” ve “gédsterisci tiiketim” dir (Veblen, 2015: 30 ve 79). Veblen (2015:
45) aylaklig1 zamanin {iretken olmayan tiiketimi seklinde tanimlar ve zengin aristokrat sinifin, iiretken
isi (emegi) degersiz algilamalar1 nedeniyle ve aylak¢a bir yasam saglamaya doniik maddi yeterlilik
bulgusu olsun diye zamanlarini iiretken olmayan bi¢imde tiikettiklerini belirtir. Aylaklik zengin kisilerin
hi¢ ¢aligmadan ya da ¢ok az caligarak —o da bankacilik ve finans gibi asil islerde— hayatlarini
stirdiirmesidir. Ona gore ¢alisgmamak bu grup icin oldukca onemli bir asalet ve statii gostergesidir.
Ornegin calismadan, pasif bir sekilde miras yoluyla edinilmis maddi varlik, bireysel ¢abayla edinilmis
varliktan daha onur verici kabul edilmektedir (Veblen, 2005: 35).

Gosteris¢i  Tiiketim: bu kavrami literatiire kazandirmis olan Veblen gosterisgi tiiketimi asil
gerceklestiren kesimin aylak smif oldugunu, ciinkii degerli mallart gosterisci tiilketmenin aylak
centilmenler i¢in prestij, maddi giicii siirdiirme ve nam kazanma araci oldugunu ifade etmistir. Bu
baglamda bu kesim i¢in mal varligini elde biriktirmenin zenginligi sergileme adina pek bir anlami
yoktur. Zenginligin teshir edilmesi bu sinifin arkadag ve rakiplerine degerli ve pahali hediyeler armagan
etmesi ya da pahali ziyafetler ve davetler vermesi bigiminde gerceklesir. Yine bu kesim miicevher,
mobilya, biblo, pahali giysi, yiyecek, uyusturucu ve diger birgok seyi agir kiilfetlere girerek tiiketir.
Ayrica bu kesime gore gereksiz seylere asir1 harcama yaparak, gosteris miisrifce teshir edilmelidir
(Veblen, 2015: 62-89).

3.  SOSYAL MEDYA: GORME VE GOSTERME MECRASI

Sosyal medya kullanicilarin fikir ve deneyimleri tizerine kurulu, ortak ilgileri yoluyla bir araya gelen
insanlarin bulundugu, dogal ve samimi online platformlardir (Akkaya, 2013: 4).

Bugiin giinlik hayatlarin yaninda sosyal medya platformlarinda daha da belirginlesen goriinme ve
gosterme istegi Descartes’in “diigiiniiyorum Oyleyse varim” soziinden hareketle, “goriiliiyorum oyleyse
varim” (videor ergo sum) bigiminde ifade edilebilir. Giinimiizde Facebook vb. mecralarda egemenlik
artik goriintiiniin elinde, dilinde ve dokunusundadir. Bu mecralarda kisiler gérmeyi ve goriilmeyi
arzulamaktadir (Toprak, vd., 2014: 14). Bu arzu gilinlimiizde 1srarli bir bigimde siirdiiriilmektedir.
Nitekim sosyal medya kullanicilar siirekli baskalari tarafindan gozetlendiklerini diistinmekte ve bunu
bilmektedirler. Ayni1 sekilde kendileri de baskalarin1 gézetlemekte bu ylizden davranislarini buna gore
bicimlendirmektedirler. Bu baglamda fotograf, video, bilgi vb. ile ilgili yapilan tiim paylasimlar bu olgu
sebebiyle gosterigei olabilmekte, kisiler biirlinmek istedikleri kimliklerini bu sekilde teshir
etmektedirler. Bugiin ayrica temel toplumsal kaygi artik gozetlenmek degil, g6z dniinde bulunamamak
yoniindedir. Goriiniirliik ve erigebilirliklerini artiran (akilli telefon gibi) teknolojik araglara biiyiik bir
arzu ile yonelen, her an ve her yerde goriinilir olma kaygisi tasiyan bireylerin toplami anlaminda bir
teshir toplumundan s6z etmek abarti sayilmamaktadir. Zira bugiin yeni iletisim bi¢cimi gormek ve
gostermek, gozetlemek ve gozetlenmektir (Toprak, vd. 2014: 152 ve 156).

3.1. Sosyal Medya Ortaminda Gosteris¢i Tiiketimin Sergilenmesi

Iktisatc1 Paul Nystrom, endiistri devrimiyle meydana gelen iktisadi ve sosyal degisimlerin, dzellikle
maddi dykiinmenin kitlesel bigimde yayilmasini tetikledigini belirtmistir. Bunun sonucunda bu yiizyilda
ani tatmin ve hazci beklentiler gibi giidiilerin bilesimi olan gosterisci tiiketimin yayginlastigina sahit
olunmaktadir. Nitekim bugiin 21. yiizy1l herkesin on bes dakikaligina sohret olabilecegi bir donemi ifade
etmektedir (Koktiirk, 2005: 154). Bugiinkii sosyal medya ortamlar1 da bu sohretin ve zenginligin
gosterisei bir tarzda sergilenmesinin araglari haline gelmistir. Sabuncuoglu (2015: 369) sosyal medyanin
gosterisci tiiketim mecrasi olarak kullanildigini sdyle agiklamaktadir:

Giliniimiizde gosteris amagli gerceklesen tiiketim davraniglarini, gevresine ve onu takip eden diger
bireylere yansitabilmenin bir yolunu da sosyal medya olarak géren kimi bireyler sahip olduklart liiks
mallar, gittikleri yerleri, serbest zamanlarini nasil gegirdiklerini, yedikleri farkli yemekleri kisacasi liiks
yasam tarzlarini sosyal medya araciligi ile diger bireylere aktarabilmektedirler. Sosyal medyada
yansittiklar1 kimliklerini tiiketim aracilig1 ile mesrulastirma ¢abasi giiden bireyler, gosteris tiiketimi
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temelli olusturduklart igerikleri toplum tarafindan begenilen, onay goren, gii¢, prestij ve basariyi
sembolize eden markalar ile olugturmaktadirlar.

Bugiin sosyal medya gosterisci tiiketimin gerceklestirildigi en temel mecradir. Ozellikle video ve
fotograf paylasimi, yer bildirimi gibi 6zelliklere sahip olan sosyal medya platformlar1 sayesinde bireyler
liiksii sembolize eden igerikler ile begeni alma ve takdir gorme ¢abasi gilitmektedir. Pozitif
geribildirimler alan birey bu durumun devami i¢in rasyonel satin almalardan ¢ok, hedonik tiiketim
davranislar1 gelistirerek gosteris yapmaya devam etmektedir. Ozetle, sosyal medya platformlari
bireylere sadece sosyallesebilme ve bilgi edinebilme degil ayn1 zamanda kimliklerini temsil etme ve
statiilerini artirma olanag1 da saglamaktadir. Bu yoniiyle gliniimiiz gosteris tiilketimi ¢abalar1 i¢in ¢ok
elverisli bir ortam haline gelmis olan sosyal medya platformlar sayesinde bireyler, goniilli olarak teshir
ettikleri materyalizm temelli igerikler ile ayn1 zamanda ait olduklari siniflara vurgu yapabilmekte ve
daha alt siniflardan kendilerini ayirabilmektedir(Sabuncuoglu, 2015: 369-370).

Sosyal medya {izerinden insanlar hem otomobil, ev, miicevher, kiyafet gibi tiikettikleri ayricalikli
diriinleri hem de eglenceli tatiller, restoran ve kafelerde gecirilen 6zel vakitler gibi ayricalikli serbest
zaman faaliyetlerini gosteris¢i bicimde paylasmaktadirlar. Bunun ise birkag temel nedeni
bulunmaktadir. Oncelikle sosyal medyada yer alan kimlikler akiskan bir yapiya sahip olduklari igin bu
ortamlarda kisiler kendilerini bir ve tek olarak algilamamaktadirlar. Bu yilizden sosyal medya
platformlarinda ortaya konan kimlikler her zaman gercekleri yansitmamaktadir. Nitekim birey sosyal
medya hesabindan begeni alma, takdir goérme, bir gruba kendini kanitlama ya da ait hissetme, vb.
ihtiyaglarla kendi kimligini oldugundan ¢ok farkli, abartili, bilgili, kiiltiirlii, zengin vb. gosterebilmekte
bu baglamda taktigi maske ile sanal bir tatmin yasayabilmektedir. Bagka bir deyisle bir bireyin sahip
oldugu imaj ile ulagmak istedigi imaj arasinda biiylik farklar olabilmektedir (Sabuncuoglu, 2015: 373).
Bazen de tam tersi, kisi gergek kimligini gdsterme amaci giidebilmektedir. Ornegin, gergek hayatta
varliklt olan bir kullanic1 zengin olusunu sosyal medyada sergileyip statii ve sayginlig1 kanitlamak,
boylece popiilerlik ve hayranlik kazanmak isteyebilmektedir.

Sosyal medyanin gosteris¢i tiiketime konu edilmesinin diger 6nemli bir nedeni statii ve prestijin
sergilenmek istenmesidir. Genellikle toplumda alt gruplarda bulunanlar (bazen ayni gruptakiler)
cogunluga uyum etkisi (bandwagon effect) ile list sosyal gruplari taklit etme, onlar gibi liiks tiikketim
sergileme amaci giiderler. Bu yiizden de yaptiklar1 gdsterisgi faaliyetleri sosyal medya platformlarinda
paylasirlar. Bu kisilerin genellikle temel amaci grup lyeligi, bir gruba ait hissetme ve gruba uyum
saglamadir, zira bu durum gerceklestigi takdirde kisi iist grupta bulunma statiisiinii ve saygimligini elde
etmis olacaktir. Yine genellikle tiist gruplar ziippe etkisinin (snob effect) olusturdugu giidiiyle
gergeklestirdikleri tiiketim/serbest zaman faaliyetlerinde ayricalikli ve 6zel olmanin goéstergesi olarak
essizlik ve nadirlik gibi nitelikler ararlar (Eastman ve Eastman, 2015: 7-8). Ayricalikli olduklarini
hissederlerse bunu sosyal medya platformlarindan ayni sosyal gruptakileri ya da daha alt gruplardaki
takipcileri kiskandirmak icin ya da giig, statii ve sayginligin kaniti olmasi adina paylagirlar.

4.  SOSYAL MEDYADA GOSTERISCi TUKETIM SERGILEME UZERINE BiR
ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

20. ve 21. ylizyil toplumlarinin tiiketim toplumu olduklar1 ve bu ger¢egin yadsinamaz bir gergek oldugu
birgok toplum ve iktisat bilimcisi tarafindan ifade edilmektedir. Tiiketim merkezli hayatlarin
disavurumsal bir tarzda sergilenmesi ise diger 6nemli bir kabuldiir. Tiiketimin sergilenmesi, 6zellikle
gdsteris amaciyla sergilenmesi bu noktada kapitalist toplumlarin ortak 6zelliklerinden birisidir. Ornegin
Koktiirk (2005: 140)’e gore Simmel bu durumun nedenlerinden birisini modern kent yagam bigimlerine
baglamis; modern kentlerde insanlar arasindaki iliski ve temaslarin seyrek ve kisa oldugunu ve modern
kitle kiiltiiri nedeniyle aynilasan insanlarin fark edilme, géze ¢arpma, dikkat ¢cekme ve taninma
ihtiyacini yogun bi¢imde hissettiklerini belirtmistir. Bu da insanlar1 gosterisei tikketime sevk etmektedir.
Zira tiikketim modern toplumda goriiniirligiin en etkili araci olarak islev gérmektedir. Giinlimiizdeyse
sosyal medya gosterisci tiiketimin sergilendigi ana mecray1 olusturmaktadir ve bu konuda oldukga
islevseldir, zira gosterisi sunma noktasinda tiim imkanlar1 biinyesinde barindirmaktadir. Fotograf ve
canli video paylagimlari, etiketlemeler, yer bildirimleri, platformlarin hikaye 6zelligi, vb. onlarca 6zellik
bu duruma 6mnek verilebilir. Nitekim bugiin farkli amaclar i¢in kullanilsa da milyarlarca insanin
kullandig1 sosyal medya mecralar1 gosterisci tiilketimin sergilenmesi adia fazlasiyla kullanilmakta;
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sahip olunan zenginlik, statii ve sayginlik kanitlanmaya calisilmaktadir. Bu ise narsistik duygularin
olusmasina, bencillik, kibir ya da kiskanglik gibi duygularin ¢ogalmasina, sonugta siirekli bir goriinme
ve gosterme sendromuna doniisebilmektedir.

Gosterisgi tiiketim konusu statii tiikketimi, liiks tiiketim gibi tiiketim tarzlari, cinsiyet ve gelir farkliligi
gibi demografik faktdrler ya da materyalizm, israf, agizdan agza pazarlama, yasam tarzi, mutfak
gereclerinin gosteriggi kullanimi gibi birgok muhtelif konuyla iligkili bigimde incelenmistir. Ancak
ulusal ve uluslararasi literatiirde sosyal medya ve gosterisei tiiketim iliskisi iizerinde neredeyse hig
durulmamustir. Bu ylizden bu ¢aligmanin amaci gosterisci tiiketim ve sosyal medya kullanimi arasindaki
iligkiyi incelemektir.

4.2. Arastirmanin Yontemi
4.2.1. Arastirma Evreni ve Orneklem Secimi

Bu ¢alismanin ana kiitlesini Sanliurfa’da yasayan ve sosyal medyay1 kullanan bireyler olusturmaktadir.
Ana kiitle igerisinden yapilmis olan 6rnek kiitlenin se¢imi, zaman ve maliyet kisitlarindan 6tiirii tesadiifi
olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemiyle secilmistir. Verilmesi muhtemel
olan tutarsiz ve eksik cevaplar géz ontinde bulundurularak arastirmanin 6rneklem sayis1 425 kisi olarak
belirlenmistir. Ana kiitleyi temsil edecek bir 6rneklem sec¢imiyle ilgili bazi kaynaklar incelendiginde;
ana kiitle hacminin 500 bin ve iizeri oldugu durumlarda ve % 95 giiven araliginda kolayda drnekleme
yontemi icin yeterli 6rnek hacminin 384 olarak hesaplandigi goriilmektedir (Sekaran, 1992: 253;
Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50). Arastirmanin en biiyiik sinirlamasi ana kiitle icerisinden secilen
orneklemle ilgili olan sinirlamadir. Zaman, maliyet, ulasilabilirlik gibi kisitlardan dolay1 arastirmanin
kapsanu sadece Sanlwrfa ilinde yasayan sosyal medya kullanicilariyla sinirlandirilmistir. Orneklemi
olusturan sosyal medya kullanicilar1 Sanlurfa ilinde yasayan 18 yas ve istii kisilerdir. Bu noktada
arastirmanin sadece Sanlurfa’da yasayan kisileri kapsamast ve 6rneklem kisitinin dar olmasi gibi
nedenler yiiziinden arastirma sonucunda elde edilen bulgular tiim Tiirkiye’ye genellenemez. Farkli yas
gruplarma, farkli egitim durumlarma, farkli mesleklere, farkli gelir diizeylerine ve en 6nemlisi daha
genis bir cografik 6rneklem dagilimina sahip daha biiyiik bir 6rneklem grubu tizerinde yapilacak olan
bir arastirma bu kisit1 ortadan kaldirabilir.

4.2.2.Veri Toplama Yoéntemi

Cevaplanma oraninin yiiksekligi ve anlasilmayan sorularin agiklanma sansimnin olmasi gibi
avantajlarindan dolay1 bu arastirmanin verilerinin biiyliik cogunlugu yiiz ylize anket ydntemiyle
toplanirken kiigiik bir kismi online formlarla toplanmistir. Sonugta dagitilan 425 anket formundan
katilimeilarin vermis oldugu cevaplarin tutarsiz ve eksik olmasi nedeniyle 28 tanesi arastirma diginda
tutulmus ve kalan 397 anket formu aragtirmaya dahil edilmigtir. Anket sorulari hazirlanirken
literatiirdeki ilgili ¢aligmalar incelenmis, gosterisgi tiiketim ve sosyal medya kavramlarint 6lgebilmek
icin baz1 6lgeklerden yararlanilmistir. Kullanilan birgok 6lcegin Ingilizce olmasi nedeniyle dlgeklerdeki
bazi maddeler Tiirkceye birebir cevrilmemis, bazi uyarlamalar yapilarak yerel dil ve iislup gozetilmistir.
Bununla birlikte anket sorularinin uygulanabilirligini test etmek amaciyla bir pilot arastirmasi
yapilmigtir. Bu 6n aragtirmada ana kiitleyi temsil edebilecek 25 kisi secilmis, onlarin verdikleri cevaplar
ve anket icerigine yonelik ortaya koyduklari tepkiler gozetilerek anketi uzamasina neden olan bazi tekrar
sorular ¢ikarilmig, yine sorularin bir kismi anlamay1 kolaylastirmak i¢in yeniden diizenlenmistir.

4.2.3. Guvenilirlik Analizi

Anketlerle yapilan testlerin ne kadar hata pay1 i¢erdigini, ne derecede giivenilir oldugunu belirlemek
Oonem arz etmektedir. Bu noktada bu c¢alisma i¢in de bir giivenilirlik analizi yapilmis, bunun igin ise
Ol¢timlerde en yaygin kullanilan giivenilirlik katsayis1 bulma yontemlerinden olan Cronbach’s alfa (o)
kullanilmistir. Alfa(o) katsayisina bagli olarak 6l¢egin giivenilirligi agagidaki gibi yorumlanir:

0,00 < a <0,40 ise dlgek giivenilir degildir,

0,40 < a <0,60 ise Olgegin glivenilirligi disiiktir,

0,60 < a<0,80 ise dlgek oldukga giivenilirdir,

0,80 < a <1 ise dlcek yiiksek diizeyde glivenilir bir 6lgektir (Kalayci, 2010, s. 405).
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Bu calisma igin olusturulan anketin hem faktorlere gore ayri ayri hem de tamami igin hesaplanan
Cronbach’s alpha katsayilar tablo 1°de gosterilmistir:

Tablo 1. Anket Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonucu

Faktorler Faktordeki ifade sayisi Cronbach’s alpha (a)
Liiks 3 ,646
Statii 4 ,718
Teshir 4 739
Taklit 4 ,666
Essizlik 3 612
Materyalizm 3 ,670
Sosyal medyada gosteris 10 ,863
Tiim olcek 31 ,904

Tablo 1’e bakildiginda ilk alt1 faktoriin tekil olarak Cronbach’s alpha degeri 0,60 ile 0,80 degerleri
arasinda oldugu icin oldukca giivenilirdir. Sosyal medyada gosteris faktorii ise yiiksek derece
giivenilirlige sahiptir. Olgegin tamami incelendigindeyse ilgili alfa degerinin 0,904 oldugu
goriilmektedir. Bu deger 0,80< o <1 kriterine uygundur, bu durum ise 0l¢egin yiiksek diizeyde
giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir.

4.2.4. Arastirma Hipotezleri
Literatiir taramasi ve olusturulan faktorler sonucunda asagidaki hipotezler olusturulmustur:
Hai: Sosyal medyada gésteris faktoriine katilim;
Hia: Kullanicilarin cinsiyetine gore farklilik gostermektedir.
Hip: Kullanicilarin medeni durumuna gore farklilik gostermektedir.
Hic: Kullanicilarin yasina gore farklilik gostermektedir.
Hiq: Kullanicilarin egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.
Hie: Kullanicilarin aylik kisisel gelirine gore farklilik gostermektedir.
Hir: Kullanicilari meslegine gore farklilik gostermektedir.
Hig:Kullanicilarin sosyal medya kullanim sikligina gore farklilik gostermektedir.
Hz: Kullanicilarin sosyal medyada gosteris faktoriine katilimlari;
H2a: Liiks faktoriine katilimlaryla iligkilidir.
Hop: Statii faktoriine katilimlartyla iliskilidir.
Hac: Teshir faktoriine katilimlartyla iliskilidir.
Haq: Taklit faktoriine katilimlartyla iligkilidir.
Hae: Essizlik faktoriine katilimlariyla iligkilidir.
Has: Materyalizm faktoriine katilimlariyla iliskilidir.
4.3. Arastirma Bulgulan

Bu ¢alismada kullanilan anket formu iki béliimden olusmaktadir. Birinci boliimde yas, egitim ve meslek
gibi demografik bilgilerin yaninda sosyal medya kullanim siklig1 ve en ¢ok kullanilan sosyal medya
araclar1 gibi verilerin elde edilmeye ¢alisildig: 10 tane soru bulunmaktadir. ikinci béliimde ise toplam
31 dnermeden olusan ve katilimeilarin 1 ile 5 arasinda puan verdigi (1-kesinlikle katilmiyorum, 5-
kesinlikle katilyyorum) ifadeler bulunmaktadir. Bu ifadeler ise “Liiks”, “Statii”, “Teshir”, “Taklit,
“Essizlik”, “Materyalizm” ve “Sosyal medyada gosterig” seklinde isimlendirilen 7 faktor altinda
incelenmistir. Ilgili verilerin analizinde SPSS 21 programi kullanilmustir. Oncelikle SPSS veri dosyasina
aktarilan bilgiler kodlanarak farkli istatistiki analizler yapmaya uygun hale getirilmistir. Ardindan
frekans dagilim tablolar1 elde edilmis, bununla birlikte t testi ve ANOVA (Tek yonlii varyans analizi)
testi yapilmistir. Son olarak ise ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmistir.
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4.3.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri ve Sosyal Medya Kullammlariyla lgili
Frekans Analizleri

Ankette katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirleyebilmek amaciyla katilimeilara cinsiyet, yas,
egitim durumu, medeni durum, meslek, kisisel gelir diizeyi gibi sorular yoneltilmistir. Yoneltilen bu
sorulara iligskin katilimcilarin verdigi yanitlarla ilgili dagilimlar tablo 2°de gosterilmistir.

Toplam 397 katilimcinin bulundugu ankette demografik veriler incelendiginde erkek ve kadin katilime1
sayilarinin sirastyla 224 (%56,4) ve 173 (%43,6) oldugu, boylelikle cinsiyet dagilimlarinin nispeten
dengeli oldugu goriilmektedir.

Yas dagilimina bakildiginda ise katilimecilarin ¢ogunlugunun (%53,1) 18-25 yas aralifinda oldugu
gorilmektedir. 26-35 yas araligindaki grup ise %25,9 ile ikinci sirada bulunmaktadir. Diger yas
gruplariysa sirasiyla su sekilde siralanmaktadir: 36-45 yas arasi %10,6, 46-55 yas aras1 % 7,8 ve 56 ve
ustii ise % 2,5.

Medeni durumlarina gore frekans degerleri incelendiginde 241 kisiyle cogunlugun (%60,7) bekar, 156
kisinin (%39,3) ise evli oldugu goriillmektedir.

Egitim durumu incelendiginde ilkdgretim (%4,5) ve lise (%13,4) mezunu oraninin oldukga diisiik
oldugu goriilirken en fazla katilim saglayanin iiniversite mezunlari/6grencileri (%66,5) oldugu
goriilmektedir. Yine lisansiistii oran1 % 15,6 d1r.

Aylik kisisel gelirle ilgili oranlara bakildiginda katilimcilarin yarisindan fazlasinin (%57,2) geliri 1500
TL veya daha azdir. Orta gelir grubunda 1500-3000 TL arasinda gelire sahip olanlarin oran1 % 16,9 iken
3001-4500 TL arasinda gelir elde edenlerin oran1 % 13,6°dir. Ust gelir grubu olarak adlandirilabilecek
siiflarda ise oranlar sirastyla %8,8 (4501-6000 TL) ve %3,5 (6001 veya daha fazla)’dir.

Yine ilgili degerler meslek agisindan incelendiginde; katilimcilarin ¢ogunlugunu 6grenciler (%42,6)
olusturmakta hemen ardindan kamu calisanlar1 (%27,7) sonrasindaysa 6zel sektor calisanlar1 (%13,9)
gelmektedir. Bunun disindaki diger islerde ¢alisanlarin orani %6,5 iken, ev hanimi olanlarin oram
%4,8’dir. Caligmadigini belirten 18 katilimcinin oraniysa %4,5’tir.

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik degiskenler Frekans (Say1) Yiizde (%)
Erkek 224 56,4
Cinsiyet Kadin 173 43,6
18-25 211 53,1
26-35 103 259
Yas 36-45 42 10,6
46-55 31 7,8
56 ve st 10 2,5
[lkdgretim 18 4,5
Egitim durumu Lise 53 13,4
Universite 264 66,5
Lisanstistii 62 15,6
Medeni durum Bekar 241 60,7
Evli 156 39,3
1500 veya daha az 227 57,2
1501-3000 67 16,9
Aylik Kkisisel gelir (TL) 3001-4500 54 13,6
4501-6000 35 8,8
6001 veya daha fazla 14 3,5
Kamu ¢alisani 110 27,7
Ozel sektor galisani 55 13,9
Meslek Ogrenci 169 42,6
Ev hanimi 19 4,8
Diger 26 6,5
Caligsmiyor 18 45

Demografik sorulardan sonra katilimcilara sosyal medya kullanimlariyla ilgili sorular sorulmustur.
Bununla ilgili elde edilen degerler tablo 3’de gosterilmistir.
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Tablo 3’de ilk olarak katilimcilarin (397 kisi) sosyal medya kullanip kullanmadiklar1 6grenilmis, eger
kullaniyorlarsa giinde kag saat sosyal medya kullandiklari sorulmustur. Katilimecilarin ¢ogunlugu
(%34,3) sosyal medyay1 giinde 1-2 saat kullanirken, sonraki grup (%23,7) giinde 1 saatten az
kullanmaktadir. Daha sonra ise sirasiyla giinde 3-4 saat (%24,4) ve 5 saat veya daha fazla (%17,6)
kullanan gruplar gelmektedir. Bu noktada gogunlugun (%58) ortalama sosyal medya kullanim siiresinin
Tiirkiye ortalamasinin (2 saat 48 dk) altinda oldugu goriilmektedir (Kemp, 2018, s. 58). Ayrica akilli
telefonlar katilimcilarin sosyal medyaya erisim saglarken en fazla kullandiklar1 (%88,7) aragtir. Akill
telefonlarin internet vb. teknolojilerle sosyal medyaya her yerden erisim saglamasi, bdylelikle
paylasimlar, yer bildirimleri veya etiketlemelerin rahatga yapilabilmesini kolaylastirmaktadir.

Tablo 3. Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Bilgileri

Sosyal medya kullanim sikhig Frekans (Sayi) Yiizde (%)
Giinde 5 saat veya daha fazla 70 17,6
Giinde 3-4 saat 97 244
Giinde 1-2 saat 136 34,3
Giinde 1 saatten az 94 23,7

Sosyal medyaya cogunlukla erisim saglanan cihaz
Akilli Telefon 352 88,7
Tablet 2 0,5
Masaiistii/diziistii bilgisayar 43 10,8

Son olarak katilimcilara en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya mecralar1 ve sosyal medyay1 hangi amacgla
kullandiklar1 sorulmus, birden fazla secenegi isaretleyebilecekleri sdylenmistir. Buna gore, tablo 4’deki
veriler elde edilmistir.

Kullanilan sosyal medya platformlariyla ilgili degerler incelendiginde Katilimcilarin en ¢ok kullandigi
sosyal medya mecralart arasinda sirastyla Whatsapp (%79,3), Instagram (%56,9), Facebook (%54,2),
Youtube (%45,8) ve Twitter (%20,9) bulunmaktadir. Bu mecralar sohbet, oyun, aligveris, paylasim, vb.
bir¢ok islevi biinyelerinde barindirmalarinin yaninda gosteris¢i tiiketimin sergilenmesi adina da uygun
platformlardir. Ornegin, Whatsapp’in yakin arkadaslara kars1 gosterisci paylasimlar icin uygun oldugu,
gosterisci titkketimin daha genis bir kamusal alanda teshir edilmek istenmesi durumunda ise Instagram,
Twitter ve Facebook’un daha uygun platformlar olabilecegi rahatlikla sdylenebilir.

Sosyal medya kullanim amaciyla ilgili veriler incelendiginde katilimcilarin en temel amaglarmin
sirastyla giindemi takip etme (%65,7), iletisim kurma (%58,9), bilgi elde etme (% 51,1) ve paylasim
yapma (%40,8) oldugu goriilmektedir. Bu durumlarin baskalarini takip edip ne yaptiklarii gozetleme,
onlarla iletisim kurarak gonderileri iizerinde konusma ve gosteris¢i paylasimlar yaparak bagkalarini
kiskandirma arzulartyla fazlasiyla iliskili olduklar1 séylenebilir.

Tablo 4. Kullanilan Sosyal Medya Araglar1 ve Kullanim Amaglari

En ¢ok kullanilan sosyal medya araclari Frekans (n) Yiizde (%) (n/397)
Whatsapp 315 79,3
Instagram 226 56,9
Facebook 215 54,2
Youtube 182 45,8
Twitter 83 20,9
Snapchat 45 11,3
Foursquare 14 3,5
Tumblr 14 3,5
Diger 29 7,3

Sosyal medya kullanim amaci
Giindemi takip etme 261 65,7
fletisim kurma 234 58,9
Bilgi elde etme 203 51,1
Paylagim 162 40,8
Eglence/oyun 118 29,7
Aligveris yapma 82 20,7
Yer bildiriminde bulunma 47 11,8
Diger 35 8,8
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4.3.2.Sosyal Medyada Gésterisci Tiiketimle ilgili Frekans Analizi

Tablo 5’deki sosyal medyada gosteris faktoriiyle ilgili ifadeler incelendiginde; “Sosyal medyada spor,
hobi, tatil vb. aktivitelerimle ilgili paylasimlarda bulunarak ilgi uyandirmak hosuma gider” ifadesine
cogunluk (%57) katilmamistir. Ancak bu ifadeye katilanlarin oranmi yaklasik %28’dir. Bu oran
azimsanmayacak kadar ¢ok kisinin sosyal medyada ilgi uyandirmak adma paylasim yaptigim
gostermektedir. “Gittigim liiks restoran, kafe ve otelleri etiketleyip sosyal medyada paylasirim”
ifadesine katilmayanlarin orani yaklasik %70 iken katilanlarin oran1 %19°dur. Yine geri kalan ifadelere
de benzer katim oranlar1 gosterilmistir. Nitekim cevaplayicilarin ¢ogunlugu bu ifadelere
katilmadiklarini ifade etmislerdir. Bunlari kisaca belirtmek gerekirse;

“Yeni aldigim iiriinleri sosyal medyada paylasarak dikkat ¢ekmek hosuma gider” ifadesine
katilmayanlarin orani yaklasik %79 iken katilanlarin orani yaklasik %]11°dir. “Liiks bir iiriin satin
almayt diigiindiigiimde ya da liiks bir yere gitmek istedigimde, sosyal medyadaki popiiler kisilerin begeni
ve tavsiyelerini dikkate alirim” ifadesine katilmayanlarin orani yaklasik %71 iken katilanlarin oram
yaklasik %16°dir. “Sosyal medyada yapilan paylasimlar ve yer bildirimleri kisiye sosyal statii ve
sayginlik saglar” ifadesine katilmayanlarin orani yaklasik %73 iken katilanlarin oran1 yaklasik %14 tiir.
“Odaginda kendimin oldugu ‘selfie’ fotograflar: sosyal medyada paylasmaktan haz duyarim” ifadesine
katilmayanlarin orani yaklasik %59 iken katilanlarin orani yaklasik %24 tiir.

“Sosyal medyada canli video baglantilarla nerede ve kimlerle oldugumu paylasmaktan hoglanirim”
ifadesine katilmayanlarin orami yaklasik %67 iken katilanlarin orami yaklasik %19’dur. “Sosyal
medyadaki takipg¢i, begeni, yorum ve re-tweet sayilart benim igin onemlidir " ifadesine katilmayanlarin
orani yaklasik %62 iken katilanlarin orani yaklasik %22°dir. “Paylasimlarimdan sonra gelismeleri ve
profilimi siirekli kontrol eder, geri déniis olmazsa iiziiliiriim ” ifadesine katilmayanlarin orani yaklagsik
%065 iken katilanlarin oran1 yaklasik %20°dir. “Kisinin sahip oldugu liiks seyleri ya da gittigi liiks yerleri
sosyal medyada paylasmasi gorgiisiizliik degildir” ifadesine katilmayanlarin orani yaklasik %60 iken
katilanlarin orani %21’ dir.

Tablo 5. Sosyal Medyada Géosteris Faktoriine Katilimla Ilgili Frekans Dagilimlar

€€ ¥ § g § =& o
e E2 z § 8 E5 ¢ g
Sosyal medyada gosteris faktorii ile ilgili ifadeler g E E E E E = E E‘ % . 8
O = G G G = S = el
L X A oM M X = O (%)
Sosyal medyada spor, hobi, tatil vb. aktivitelerimle ilgili N 127 98 62 61 49 397
paylasimlarda bulunarak ilgi uyandirmak hosuma gider. % 32.0 247 15,6 154 12.3 100 2,51 1,394
Gittigim liiks restoran, kafe ve otelleri etiketleyip sosyal N 169 107 46 51 24 397
medyada paylasirim. 0% 426 27,0 11,6 12,8 6,0 100 2,13 1,260
Yeni aldigim iiriinleri sosyal medyada paylasarak dikkat N 222 92 41 26 16 397
¢ekmek hosuma gider. % 559 232 103 6.5 40 100 1,80 1,117
Liiks bir tirlin satin almay1 diigiindiigiimde ya da likks n 176 104 53 40 24 397
bir yere gitmek istedigimde sosyal medyadaki popiiler % 443 262 134 101 6,0 100
kisilerin begeni ve tavsiyelerini dikkate alirim. 2,07 1,234
Sosyal medyada yapilan paylagimlar ve yer bildirimleri n 166 123 53 37 18 397
kisiye sosyal statii ve sayginlik saglar. % 41,8 31,0 13,4 9,3 45 100 2,04 1,155
Odaginda kendimin oldugu ‘selfie” fotograflari sosyal n 149 84 68 72 24 397
medyada paylagmaktan haz duyarim. % 375 21,2 17,1 18,1 6,0 100 2,34 1,306
Sosyal medyada canli video baglantilarla nerede ve n 163 103 57 50 24 397
kimlerle oldugumu paylagmaktan hoslanirim. % 411 25,9 14,4 12,6 6,0 100 2,17 1,256
Sosyal medyadaki takipgi, begeni, yorum ve re-tweet n 147 109 53 57 31 397
sayilart benim igin 6nemlidir. % 37,0 27,5 13,4 14,4 7.8 100 2,28 1,305
Paylasimlarimdan sonra gelismeleri ve profilimi siirekli n 138 121 58 52 28 397
kontrol eder, geri doniis olmazsa iiziiltirim. % 34,8 30,5 14,6 13,1 71 100 2,27 1,258
Kisinin sahip oldugu liiks seyleri ya da gittigi liiks n 149 88 76 45 39 397
yerleri sosyal medyada paylasmas: gorgiisiizlik 2,34 1,340

degildir. % 375 222 191 113 9,8 100
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4.3.3.Hipotezlerin Test Edilmesi

Bu ¢aligsma i¢in 13 adet hipotez olusturulmustur. 7 alt hipotezden olusan Hj hipotezi i¢in cevaplayicilarin
anket 6lgegindeki toplam yedi faktére katilimlarina iliskin sahip olduklar1 demografik 6zellikleri ve
glinliik sosyal medya kullanim sikliklari arasinda bir farklilik olup olmadig: T testi ve tek yonlii ANOVA
ile incelenmistir. Hy hipotezi icerisinde toplam 6 alt hipotez bulunmaktadir. Bu hipotezlerde
cevaplayicilarin sosyal medyada gosteris faktoriine katilimlar ile diger alt1 faktore katilimlar arasinda
pozitif bir iliski olup olmadig1 ¢coklu dogrusal regresyon analizi ile incelenmistir.

4.3.3.1. Sosyal Medyada Gosteris Faktorii ve Demografik Ozellikler Arasindaki
Farkhiliklar1 Incelemeye Yonelik Analizler

H- hipotezi ve ilgili alt hipotezleri test etmek igin tablo 6’daki sonuglar incelenmistir. lgili t-testine
gore; cevaplayicilarin essizlik faktoriine katilimlarma iliskin hem cinsiyetleri (0,013<0,05) hem de
medeni durumlari (0,003<0,05) arasinda istatistiki agidan anlamli bir fark bulunmaktadir. Bu durumda
ilgili ortalama verilerine bakildiginda erkekler kadinlara gore, evliler ise bekarlara gore sosyal medyada
gosteris faktoriine daha az katilim saglamaktadirlar.

Tablo 6’daki ANOVA testi sonuglarina bakildiginda; katilimcilarin sosyal medyada gosteris faktoriine
katilimlariyla yaslar1 arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir (0,005<0,05). ilgili Post Hoc testine gore
46-55 yas grubundakilerin 18-25 yag araligindaki kisilere gore sosyal medyada gosteris faktoriine daha
az katilim sagladiklan goriilmektedir. Aylik kisisel gelir verilerine bakildiginda gruplar arasinda anlamli
bir fark oldugu goriilmektedir (0,005<0,05). Post Hoc testine gore, geliri 6001 TL veya daha fazla olan
kisilerin geliri 1500 TL veya daha az olanlara gore sosyal medyada gosteris faktoriine daha az katilim
sagladiklar1 goriilmektedir. Yine ilgili meslek gruplar arasinda istatistiki agidan anlamli bir fark
bulunmaktadir (0,011<0,05). lgili testte, kamu calisanlarinin 6grencilere gore sosyal medyada gosteris
unsuruna daha az egilim gosterdikleri goriilmektedir. Son olarak cevaplayicilarin sosyal medyada
gosteris faktoriine katilimlarina iliskin giinliik sosyal medya kullanim sikliklari arasinda anlamli bir fark
bulunmaktadir (0,000<0,05). Buna gore, sosyal medyay1 giinde 1 saatten az kullanan kisiler diger tim
gruplara gore sosyal medyada gosteris unsuruna daha az katilim gostermektedirler. Bu sonuglara gore;
sadece Hiq hipotezi reddedilirken diger tiim hipotezler yani Hia, Hip, Hic, Hie, His Ve Hig hipotezleri
kabul edilmistir.

Tablo 6. Sosyal Medyada Gésteris Faktoriine iliskin T Testi ve ANOVA Sonuglart

Degiskenler Gruplar Ortalama t P
Cinsiyet Erkek 2,10 -2,486 ,013*
Kadin 2,31
Medeni durum Bekar 2,30 2,953 ,003*
Evli 2,04
Degiskenler Gruplar Ortalama F P
18-25 2,30
26-35 2,14
Yas 36-45 2,19 3,755 ,005*
46-55 1,85
56 ve ustii 1,57
Ukégretim 1,69
Egitim durumu Lise 2,28 3,227 ,023
Universite 2,25
Lisansiisti 2,06
1500 veya daha az 2,29
1501-3000 2,19
Aylk Kisisel gelir 3001-4500 2,18 3,768 ,005*
4501-6000 1,86
6001 veya daha fazla 1,62
Kamu ¢alisan 1,96
Ozel sektor galisani 2,21
Meslek Ogrenci 2,35 3,024 ,011*
Ev Hanimi 2,23
Diger 2,20
Calismiyor 2,06
5 saat veya daha fazla 2,64
Sosyal medya kullanim  3-4 saat 2,29 13,777 ,000*
Slkllgl (Glllllllk) 1-2 saat 2,14
1 saatten az 1,84
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4.3.3.2. Kullamclarin Sosyal Medyada Gosteris Faktorine Katihmlariyla Diger
Faktorlere Katihmlar1 Arasindaki Iliskinin Olciilmesi

Bu boliimde kullanicilarin sosyal medyada gésteris (bagimli degisken) faktoriine katilimlariyla
bagimsiz degiskenler olan liks, statii, teshir, taklit, essizlik ve materyalizm faktorlerine katilimlar
arasindaki iligski coklu dogrusal regresyon modeliyle ol¢iilmiis ve H» hipotezleri test edilmistir.

Tablo 7. Sosyal Medyada Gésteris Faktoriine Katilim ile Diger Faktérlere Katilim Arasindaki iliskiye
Dair Regresyon Analizi

Faktorler B Std. Hata Beta(f) t p Tolerans VIF
Sabit ,330 ,132 2,505 ,013

Liiks ,001 ,039 ,001 ,017 ,987 0,786 1,273
Statii ,067 ,042 ,076 1,574 ,116 0, 642 1,559
Teshir* ,208 ,048 221 4,322 ,000 0, 577 1,732
Taklit* ,319 ,050 ,323 6,450 ,000 0, 600 1,668
Essizlik* 127 ,039 ,145 3,263 ,001 0,762 1,313
Materyalizm  ,064 ,036 ,078 1,772 ,077 0,786 1,272
R?: 0,412 Durbin-Watson: 2,134 F: 45,565 p: 0,000

Tablo 7 incelendiginde; sosyal medyada gosteris faktori ile teshir (p=0,000<0,05 B= 0,208), taklit
(p=0,000<0,05 B=0,319) ve essizlik (p=0,001<0,05 B=0,127) faktorleri arasinda anlaml ve pozitif bir
iliski oldugu goriilmektedir. Ancak sosyal medyada gosteris unsuruyla liks (p=0,987>0,05), statii
(p=0,116>0,05) ve materyalizm (p=0,077>0,05) faktorleri arasinda anlamli iliski bulunmamaktadir. Bu
sonuglara gore Haa, Hop Ve Hor hipotezleri reddedilirken Hae, Haq Ve Hae hipotezleri kabul edilmistir.
Sonug olarak, arastirmayla ilgili biitiin hipotez sonuglar1 tablo 8’de soyle 6zetlenebilir:

Tablo 8. Hipotezlerin Sonuglari

Hipotez Durum
Hia: Kullanicilarin cinsiyetine gore farklilik gostermektedir. Kabul
Ha: Hip: Kullanicilarin medeni durumuna gore farklilik gostermektedir. Kabul
Sosyal Hic: Kullanicilarin yasina gore farklilik gostermektedir. Kabul
medyada Hiq: Kullanicilarin egitim durumuna gore farklilik gostermektedir. Ret
gosteris H1e: Kullanicilarn aylik kisisel gelirine gore farklilik gostermektedir.  Kabul
faktoriine His: Kullanicilarin meslegine gore farklilik gostermektedir. Kabul
katilim; Hig:Kullanicilarin sosyal medya kullanim sikligina gore farklilik Kabul
gostermektedir.
Ha: Hza: Liiks faktoriine katilimlartyla iliskilidir. Ret
Kullamellarin - H,y,: Statii faktoriine katilimlariyla iliskilidir. Ret
sosyal medyada  ,; Teshir faktoriine katilimlartyla iliskilidir. Kabul
gosteriy Haa: Taklit faktdriine katihmlariyla iliskilidir Kabul
faktoriine -, . p<sizlik faktriine katmlanyla iliskilidir. Kabul
katihmlari; . - et
Hof: Materyalizm faktoriine katilimlartyla iligkilidir. Ret
5. SONUC

Bu calismayla sosyal medyanin gosterisgi tiiketim mecrast olarak kullanilip kullaniimadig:
Olctimlenmeye caligilmis, bunun i¢in Sanlurfa’da sosyal medya kullanan toplam 397 kisiye anket
uygulanmustir. {lgili bulgular kapsaminda asagidaki degerlendirmelerin yapilmasi miimkiindiir.

I1k olarak sosyal medyada gésteris faktoriiyle ilgili frekans dagilimlari incelendiginde; genel olarak ilgili
ifadelere cevaplayicilarin ortalama %66’sinin katilmadigi, %14 iiniin kararsiz oldugu, %20’sinin ise
katildig1 goriillmektedir. Bu dagilim katilimcilarin ¢ogunlugunun gosterisgi tiikketim veya gosterigei
serbest zaman faaliyeti gergeklestirmedikleri, gerceklestirseler bile en azindan bunlari sosyal medya
iizerinden sergilemeyi hos karsilamadiklar seklinde yorumlanabilir.

I]shsr.com II Journal of Social and Humanities Sciences Research (ISSN:2459-1149) I editor.Jshsr@gmail.com I
2856




Journal of Social And Humanities Sciences Research (JSHSR) | 2018 ‘ Vol:5 ‘ Issue:27 | pp:2846-2861

Katilmcilarin sosyal medyada gosteriggi tiiketimlerini ve serbest zaman aktivitelerini sergileyip
sergilemediklerini dl¢imlemek i¢in olusturulmus olan sosyal medyada gosteris faktorii ile ilgili t testi
ve ANOVA testi sonuglari incelendiginde; egitim durumu harig ilgili tiim kategoriler arasinda istatistiki
acgidan anlamli farklar bulunmaktadir. Buna gore su sonuglar ortaya ¢ikmaktadir:

» Kadinlar erkeklere gore sosyal medyada gosterisci tikketimlerini ve bos zamanlarini sergilemeye daha
egilimlidirler.
» Bekarlar ise evlilere gore sosyal medyada gosteris unsuruna daha egilimlidirler.

» Yine 18-25 yas araligindaki en gen¢ grup daha yasli olanlara (46-55 yas ve 56 yas ve tistii) gore
sosyal medyada gosterisci paylasimlar yapmaya daha egilimlidirler.

» Aylik kisisel geliri en diisiik olanlar (1500 TL veya daha az) geliri en fazla olanlara (6001 TL veya
daha fazla) gore, sosyal medyada gdsteris unsuruna daha egilimlidirler.

> Ogrenciler ise kamu calisanlarma gore sosyal medyada gosteris unsuruna daha ¢ok egilim
gostermektedirler.

» Son olarak sosyal medyay1 giinde 5 saat veya daha fazla kullananlar diger tiim gruplara gére sosyal
medyada gosteris unsuruna daha ¢ok egilim gostermektedirler.

Ozellikle sosyal medyada gosteris faktoriine katilimla, sosyal medya kullanim siklig1 arasindaki iliskiye
bakildiginda sosyal medyay1 daha yogun kullananlarin sosyal medyada gosteris¢i tliketimlerini
sergilemeye daha egilimli olduklar1 gériilmektedir. Bu ise sosyal medyay1 daha fazla kullananlarin bu
mecray1 gosterisci paylasimlar i¢in daha fazla kullandiklar1 varsayimini (Hig) dogrulamaktadir. Bu
bulgu literatiirde de desteklenmektedir. Ilgili literatiir galigmalar1 incelendiginde;

Sosyal medya kullanim yogunlugu ve gosterisci tiiketim iliskisini arastiran Thoumrungroje (2014: 11)
sosyal medya kullanim yogunlugunun gosteris¢i tiiketim tizerinde pozitif, direk ve 6nemli bir etkisinin
oldugu bulgusunu ortaya koymustur. Ayrica Thoumrungroje (2014: 12) sosyal medyada daha fazla aktif
olan yani sosyal medyay1 daha yogun kullanan kisilerin prestij gostergesi olan gosterisci tiiketim
iirlinlerini daha fazla kullanmaya meyilli olduklarini bu durumun ise kullanicilarin ¢evrimici agizdan
agza iletisime (EWOM) olan giivenleri araciligiyla da olusabildigini ortaya koymustur. Zira insanlar
sosyal medya mecralarinda liikks iiriinler, pahali seyahatler vb. konular1 konugmak i¢in bagkalariyla
iletisim kurdugunda fazlasiyla motive olmakta ve gerekli tiiketim yerine diirtiisel tiiketim
gergeklestirmektedirler. Yine diger bir ¢alismada Taylor ve Strutton (2016: 231) artan Facebook
kullaniminin kiskanglik ve narsisizm ile pozitif bir bigimde iliskili oldugu, bu iki psikolojik etmenin ise
kullanicilart gii¢lii bir kendini 6vme (reklamini yapma) arzusuna yoénelttigi bu durumun da gosterisei
online tiiketimi kigkirttig1 sonucuna ulagmislardir. Volkan (2016: 93-96) ilgili caligmasinda sosyal
medya ve tiikketime yonelik akran iletisiminin gosterisci tiiketim tlizerindeki etkisini incelemis ve sosyal
medya iletisiminin gosterisci tiiketim tizerinde (pozitif) bir etkisi vardwr ve sosyal medya kullanim yiliyla
gosterigci tiiketim arasinda pozitif yonlii iliski vardwr varsayimlarini dogrulamustir.

Tlgili t testi ve tek yonlii ANOVA testlerinden sonra Hy hipotezlerini test etmek igin coklu dogrusal
regresyon analizi yapilmustir. lgili sonuglar incelendiginde, sosyal medyada gésteris faktorilyle liiks,
statii ve materyalizm faktorleri arasinda anlamli bir iligski bulunmadig1 goriilmektedir. Ancak sosyal
medyada gosteris faktorii ile teshir, taklit ve egsizlik faktorleri arasinda anlamli ve pozitif bir iligki
bulunmaktadir. Sosyal medyada gdsteris unsuru ile en giiclii iliskisi bulunan faktor “taklit” faktoriidiir.
Sonrasinda ise sirastyla “teshir” ve “essizlik” gelmektedir. Bu analize gore su sonuglar ortaya konabilir:

Taklit faktoriiniin sosyal medyada gésterig faktorii iizerinde pozitif ve giiclii bir etkisi bulunmaktadir.

Bu sonuca gore Sanlurfa’daki sosyal medya kullanicilariin sosyal medyada gosterisei tiikketim/serbest
zaman faaliyeti ger¢eklestirmelerinin en giiglii tetikleyicisi taklit unsurudur. Bunun temel sebebinin ise
genel olarak katilimcilarin ¢ogunlugunun diisiik (aylik 1500 TL veya daha az) gelir elde etmeleri, geng
ve Universite 6grencisi olmalari, bu ylizden de nispeten daha zengin olan arkadaglarini kiskanmalari
veya toplumda daha iist statii de gordiikleri diger bazi insanlara imrenmeleri oldugu sdylenebilir.
Nitekim bu diisiince bu kisileri sosyal medyada taklit¢i bir gosteris¢ilige yonlendirecektir. Literatiirdeki
onemli bir ¢alisma bu kaniy1 desteklemektedir. Taylor ve Strutton (2016: 234-236) kiskangligin
gosterisei tilketimle, Facebook kullanim diizeyinin ise kiskancglikla pozitif bigimde iligkili oldugu
sonucuna ulagmistir. Bu baglamda Taylor ve Strutton (2016:241) yiiksek seviyedeki kiskangligin
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Facebook kullanicilarint kendini 6vme ve reklamini yapma giidiisiine yonlendirdigini boylelikle bu
kisilerin daha fazla gdsteris¢i online tiiketim sergilediklerini belirtmistir. Taylor ve Strutton (2016:
242)’un diger 6nemli bulgusuna gore, kiskanchigin gosteris¢i online tiiketim tizerindeki direk etkisi
narsisizm’e gore dort kat daha fazladir. Kiskangligin taklit etme giidiisiiyle olan giiclii iliskisi
disiiniildiigiinde ve bu ¢alismada da sosyal medyada gosteris iizerindeki en giiclii etkenin taklit oldugu
diistiniildiigiinde bu bulgunun ¢alismamizla oldukga paralellik gosterdigi sdylenebilir.

Bununla beraber taklidin gosteris¢i tiiketimle iliskisinin bulundugunu belirten birgok ¢aligma literatiirde
mevcuttur. Ornegin, etnik koken ve gosterisci tiikketim iliskisini inceleyen bir¢ok ¢alismada kendilerini
diisiik statii grubunda goren siyahi tiiketiciler list gruplarda gordiikleri kisileri referans almakta ve
taklitci bir gosterisci tiiketimde bulunmaktadirlar (Kaus, 2013; Mazzocco, vd., 2012). Ayrica, Roth
(2015)’a gore gosterisei lriinlerde akranlarin tiiketimleri artiyorsa tiiketicilerin de gosteris tiiketimleri
artmaktadir. Yani akran iletisimi gosteris tiiketimi lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Yine Volkan
(2016: 93), Wang ve arkadaslar1 (2012) ve Senthilkumar ve Ramachandran (2011) sosyal medya
iizerinden girilen akran iletisiminin tiikketimi etkiledigini belirtirken bireyin bu etkiyi ¢cevresindeki diger
insanlarla paylastigini belirtmislerdir. Tiim bunlar kisileri taklit¢i gosteris¢i tiiketime yonlendiren ve bu
caligmanin bulgusunu destekleyen 6nemli sonuglardir.

Ikinci olarak teshir faktoriiniin sosyal medyada gésteris faktorii iizerinde pozitif bir etkisi
bulunmaktadir.

Teshir yani sergileme giidiisii de bu ¢alismadaki katilimcilarin sosyal medyada gosteris egilimleri
tizerinde etkilidir. Teshir faktoriiniin bu konuda etken olmasi olagan bir durum olarak degerlendirilebilir.
Zira kisilerin sosyal medyada gosterisci tiiketim/serbest zaman gergeklestirmeleri ancak kendileriyle
ilgili kanitlar1 (fotograf, yer bildirimi, vs.) ilgili mecralarda teshir etmeleriyle olusabilir. Bu baglamda
Taylor ve Strutton (2016: 235) kendi reklamini yapma (kendini sergileme) arzusunun gosterisci online
tilkketimle pozitif bicimde iligkili oldugu sonucuna ulasmistir. Yine Boyle (1997) ve Belk (1988) kendi
reklamini yapma isteginin gosterisci tiiketimle iligkili oldugunu séylerken Papacharissi (2002), Schau
ve Gilly (2003) ve Van Dijck (2013) ise tiiketicilerin sosyal medyay1 kendi reklamini yapma amaciyla
kullandiklarini belirtmiglerdir. Sabuncuoglu (2015: 378) ise “sosyal medya gdsteris amaci giidenler igin
¢ok verimli bir teshir ortami iken onlar1 takip eden alt siniflar i¢in de onemli bir gézetleme alani
olagelmektedir” sonucuna ulagsmistir. Tim bunlar literatiiriin bizim bulgularimizi destekledigini
gostermektedir.

Ugiincii olarak essizlik faktoriiniin sosyal medyada gdsteris faktorii iizerinde pozitif bir etkisi
bulunmaktadir.

Sosyal medyada gosterisci tiiketim gergeklestirmede etkili olan diger onemli bir etken essizlik
unsurudur. Buna gore cogu insanin sosyal medyada gosterisi taklit amaciyla yaptig1 goriiliirken bir kisim
insanin ise bunu essizlik, yani baskalarindan farkli ve essiz oldugunu kanitlama amacryla yaptigi
sOylenebilir. Literatiire bakildiginda, Taylor ve Strutton (2016: 234-237) narsisizmin gosterisgi
tiketimle, Facebook kullanim diizeyinin ise narsisizm ile pozitif bi¢imde iliskili oldugu sonucuna
ulasmis ve narsistik bireylerin sosyal medyada gosterisci online tiiketim sergilemeye oldukga egilimli
olduklarini belirtmislerdir. Narsisizm kavraminin kendine hayran olma/kendini begenme kavramlariyla
(Uyanik, 2013: 3) esdeger oldugu diisiiniildiigiinde narsisizmin sosyal medyada egsiz olma giidiisiiyle
fazlasiyla iligkili oldugu goriilmektedir. Yine literatiirde essizlik unsurunun gosterisci tiiketimle iliskili
oldugunu sdyleyen bircok calisma bulunmaktadir. Ornegin, Eastman ve Eastman (2015: 7) bazi
tiiketicilerin tiriinleri tercih ederken ayricalikli olmanin gdstergesi olarak nadirlik, essizlik vb. nitelikleri
aradiklarimi belirtmistir. Akyiiz (2015: 136) ise iist kesimdeki geng tiiketicilerin statii ve unvanlara 6nem
verdikleri, markali {iriinleri kullanmaya 6zen gosterdikleri ve miicevher gibi bir¢ok nesnenin taklitci
tilkketiminden kagindiklart sonucuna ulagmigtir. Tim bunlar ¢calismamizin essizlikle ilgili bulgusunu
destekler niteliktedir.

Dordiincii olarak liiks, statii ve materyalizm faktorlerinin sosyal medyada gosteris faktorii tizerinde
anlaml bir etkisi bulunmamaktadiyr.

Literatiirde genel olarak gosterisci tiikketim ile Ziks (Truong, vd., 2008; Heffetz, 2004), statii (Hiz, 2011;
Mazzocco, vd., 2012) ve materyalizm (Volkan, 2016: 96; Aslay vd, 2013: 59; Podoshen ve Andrejewski,
2012: 323) arasinda pozitif iliski bulundugu ifade edilmektedir. Bu ¢alismada ise sosyal medyada
gosteris unsuru {lizerinde bu faktorlerin istatistiki agidan anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Bununsa
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katilimeilarin ¢ogunun diisiik gelir sahibi olmasi, sosyal statiiye pek dnem vermemeleri ve sade bir hayat
tarzina daha ¢ok egilim gostermeleri gibi bircok nedenden kaynaklandigi sylenebilir.

Son olarak 6rneklemi Sanliurfa’da yasayan sosyal medya kullanicilart olusturdugu i¢in bu ¢aligmanin
sonuglar1 tam olarak Tiirkiye’de yasayan diger sosyal medya kullanicilar lizerinde genellemez. Ancak
yine de agagidaki sonuglar sosyal medya ve tiiketici davranislari konusunda ¢aligsmalar yapan pazarlama
teorisyenlerine ve akademisyenlerine yine sosyal medyada tiiketiciler ile etkilesim i¢inde olan bir¢ok
sirkete ipucu niteligindeki su 6nerilerin yapilmasina imkan verebilir:

Oncelikle kadinlar erkeklere gore, gengler yashlara gore, dgrenciler kamu ¢alisanlarina gére ve ayhk
kisisel geliri en diigiik olanlar geliri en fazla olanlara gore sosyal medyada gosterisci tiiketim sergilemeye
daha egilimlidirler. Bu noktada ilgili sirketler sosyal medyada gerceklestirecekleri pazarlama iletisimi
kararlarin1 isletme stratejileriyle uyumlu olacak bicimde daha ¢ok kadinlar, gengler (18-25 yas) ve dogal
olarak 6grenciler iizerinde yogunlastirabilirler.

Yine pazarlama akademisyenleri daha diistik gelirlilerin neden daha ¢ok gdsteris¢i tiiketim sergilemeye
meyilli olduklar1 iizerinde durabilirler. Mesela bu calismanin 6nemli bir sonucuna gore “taklit
faktériiniin sosyal medyada gésteris faktorii iizerinde pozitif ve giiclii bir etkisi bulunmaktadir”. Bu
baglamda diisiik gelirlilerin gosterisgi tiiketime daha egilimli olmalarinin nedeni yiiksek gelirli
arkadaslarini veya takip ettikleri zengin ve popiiler internet fenomenlerini taklit etmeleri olabilir.

Yine sosyal medyay1 daha yogun kullananlar sosyal medyada gosteris unsuruna daha ¢ok egilimlidirler.
Ayrica teshir ve egsizlik unsurlarinin da gosterisci tilketim tlizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir. Bu
noktada isletmeler sosyal medyada tiiketimlerini sergilemeyi seven ve bagkalarindan farkli olduklarini
stirekli vurgulayan bu yogun sosyal medya kullanicilan ile diger hedef kitlelere oranla daha ¢ok
etkilesime gecebilir, bu kitlenin {iriin ve markalarmi kullanmalarint saglayip onlarin tiiketimlerini
sergileme 6zelliginden faydalanabilir. Boylece iirlin ve markalarinin baskalari tarafindan da goériilmesini
ve taninmasini saglayabilir. Hatta daha da fazlasi, eger bu gosteris¢i, yogun sosyal medya kullanicilar
ilgili iirtin ve markalar1 begenirlerse sirketlerin dogal marka savunucusu haline de gelebilirler.
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