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OZET

SOSYAL MEDYA BAGIMLILIK DUZEYININ GOSTERISCI TUKETIM
EGILIMLERI UZERINE ETKIiSININ TESPIiTI

Sema ATALAR

Yiiksek Lisans, Isletme Ana Bilim Dal
Damisman: Mutlu Yiiksel AVCILAR
Ocak 2019, 147 sayfa

Gelisen teknoloji ile birlikte iletisim alaninda birgok degisim yasanmaktadir.
Internet diinyasinda meydana gelen son gelismeler iletisimin yoniinii de degistirmistir.
Web 2.0 teknolojilerinin gelismesi ile bireyler bizzat igerik tireten ve igerik yayan etkin
bir hedef kitle olusturmustur. Sosyal medya diinya iizerindeki sinirlart ortadan
kaldirmistir. Insanlar tiim yasananlardan haberdar olurken aymi zamanda iiriinlere
iliskinde bir takim bilgilere ulasabilmektedir. Ayni zamanda sosyal medyay1, bilgi elde
etmek, eglenmek, insanlarla tanismak ve yasam yiikiinden kurtulmak gibi
gereksinimlerle de kullanmaktadir. Boylece sosyal medya insanlari duragan bir yapida
olmaktan ¢ikarip yaratici bireylere doniistiirmektedir.

Calismanin birinci bolimiinde; arastirma konusu, onemi, amaci, kapsami,
arastirma modeli, degiskenleri ve veri toplama yontemleri yer almaktadir. Calismanin
ikinci  boliminde; Web 2.0 teknolojisi sayesinde hayat bulan sosyal medya
platformlarma yonelik kavramsal ve yapisal bilgiler, sosyal medya bagimliligi,
gosterisci tiiketim ve narsisizm kavramlar1 yer almaktadir. Caligmanin iiglincii boliimde
arastirma Orneklemine iliskin demografik bulgular, arastirmada kullanilan 6l¢eklerin
gecerlilik ve giivenilirliginin degerlendirilmesi, faktor analizinin ve regresyon- process
analizinin degerlendirilmesi yer almaktadir. Caligmanin uygulama kisminda, sosyal
medya bagmmliligint 6lgmek icin Andreaessen ve arkadaglar1 (2012) tarafindan
gelistirilen Bergen Facebook Bagmmliign Olgegi ve Taylor ve Strutton (2016),
tarafindan gelistirilen Olgek kullanilmistir. Narsisizm boyutunun 6Slgiilmesi igin ise,
Ames vd. (2006), caligmalarinda yer alan Narsistik Kisilik Envanteri o6lgegi
kullanilmistir. Calismanin son boliimiinde elde edilen sonuglar ve bu sonuglarin

tartismasi yer almaktadir.



Bu calismanin amaci, Gaziantep Universitesinde halen egitim géren 6grencilerin
narsisizm diizeyinin, sosyal medya bagimlilik diizeyine ve gosterisci tilketim egilimi
lizerinde etkisinin tespit edilmesidir. Yilz yiize gorisme teknigi ile Gaziantep
Universitesi Ogrencilerinden 708 kisi {izerinde ¢alismanin verileri toplanmistir.
Arastirma sonucunda narsistik kisilik boyutlarinin ve sosyal medya bagimlilik

faktorlerinin gosterisci tiiketim egilimleri tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Web 2.0, Sosyal Medya, Sosyal Medya Bagimliligi, Narsisiszm,

Gosterisci Tiiketim
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ABSTRACT

THE EFFECT OF CONSPICUOUS CONSUMPTION ON SOCIAL MEDIA
ADDICTION TENDENCIES

Sema ATALAR

Master Thesis, Department of Business
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Mutlu Yuksel AVCILAR
January 2019, 147 pages

There are many changes in the field of communication through developing
technology. Recent developments in the Internet world have also changed the direction
of communication. With the development of Web 2.0 technologies, individuals have
created an effective target group that produces content and disseminates content. Social
media has eliminated borders on the world. While people are aware of all experiences,
they also have access to some information about their products. It uses social media
with the requirements such as getting information, having fun, meeting people and
getting rid of the burden of life. Thus, social media transforms people from a stable
structure into creative individuals.

In the first part of the study, the subject of research, its importance, purpose,
scope, model of research, variables and data collection methods have been included. In
the second part of the study, conceptual and structural information, social media
addiction, conspicuous consumption and narcissism concepts of social media platforms
that have been created by Web 2.0 technology. In the third part of the study, the
findings and evaluation of this search have been involved. Demographic findings related
to the research sample, evaluation of the validity and reliability of the scales used in the
research, evaluation of factor analysis and evaluation of regression-process analysis
have been included. In the application part of the study, Bergen Facebook Addiction
Scale developed by Andreaessen and colleagues (2012) and Taylor and Strutton (2016),
was used to measure social media dependency. And Narcissistic Personality Inventory
by Ames vs. (2006) was used to measure for the narcissism. The results obtained in the
last part of the study and the discussion of these results have been comprised.

The aim of this study is to determine the effect of social media addiction level of

students studying at Gaziantep University on narcissism and conspicuous consumption
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trends. The data of 708 people from Gaziantep University students were collected
through face-to-face interview technique. As a result of the study, it was determined that
narcissism dimensions had an effect and social media addiction factors had an effect on

conspicuous consumption trends.

Keywords: Web 2.0, Social Media, Social Networking Addiction, Narcissism,
Conspicuous Consumption.


http://tureng.com/tr/turkce-ingilizce/conspicuous%20consumption
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ON sOz

Sosyal medya bagimlilik diizeyinin ve narsisizmin boyutlarinin gosterisci
tiiketim egilimleri tizerindeki etkisini 6l¢gmek amaciyla hazirlanan bu ¢aligma, Osmaniye
Korkut Ata Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim dali Yiiksek Lisans
Tezi olarak sunulmustur. Calismanin birinci boliimiinde; arastirmanin amaci, 6nemi,
modeli yer almaktadir. ikinci béliimiinde; web 1.0, web 2.0, web 3.0, sosyal medya,
sosyal ag siteleri, internet bagimlilig1, sosyal medya bagimliligi, narsisizm, tiikketim ve
gosterisci tiiketim terimleri ile ilgili kavramsal ger¢eve sunulmustur. Ugiincii bélimde
ve dordiincii boliimde arastirma uygulamasi, bulgular ve sonuclar yer almaktadir.

Oncelikle ¢aligmanin her asamasinda bana yol gdsteren, deneyimlerini benimle
paylasan, kendisinden ¢ok sey 6grendigim ve 6grenmeye devam etmek istedigim ¢ok
degerli danisman hocam Dog. Dr. Mutlu Yiiksel AVCILAR a sonsuz tesekkiir ederim.

Hayatim boyunca maddi ve manevi siirekli destek¢im olan tiim fedakarliklari ile
canim anneme, hep sigindigim ¢inarim canim babama, hep glivendigim canim ablama
ve hi¢ biiylimeyecek olan canim kardesime her zaman yanimda olduklar i¢in ¢ok
tesekkiir ederim.

Bu galisma, Osmaniye Korkut Ata Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri
Koordinatorliigii ~ tarafindan OKUBAP-2017-PT3-014 numarali proje  olarak
desteklenmigstir. Destekleri nedeniyle BAP Komisyon Bagkant Prof. Dr. Sabri
ULUKANLI ve koordinatorluk yetkilileri ile calisanlarina tesekkiir ederim.

Sema ATALAR
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BOLUM I

GIRIS

Glinlimiizde ekonomik, politik, teknolojik ve sosyal agidan oldukg¢a hizli bir
toplumsal degisimin yasandigi ve bunun da ginlik yasantimiza yansidigimni
gormekteyiz. Web 2.0 teknolojilerinin gelismesiyle Facebook, Twitter ve Youtube gibi
sosyal medya siteleri diinya c¢apinda popiilerlik kazanarak olaganiistii bir hizla
bliylimiistiir (Baser, 2014, s. 1). Kaplan ve Haenlein (2010), gore sosyal medya, Web
2.0'm ideolojik ve teknolojik temellerini olusturan ve kullanict tarafindan tiretilen
icerigin olusturulmasina ve degistirilmesine izin veren bir dizi internet tabanl uygulama
grubudur (s. 61). Guniimuizde sosyal medya platformlar: bireyleri; bireysel, toplumsal,
siyasi, kultirel ve ekonomik anlamda etkilemektedir. Bireyler, birgok nedenden dolayi
sosyal medya platformlarint kullanabilmektedir. Sosyal ag siteleri (SNS'ler),
kullanicilarin  bireysel olarak herkese agik profiller olusturabilecekleri, etkilesime
girebilecekleri ve ortak ilgi alanlarina gore diger insanlarla tanisabilecekleri sanal
topluluklardir (Kuss ve Griffiths, 2011, s. 3529; Aktan, 2018, s. 409). Sosyal ag sitesi
olarak nitelendirilebilecek ilk site 1997°de agilmistir (Boyd ve Ellison, 2008, s. 214).
Diinyada her gegen giin artan sayida insan, siber diinyada (internet diinyasinda)
birbirleriyle baglanti kurmak ve bilgi aramak gibi etkinlikler iizerinde fazla miktarda
zaman harcamaktadir. Sosyal paylasim siteleri (Facebook), mikro bloglama siteleri
(Twitter), fotograf paylasim siteleri (Instagram) ve video paylasim siteleri (YouTube)
gibi sosyal medya sitelerinin insanlarin giinliik yasantilarinda 6nemli bir rol oynadigi
inkar edilemez (Thoumrungroje, 2014, s. 8). Subat 2004'teki kurulusundan bu yana
Facebook, yalnizca sosyal aglar icerisindeki en popiiler Web sitelerinden biri degil, ayn1
zamanda genel olarak da en populer sitelerden biri haline gelmektedir (Bumgarner,
2007, s. 1). Sosyal ag siteleri, bloglar, forumlar, wiki ve mikroblog araglart gibi sosyal
medya teknolojileri, bilgi paylasimi igin bir platform haline gelmektedir. Isletmeler,
musterileri ile etkilesim kurmak icin giderek sosyal medya teknolojilerini
kullanmaktadir. Bazi isletmeler (6rnegin, Tiirk Hava Yollar1), sagladiklar1 belirli
irlinleri iyilestirme yollar1 hakkinda miisterilerin goriislerini almak i¢in sosyal medya
sitelerinde anket yapmaktadir (Osatuyi, 2013, s. 2622).

Hayati daha kolay hale getirmek igin tasarlanan bilisim teknolojileri,



faydalarinin yaninda olumsuzluklar ve sorunlari beraberinde getirmektedir (Eksi, 2012a,
S. 1683). Bazi kullanicilar, iletisimi giiglendirmek, bilgi aligverisini kolaylastirmak igin
gelistirilen interneti kullanirken kontrollerini kaybedebilmekte ve beklenmedik bir
sekilde sosyal, mesleki ve kisisel sorunlar yasamaya baslamislardir. Internet
kullanimindaki artis ve sosyal aglarin hizla gelismesi, bu insanlar i¢in sorunlu bir
kullanim ve hatta bir 'bagimlilik’ haline gelebilir (Cam ve Isbulan, 2012, s. 14). Griffiths
(2013), bagimliligin alt1 temel bilesenlerinden belirginlik (salience), ruh hali degisimi
(mood modification), tolerans (tolerance), geri cekilme belirtileri (withdrawal
symptoms), ¢atisma (conflict) ve tekrarlamak (relapse) herhangi bir davranisi bagimlilik
davranisi olarak tanimlamaktadir (s. 1).

Narsisizm (6zseverlik) kavrami, Yunan mitolojisinde sudaki aksini gorerek
kendine asik olan ve Omriinii kendisini izleyerek tiiketen Narkissos’dan gelmektedir
(Atay, 2009, s. 183). Narsisizmin ana 6zelligi “benligin” abartili bigimde 6n plana
cikmasidir (Eksi, 2012a, s. 1686).

Tiiketim, toplumun olusmasiyla ortaya ¢ikan bir kavramdir. Insanlar 6ncelikle
fizyolojik ihtiyaglarim1 daha sonra giivenlik ihtiyaglarim1 karsilamaktadir. Fakat bazen
gosteris yapma amaciyla da tlketim yaparlar ve belirli tiriinleri satin alirlar. Tiiketim,
yalnizca ekonomik olarak degil, sembolik yanlariyla da var olmaktadir. Gosterisci
tiketim kavrami, bireylerin cevrelerine mal varliklarini, prestijlerini ve statiilerini
gostermek amaciyla yaptigi aligverisleri kapsamaktadir. Veblen, ilk kez 1899°da
yayimlanan kitabinda “The Theory of The Leisure Class” (Aylak Sinifi Teorisi)

tikketimin gosteris amagh yapilabilecegini 6ne siirmiistiir (Gtileg, 2015, s. 62).

1.1. Problemin Tespiti

Bu calismada, narsisizm ve sosyal medya bagimhilik diizeyinin gosterisci
tiketim egilimleri iizerine etkisini tespit etmek amaglanmistir. Yapilan ulusal ve
uluslararas: literatiir taramasi sonucunda sosyal medya bagimliligi, narsisizm ve
gosterisei tikketim konulart ile ilgili calismalar yapildigi gozlenmistir. Fakat narsisizm,
sosyal medya bagimhilhig ve gosteris¢i tiiketim konulart tek bir calismada

arastirilmamustir.



1.2. Arastirmanin Amaci

Bu tez ¢alismasinin amaci, narsisizm diizeyinin sosyal medya bagimlilik dizeyi
ve gosterisci tiiketim egilimleri iizerindeki etkisini tespit etmektir. Bu c¢alismanin
hedefleri dogrultusunda arastirma modeli Onerilerek gerekli analiz sonuglar1 ortaya
konacaktir. Caligmanin hedefi iiniversitede 6grenim goren Ogrencilerin narsisizm Ve
sosyal medya bagimlilik diizeylerinin gosterisci tiiketim egilimleri lizerindeki etkisini

tespit etmektir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Sosyal medya ve internet, hayatimizin ayrilmaz bir parcasi haline gelmektedir.
Ozellikle 1981 sonrasi dogan bireylerin bilgisayar ile biyimeleri goz 6niinde
alindiginda sosyal medya araglarmi kullanmalar1 olasidir. Universitelerde 6grenim
goren Ogrencilerin sosyal medya sitelerinde ve intenernette ne kadar zaman harcadiklari,
sosyal medya bagimlilik diizeyleri, narsisizm diizeyleri, Ogrencilerin tiiketim
davraniglarinda sosyal medyadan ne kadar etkilendikleri, kendilerini sosyal ag
sitelerinde sergilemek isteyip istemedikleri merak konusu olmaktadir.

Ulusal ve uluslaras: literatiirde, konu ile ilgili yapilmis onceki caligmalar
incelendiginde, bu ana bagliklarin her birinin ayri1 ayri aragtirildigt gozlemlenmistir.
Ancak narsisizm ve sosyal medya bagimlilik diizeyinin gosterisci tiikketim egilimlerine
etkisi ile ilgili smirlt sayida ¢alisma vardir. Bu boslugu doldurdugu icin c¢alismanin

0zgiin ve 6nemli sayilabilecegi diisiiniilmektedir.

1.4. Arastirmanin Kapsam

Bu arastirmanin evreni, Gaziantep ilinde bulunan Gaziantep Universitesi
Ogrencileridir. Anket uygulanirken kolayda Ornekleme yontemi kullanmistir.
Calismanin ana kiitlesi 49632 kisidir. Ana kiitlenin her birine ulagsmak olanakl
olmadigindan yalnizca kolayda drnekleme kapsaminda arastirmaya katilan 6grencilere
anket uygulanmistir. Caligsmada istatistiksel analizlerin giivenilirligi a¢isindan -aykir1 ug

degerler ve kayip veriler ¢ikartildiginda- 708 anket kullanilmistir.



1.5. Arastirmanin Sinirhhklar:

Her bilimsel arastirmada oldugu gibi bu arastirmanin da en 6nemli kisitlari;
zaman, maliyet kisitlaridir. Bu nedenden dolay1 arastirma i¢in ihtiya¢ duyulan veriler,

Gaziantep Universitesi dgrencilerinden elde edilmistir.

1.6. Veri Toplama Yontemi

Aragtirma i¢in gerekli veriler birincil veri toplama yontemlerinden biri olan yiz
yuze anket yontemiyle toplanmistir. Yiiz yiize anket yOntemi, cevaplama oraninin
yiiksek olmasindan dolayi tercih edilmistir (Talih-Akkaya, 2012, s. 117).

Anket dort boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde, tiketicilerin genel profilini
cikarmaya yonelik demografik ozellikler yer almaktadir. Diger bdliimlerde sirasiyla
gosterisei tilketim i¢in 6; narsisizm i¢in 16; sosyal aglara bagimlilik diizeyi i¢in 31 ifade
bulunmaktadir. Toplamda 53 ifade yoneltilmistir.

Arastirmada, sosyal medya bagimmlilik 6lcegi, Andreassen vd., (2012),
“Development of a Facebook Addiction Scale” ve Taylor ve Strutton (2016), “Does
Facebook Usage Lead to Conspicuous Consumption”; narsisizm 0lgegi, Ames vd.,
(2006), “The NPI-16 as a Short Measure of Narcissism” g¢alismalarinda yer alan
dlgeklerden uyarlanarak kullanilmistir. Olgekleri olusturan ifadelerin tiimii 5°1i likert tipi
Olcek sorulari olarak yer almistir.

Anket formunun dogrulugunu test etmek, gerekli diizenleme ve duzeltmeleri
yapmak amaciyla orneklem ile benzer Ozellikler tasiyan 30 kisilik bir gruba pilot
arastirma kapsaminda anket formu uygulanmis ve daha sonra anket formuna son sekli

verilmistir.

1.7. Arastirmanin Degiskenleri

Kapsamli bir literatiir incelemesi sonucunda arastirmanin bagimli degiskeni
gosterisei tiiketim, bagimsiz degiskeni narsistik kisilik ozellikleri ve araci degiskeni de

sosyal medya bagimlilik diizeyi degiskenleridir.

1.8. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Modelde narsisizmin, sosyal medya bagimlilik diizeyi ve gosterisci tiiketim



egilimleri lizerindeki etkisi agiklanmaya c¢alisilmistir. Narsisizmin ve sosyal medya
bagimlilik diizeyinin gosterigsgi tiiketim boyutuna etkileri kavramsal modelde

sunulmaktadir.

Narsistik Kisilik Ozellikleri

Teshir
Ustiinliik
Sémdricilik

Hak iddia etme
Otorite

Kendine Yeterlilik

Hi

H>

Sosyal Medya Bagimhilik Faktorleri

Facebook Kullanimi
imrenme

Ruh Hali Degigimi
Kendini Tanitma Istegi
Harcanan zaman/artan
kullanim ihtiyac1

Hs Gosterisci Tiiketim

Sekil 1. Arastirma Modeli

Calisma Sekil 1°deki modelle yiiriitiilecektir. Narsisizm diizeyinin gosterisgi
tiiketim egilimleri tizerindeki direkt etkisi ve sosyal medya bagimlilig1 araci degiskenin
gosterisei tiiketim egilimleri lizerindeki aracilik etkisi arastirilacaktir. Arastirmanin

hipotezleri asagida yer almaktadir:

Hi: Narsisizm diizeyi sosyal medya bagimlilik diizeyini istatistiksel olarak anlamli bir
sekilde etkilemektedir.

Hz: Narsisizm diizeyi gosterisgi tiiketim egilimlerini istatistiksel olarak anlamli bir
sekilde etkilemektedir.

Hz: Sosyal medya bagimlilik diizeyi narsisizm diizeyi ile gosterisgi tiiketim egilimleri
arasinda araci degiskendir.

H4: Facebook kullanimi sosyal medya bagimliligi faktorleri araciligiyla gosterisci

tikketim egilimlerini istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.



1.9. Tezin Boélumleri

Calismanin birinci boliimiinde arastirmanin amaci, kapsami, 6nemi, sinirliliklari,
degiskenleri, modeli, hipotezleri ve veri toplama ydntemleri tartistlmustir. Ikinci
boliimde kavramsal ¢ergeveye yer verilmistir. Sosyal medya, sosyal ag siteleri, sosyal
medya bagimliligi, narsisizm, tiiketim, gosterisci tilketim kavramlari tartisilmis, literatiir
incelenmistir. Ugiincii boliimde analizler ve bulgular yer almaktadir. Dérdiincii boliimde

ise sonuglar ve Oneriler yer almaktadir.



BOLUM II

KAVRAMSAL CERCEVE VE ILGILI ARASTIRMALAR

2.1. Medya Kavrami

Medya, duygu, diisiince ve bilgilerin baskalarma aktarilmasi, bildirisim,
haberlesme imkanlarinin saglandigi iletisim ortamlaridir (www.tdk.gov.tr). Medya,
farkli yerler arasinda iletisimi miimkiin kilmakta, iletisimi sabitleyebilmekte bu sayede
yer ve zaman kopriisii kurulmasina yardimci olabilmektedir (Akar, 2011, s. 7).

Medyanin tarihsel gelisimini Ahonen (2008), su sekilde 6zetlemistir:

e Medya Baski (Print)- 1500’ler

e Medya Kayit, miizik, oyun, film- 1900’ler
e Sinema- 1910’lar

e Radyo- 1920’ler

e Televizyon- 1950’ler

e Internet- 1990’lar

e Mobil- 2000’Ier (s. 2).

Yeni medya, c¢evrimi¢i (online) ve c¢evrimdist (offline) medyanin
kombinasyonudur. Bilginin yayildig1 bagimsiz, interaktif (iki yonlii) bir ortamdir (Akar,
2011, s. 8-9). Yeni medya terimi, bilgi ve verilerin isleyebildigi, cift yonli iletisime
olanak veren dijital medyay1 kapsamaktadir (Kogak, 2012, s. 13).

2.2. Yeni Medya Ile Eski Medya Arasindaki Farklar

Yeni medyanin geleneksel medyadan farki, etkilesimli ve multimedya bigemine
sahip olmasidir. Ornegin televizyon, gorseller, metin ve ses icerse de tam olarak
etkilesim saglamaz. Ayni zamanda telefonlar iki kisi arasinda etkilesimi ses, konusma
biciminde saglasa da dijital kodlar igerisinde ¢alismamaktadir (Kogak, 2012, s. 14).
Yeni medyanin etkilesim 6zelligi iki ya da ¢ok yonlii iletisime olanak saglamasidir. Bir
bilgisayarda yer alan metinler, CD-ROM’a aktarilan ve bilgisayarda goriintiilenen
fotograflar yeni medya olarak kabul edilir. Fakat kagida yazilan metinler veya bir kitap

icerisinde yer alan fotograflar yeni medya olarak kabul edilmez. Belirli bir medya


http://www.tdk.gov.tr/

araciliiyla iretilen, sergilenen ve dagitilan iiriinler yeni medya kavrami igerisinde yer
almaktadir. Manovich (2001) yeni medyanin iiretimden ziyade dagitim ve teshir
(sergileme) i¢in bilgisayar aracilifiyla kullanildigin1 belirtmektedir (Logan, 2010, s. 9).
Tablo 1°de yeni medya ve eski medya arasindaki farklar yer almaktadir.

Tablo 1

Eski Medya lle Yeni Medya Farklar:

Eski Tarz Yeni Tarz

Tek Yonli Katilimci

Itme Yonlii Cok Yonlu
Bolerek/Kesintili Tletisim Kullanici- Gugli
Marka Yonli Kullanici-Segimli
Sonucta: Bir Monolog Sonugta: Bir Diyalog

Kaynak: Akar, 2011, s. 11

Yeni medyanin eski medyadan ayirt edici Ozellikleri degistirme, bir araya
getirme ve anlik olmasi olabilir (Akar, 2011, s. 10). Yeni medyanin ana karakteristik
ozellikleri dijital, etkilesimli, sanal, aga bagli olma, simiile edilmis olma (gercek
olmayan seyi gercekmis gibi sunma) ve baglant: igeren hiper metinlere sahip olmasidir

(Lister vd., 2009, s. 13).

2.3. Web Teknolojileri

Web, Isvigre Cenevre'de CERN’de (Avrupa Niikleer Arastirmalar Orgiitii)
calisan Tim Berners-Lee tarafindan 1989 yilinda kuruldu (Naik ve Shivalingaiah, 2008,
s. 499). CERN, Avrupa’da diinya ¢apinda temel fizik arastirma organizasyonu i¢in 1954
yilinda kurulan bir laboratuardir (www.home.cern/about). Web teknolojisindeki en
onemli gelisme Web 1.0 teknolojilerinden Web 2.0 teknolojilerine gecilmesidir (Kogak,
2012, s. 2). Web 2.0, kullanicilarin is ve sosyal siireglerdeki deneyimlerini, bilgilerini ve
pazar giiciinii genigleten, agik kaynakli, etkilesimli ve kullanici tarafindan kontrol edilen
cevrimi¢i uygulamalar toplulugudur. Web 2.0 uygulamalari, bilgilendirici igerigin
verimli ~ bir  sekilde  olusturulmasi,  yaygmlastirilmasi,  paylasilmast  ve
diizenlenmesi/yeniden olusturulmasina izin vererek, fikirlerin ve bilginin akisini
kolaylagtirarak, kullanici aglarinin olusturulmasini desteklemektedir (Constantinides ve
Fountain, 2008, s. 232-233). Hoegg vd. (2006), Web 2.0 kavramini, her katilimcr igin
bilgi paylasimi ve yaratimi yoluyla ortak akli ve katma degeri en yiiksek diizeye

cikarma felsefesi olarak tanimlamaktadir (s. 13).


http://www.home.cern/about

2.3.1. Web 1.0 ve Web 2.0

Web 1.0, Web 2.0’1n gelismesiyle yapilan arastirmalardan sonra ortaya ¢ikan bir
kavramdir (Adigiizel, 2012, s. 3). Web 1.0 (www- world wide web), internet tizerinden
erisilebilen birbirlerine bagl koprii metin belgelerinin bir sistemidir. Web 1.0’da az
sayida yazar c¢ok sayida okuyucu bulunmaktadir. Web 1.0 bilgi aramamiza ve
okumamiza izin vermekte ve kullanici etkilesimi veya icerik katkisi konusunda ¢ok az
olanak saglamaktadir (Naik ve Shivalingaiah, 2008, s. 500). Web 1.0 ilgili bilgilere
baglantilar iceren elektronik bilgi webini, web 2.0 ise sosyal webi ifade etmektedir
(Adigiizel, 2012, s. 3).

Bugiin internetin pek ¢ok ismi vardir bunlardan bir tanesi de Web 2.0°dir
(Lincoln, 2009, s. 7). "Web 2.0" ifadesi, www'nun gelismis bir bigimini ima eder. Web
2.0 terimi, Tim O’Reilly ve Dale Dougherty’e atfedilmisitir. Tim O’Reilly Web 2.0’1 bir
platform olarak webi ve kolektif zekayr kullanmak amacini tasiyan “bir dizi ilke ve
uygulama” olarak tanimlamaktadir. Kullanicilarin degisen rolii sonucunda ortaya ¢ikan
ulasilabilir bilgi birikimi kolektif zeka olarak tanimlanabilir (Cemelelioglu-Altin, 2013,
s. 127). Bir web 2.0 diinyasinda insanlar igerikleri indirebildikleri kadar kolayca
yiikleyebilirler seklinde tanimlamaktadir (Lincoln, 2009, s. 8- Naik ve Shivalingaiah,
2008, s. 500). Web 2.0, kullanic1 profilleri ve arkadaslarin1 igeren giiglii bir sosyal
bilesen ve kullanic1 tarafindan olusturulan icerigi -metin/video/fotograf- yorum
yapmaya ve etiketlemeye imkan veren web siteleridir (Cormode ve Krishnamuthy,
2008, s. 4).

2.3.2. Web 1.0 ile Web 2.0 Arasindaki Farklar

Web 2.0 insanlarin yalnizca okumak yerine etkilesime girip katilabildikleri web
sayfasidir. Web 1.0 diinyas: basit iglemler diinyasidir, Web 2.0 diinyasi ise bir bloga
gitmek, insanlarin ne paylastiklarini ve yorumlarini gérmek, yorum yapmak, kullanicilar
ile kendi deneyimlerini karsilastirmak, bir seyler satin almak, kendi deneyimleri
hakkinda bilgi sunmak gibi islemleri kapsamaktadir. Flock’un eski CEO (bir sirketin en
iist diizey yoneticisi)’su Bart Decrem, Web 2.0’t “katilmci web” olarak
tanimlamaktadir (Lincoln, 2009, s. 8). Web 2.0'm en temel 6zelligi, insanlarin ¢cevrimici
ortamda igbirligi yapmalarini ve bilgi paylasmalarii saglamasidir. Web 2.0, bilgi islem
ortami ve medyay1 sosyallestirme ile ilgilidir. Web 2.0, en temel 6zelligi, bilgisayar

aracilifiyla iletisim kurulmasi ve bilgi paylasilmasina olanak taniyarak kullanicilarin
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cevrimigi isbirligi yapmasini saglamasidir. O’Reilly, Web 2.0’1 “katilim mimarisi”
olarak tanimlamaktadir (Cook ve Buckley, 2008, s. 277).

Civelek (2009), Web 2.0’1 katilim mimarisine gegis, igerigi gelistiren kolektif
giiciin kesfi, webi kiiresel beyne doniistiirme, webin tliketicilerin kontroliine gecis
seklinde tanimlamaktadir (s. 3). Web 2.0 web sitesi tiirlerini su sekilde ifade edebiliriz.
Ses (audio), ginlik tutma (blogging), etiketleme (bookmarking), takvimler (calendars),
sohbetler (chats), isbirligi (collaboration), iletisim (communication), topluluk
(community), miisteri iliskileri yonetimi (CRM), e-ticaret (e-commerce), e-6grenme (e-
learning), e-posta (e-mail), dosya paylasimi (filesharing), forum (forums), oyunlar
(games), gorlntiiler (images), bilgi taban1 (knowledge base), listeler (lists), haritalama
(mapping), multimedya (multi-media), wikiler (wiki) (Naik ve Shivalingaiah, 2008, s.
501). Tablo 2°de web 1.0 ve web 2.0 arasindaki farklar yer almaktadir.

Tablo 2

Web 1.0 ve Web 2.0 Arasindaki Farklar

Web1.0 Web 2.0

Okuma Bigim Yazma Ve Katilma
Sayfa Igerigin Oncelikli Uyesi Post (Mesaj)/Kayit
Statik (Durgun) Durum Dinamik

Web Tarayicisi Araciligiyla Goriiniir ... Tarayicilar

Kullanic1 Hizmeti Yapist Web Hizmeti

Web Kodlayicilar Icerigin Yaratiimasi Herhangi Biri Tarafindan

Kaynak: Lincoln, 2009, s. 9
Tablo 2’de goriildiigii gibi web 1.0 ve web 2.0 alti kosulda farklilik

gostermektedir. Bunlar; bicim, igerik, durum, ...araciligiyla goriiniim, yapi, icerigin
yaratilmasi seklindedir. Web 1.0; duragan bir yapiya sahiptir, sadece bilgilere ulagsma
imkan1 tanir, basit ve kolay bir yapidadir, biiyiik bir veri deposudur. Web 2.0 ise
bireysel kullanim1 olasi1 hale getirir, kisisel tercihler 6n plandadir (Kogyigit, 2015a, s. 9).
Genel olarak Web 2.0 miisteri odakli, kullanici tarafindan olusturulan, iki yonlii ve
dinamik, sosyal katilimi tesvik ettigi i¢in Web 1.0’dan farklidir (Singh vd., 2008, s.
282). Web 2.0°da yer alan hizmetler ii¢ farkli bigimde sunulmaktadir. Web 2.0 hizmet
bicimleri Sekil 2°de yer almaktadir (Hoegg vd., 2006, s. 7-8).
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Web
2.0

Topluluk —»  Sosyal Aglar h
> Bir topluluk tarafindan p  Bilgi Paylagimu Topluluk
birlestirilen flging Gruplar
> Odakli Hizmetler
Platform/Araglar —»  Rehber
d Kullaniciya yetki veren ||
platformlar L  Teknoloji merkezli
Hedef
Cevrimigi Is Birligi ——  Cevrimi¢i Uygulamalar Odakli Hizmetler
Ly Belirli bir amaci olan ~ +— .
kapali kullanici grubu —  Sanal I Akis1

Sekil 2. Web 2.0 Hizmet Bicimleri

Kaynak:

1.

Hoegg vd., 2006, s. 8

Oncelikle, Web 2.0’ de yer alan hizmetler kullanicilarin topluluklar: baslatmalar
icin kullanabilecekleri bir platform veya ara¢ bigimindedir. Kullanicilarin
platformu kullanarak kendilerini ifade etme, yeni icerik veya araclar yaratma ve
ayni igerige ilgi duyan ya da fark edilebilecek kisileri bulma araglarini sunarlar.
Bu, platformlarin  kullanicilarin  igerik  olusturmasina, depolamasina,
yonetmesine ve paylasmasina olanak saglayan araglar anlamina gelir. Platform
veya aracglara 6rnek olarak ¢esitli blog veya mobil blog platformlar: verilebilir.
Ikinci olarak c¢evrimi¢i uygulamalar ve ¢evrimigi bir ortamda bir islemi
eslestiren is akislar1 seklinde olusturulabilen ¢evrimigi igbirligi araclar seklinde
hizmet sunulabilir. Bu hizmetlerin amaci, gerekli bilgileri giindem haline
getirerek, listeleri yapmak i¢in, her yerden ve herhangi bir cihazdan erisebilen,
siire¢ verimliligini artirmaktir. Bu hizmetler, cevrimi¢i isbirligi (zaman
cizelgesi), cevrimigi islem akiglarmin yonetimi (g¢evrimigi beyin firtinasi) veya
cevrimi¢i uygulamalar i¢in islevler sunar.

Son olarak, topluluk hizmetleri: Topluluklar, kullanicilar1 ortak bir amagcla
birlestirir. Ortak hedef "yeni arkadaslar bulma", "bilgi bulma" gibi bir sey
olabilir. Topluluk platformlari, ¢esitli igerigin toplumsal yaratimi i¢in hizmetler

sunar.

Web 2.0 teknolojileri, sosyal ag hizmetleri ve kitlesel sosyal medyanin ortaya

cikmasmi saglamaktadir. Insanlar, sosyal medyay1r ¢ok az maliyetle ve kolaylikla

kullana

bilirler. Bu nedenle, sosyal medya giiglii bir demokratiklesme giicli olarak

disiiniiliir, ¢linkii biliylik capta, cografi engellerin Gtesine gecen iletisim ve isbirligini
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saglar (Lai ve Turban, 2008, s. 389). Sosyal mecralar, insanlarin goriis, deneyim ve

bakis agilarini birbiriyle paylastigi uygulamalardir (Alikilic ve Onat, 2007, s. 903).

2.3.3. Web 2.0 Tabanlh Web Sitelerine Ornekler

Flickr: Kullanicilarin fotograflarini yiikleyip herkesle paylasmasina izin veren
bir fotograf paylasim sitesidir. Orkut: Kullanicilarin mesaj goéndermesine ve diger
tiyelerle iletisim kurmasina olanak taniyan sosyal ag sitesidir. YouTube: Kullanicilarin
video yiiklemelerine ve herkesle paylasmalarmna olanak taniyan bir sitedir. Bloglar:
Bireyler veya gruplar tarafindan yonetilirler ve her seyi aktarmak icin kullanilabilir.
Bloglar genellikle Podcast'lerle veya Videocast'larla, yani tasinabilir cihazlara akis
yapilabilen veya indirilebilen dijital ses veya video ile birlestirilir (Constantinides ve
Fountain, 2008, s. 233). Google AD sense: Kullanicilarin web sitelerine Google
reklamlar1 gondererek para kazanmalarii saglar. Wikipedia: Kullanicilarin yazilari,
tanimlar1 vb. yazarak katkida bulundugu ¢evrimigi ansiklopedidir. Scribd: Kullanicilar
web sitesinde diger kullanicilarin gevrimigi olarak paylastiklari herhangi bir dokiiman

indirip gorintuleyebilirler (Naik ve Shivalingaiah, 2008, s. 502).

2.3.4.Web 3.0

New York Times'in John Markoftf’u, Web 3.0'1 Web’de tigiincii nesli olarak ifade
etmistir. Web 3.0, yeni bilgi akisini elde etmek i¢in; veri yonetimini gelistirebilir, mobil
internetin erisilebilirligini destekleyebilir, yaraticiligit ve yeniligi taklit edebilir,
kiiresellesme olgusunu tesvik edebilir, miisterilerin memnuniyetini artirabilir ve sosyal
Web'de isbirligini diizenlemeye yardimci olabilir. Web 3.0 semantik (anlamsal) web
olarak bilinir. Semantik web, World Wide Web'in mucidi Tim Berners-Lee tarafindan
diistiniilmiistiir. Semantik Web'in temel amaci, Webin sadece insanlar tarafindan degil,
makineler tarafindan okunabilir hale getirilmesidir (Aghaei vd., 2012, s. 5). Semantik
Web, "diinyanin bilgilerini", mevcut motor tasarimiyla Google'in elde edebileceginden
cok daha mantikli bir sekilde organize etmeyi vaat etmektedir (Naik ve Shivalingaiah,
2008, s. 505). Tablo 3’te web 2.0 ve web 3.0 arasindaki farklar yer almaktadir.
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Web 2.0 Ve Web 3.0'in Karsilastirilmasi

Web 2.0 Web 3.0

Okuma/Yazma Web Tasinabilir Kisisel Web
Topluluklar Bireyler

Icerik Paylasma Dinamik I¢erigi Paylastirmak
Bloglar Hayat Akis1 (Lifestream)
AJAX PDF

Wikipedia, Google
Etiketleme

Dbpedia, Igoogle
Kullanict Etkilegimi

Kaynak: Aghaei, 2012, s. 6

Web 2.0 ve web 3.0 arasindaki ana fark, web 2.0'm kullanicilarin ve treticilerin

icerik yaraticiligini hedeflerken web 3.0, baglantili veri setlerini hedeflemesidir (Aghaei

vd., 2012, s. 6). Web teknolojilerinin (web 1.0, web 2.0, web 3.0) aralarindaki farklar

Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4

Web 1.0, Web 2.0 Ve Web 3.0'in Karsilastirilmast

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
1996 2006 2016
Ag Sosyal Ag Anlamsal (Semantik Ag)

Tim Berners Lee
Salt okunur web
Bilgi bag1

Beyin ve gozler: bilgi

Metin ve grafik tabanl

Web 1.0 statik icerik,
okuyucular, yaymcilar ya da
birbirleri arasinda gercek bir
etkilesim olmaksizin igerigin
tek yonli yaymlanmas: ile

ilgilidir.

Tim O’reilly
Okuma ve yazma

Insanlar1 birbirine baglama
Beyin, gozler, kulaklar ve
kalp: Tutku

Iki yonlii web sayfalari,
wikiler, podcastlar, video, 2D
portallar (2boyutlu-
yukseklik, genislik- internet
siteleri), kigisel yayincilik

Web 2.0 sosyal ag olusturma,
bloglama, wiki, etiketleme,
kullanici tarafindan
olusturulan igerik ve video

yoluyla iki yonlii iletisimdir.

Tim Berners Lee

Okuma, yazma ve gergeklestirme
Bilgiyi birlegtirme

Beyin, gozler, kulaklar, kalp ve
bacaklar: 6zgurluk

3D portallar (3 boyutlu-ylkseklik,
genislik, derinlik-internet siteleri)
birlikte isletilebilir karlar, g¢ok
kullanicilt sanal ortamlar, entegre
oyunlar, egitim ve is, tiim medya
akislari, sanal Web diinyalarinin
icinde ve diginda yer alir

Web 3.0 Web de istenilen seyi
ogrenme ve kisisellestirilmis bir

Web sunmaktadir.

Kaynak: Naik ve Shivalingaiah, 2008, s. 503
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2.4. Sosyal Medya

Sosyal medya olarak da adlandirilan Web 2.0, kullanicilar arasinda bilgi
paylasimi ve isbirligini tesvik etmek i¢in World Wide Web teknolojisini ve web
tasariminm1 kullanir (Li ve Bernoff, 2009, s. 181). Sosyal medya, gozlemlemek yerine
paylastigimiz, yaratifimiz ve katildigimiz fikirler hakkinda daha fazla bilgi
paylasmamizi ve edinmemizi saglamaktadir. Bireyler, kullandiklar1 uygulamalara deger
katabilmekte, cografi dagilimi ne olursa olsun katilmak istedikleri topluluklarla iletisime
gecebilmekte ve sosyal medyaya kolayca erisim saglayabilmektedirler (Lincoln, 2009,
s. 10). Correa vd (2010), sosyal medya kullanimini, internetin 6zel tiiketimi olarak
tanimlamaktadir. Sosyal aglar kullanicilarin karsilikli etkilesimde bulunmalarini,
iletisim kurmalarint ve anlik mesajlasmalarini  saglayan mekanizmadir. Sosyal
medyanin kullanimi kolay, anlasilir ve giris engeli azdir (Lincoln, 2009, s. 10).

Kaplan ve Haenlein (2010), gore sosyal medya, Web 2.0'in ideolojik ve
teknolojik temellerini olusturan ve kullanici tarafindan iiretilen igerigin olusturulmasina
ve degistirilmesine izin veren bir dizi internet tabanli uygulama grubudur (s. 61).
Bandura (2001) ozellikle elektronik ortamin toplumsallasma siirecinde Onemini
vurgulamaktadir (Deandre vd., 2011, s. 2). Sosyal medya, zaman ve mekan sinirlamasi
olmaksizin interaktif sekilde katkida bulundugumuz Web 2.0 teknolojisi ile
desteklenmis platformlardir.

Sosyal medyay1 tanimlarken, onunla baglantili olarak adlandirilan iki kavramdan
bahsedilir. Bunlar: Web 2.0 ve kullanici tarafindan olusturulan igeriktir (UGC- user-
generated content). Web 2.0, yazilim gelistiricilerinin ve son kullanicilarin World Wide
Web'i kullanmaya basladiklar1 yeni bir yontemi tanimlamak icin ilk kez 2004 yilinda
kullanilan bir terimdir; yani, icerik ve uygulamalarin artik az sayida bireyler tarafindan
yaratilmadig1 ve yayinlanmadigi, bunun yerine tiim kullanicilar tarafindan katilimci ve
isbirlikgi bir bicimde degistirildigi bir platform olarak ve kullanict tarafindan
olusturulan igerigi ise insanlarin sosyal medyay1 kullandiklar1 tiim yontemlerin toplami
olarak goriilebilir. 2005 yilinda populer hale gelen terim, genel olarak kamuya acik ve
kullanicilar tarafindan hazirlanan g¢esitli medya igerigini tanimlamak igin
kullaniimaktadir. OECD (2007 -Ekonomik Isbirligi Ve Kalkinma Orgiitii- Organisation
For Economic Cooperation And Development)’ ye gore, kullanici tarafindan olusturulan
icerigin ilk olarak, kamuya acik bir web sitesinde veya segilen bir grup insanin

erisebilecegi bir sosyal ag sitesinde yayinlanmasi gerekir; ikinci olarak, belirli bir
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miktarda yaratici ¢aba sarf etmesi gerekir; ve son olarak da, profesyonel rutin ve
uygulamalarin disinda yaratilmis olmasi gerekir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 61;
www.oecd.org/about/).

Web 2.0, sosyal medya ve yaratici tiiketici terimleri ¢ogu zaman yanlislikla
birbirinin yerine geger ve ¢ogunlukla birbirleriyle iliskili olduklar1 ve aslinda birbirine
baglantili olduklar1 i¢in kullanilirlar. Web 2.0"n kiiresel pazarlamacilar i¢in iki 6nemli
sonucu vardir. Birincisi, 'sosyal medya' olarak adlandirilan seyin ortaya c¢ikmasina
neden olmasi ve ikincisi, 'yaratici tiiketiciler' olarak adlandirilan olgunun gelismesine
izin vermesidir. Web 2.0 teknolojileri, yayin medyast monologlarini (birinden ¢ok
kisiye), sosyal medya diyaloglarina (bir¢ok kisiden ¢ok kisiye) doniistiirlir. Sosyal
medya icerigi metinler, resimler, videolar ve aglardan olusur. Metin, baslangicta
bloglarin bi¢iminde olan ilk sosyal medyadir (kisa 'web giinliikleri') (Berthon vd., 2012,
S. 262-263). Sosyal medya terimi, Web 2.0 uygulamalarinin sosyal yonleri olarak
iligkilendirilir (Constantinides ve Fountain, 2008, s. 232).

1979'da Duke Universitesinden Tom Truscott ve Jim Ellis, internet
kullanicilarinin kamuya agik mesajlar yaymlamasima izin veren diinya ¢apinda bir
tartisma sistemi yaratmistir. Bugiin anladi§imiz gibi sosyal medya donemi, Bruce ve
Susan Abelson'in bir sosyal paylasim sitesi olan "Ac¢ik Glnligi" kurmalarindan
yaklasik 20 y1l dnce baglamistir. "Web giinliigii" terimi ilk kez kullanilmis ve bir blog
yazarinin saka esnasinda "web giinliigii" adin1 "blog yaziyoruz" ifadesinden bir y1l sonra
web ginlukleri "blog"” olarak ifade edilmistir. Yiiksek hizli internet erisiminin artmasi,
MySpace (2003) ve Facebook (2004) gibi sosyal ag sitelerinin olusturulmasina yol agan
konseptin popiileritesini artirdi. Bu da, "sosyal medya" terimini iiretti ve bugiiniin
onemine katkida bulundu (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 60).

Sosyal medyada paylasilan haberlerin sosyal, ekonomik ve siyasi 6nemi artan bir
olgu haline geldigini ve bireylerin artik biiylik kiiresel sanal topluluklarda haber
iiretimine ve yayillmaya katilabilecegini gosteriyor. Lee ve Ma (2012), kullanicilarin
haber paylagimi; bilgi aramak, sosyallesmek, eglenmek, statlii aramak ve daha onceki
deneyimlerini paylasmak gibi amaglarin etkileri arastirilmigtir. Bilgi arayan, sosyallesen
ve statl arayan kisilerin sosyal medya platformlarinda haber paylasma olasiliklarinin
daha yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir. Sosyal medya tarafindan saglanan bu
ozellikler, haber paylagiminin niteligini degistirme potansiyeline sahiptir (s. 331-332).
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2.5. Sosyal Medya Fonksiyonlari

Mayfield’e (2008) gore sosyal medya fonksiyonlart katilim, agiklik, konusma,
topluluk, baglantililik olarak gruplandirilmaktadir. Katilim: Sosyal medya, ilgilenen
herkesin katkilarin1 ve geribildirim konusunda tesvik etmektedir. Isteyen herkes sosyal
medyada yer alabilmektedir. Medya ve izleyici arasindaki ¢izgiyi daha flu hale
getirmektedir. A¢iklik: Cogu sosyal medya hizmeti geribildirime ve katilima agiktir.
Bilgi, oylama ve yorum konusunda tesvik etmektedir. Igerife erisim ve icerigi
kullanabilmek igin herhangi bir engel yoktur. Diyalog (Konusma): Geleneksel medya,
bir kitleye iletilen veya dagitilan igerik ile ilgili ise de, sosyal medya iki yonlii iletisime
olanak tanimaktadir. Topluluk: Sosyal medya, topluluklarin hizlica bigimlenmelerine ve
etkili bir sekilde iletisim kurmalarina izin vermektedir. Boylece topluluklar, fotograf,
TV programi ya da politika gibi ortak ilgi alanlarm1 paylasabilmektedirler.
Baglantililik: Sosyal medyanin ¢ogu tiirii, bagka sitelere, kaynaklara veya insanlara link
vererek, bu baglantili olma durumu ile gelismekte ve zenginlesmektedirler (S. 5; Kogak,
2012, s. 31)

Keitzmann’a (2011), gore sosyal medya, yedi temel fonksiyon igermektedir.
Bunlar; kimlik, sohbet, paylagim, konum, iliskiler, itibar ve gruplardir. Sekil 3’te sosyal

medya fonksiyonlar1 yer almaktadir.

KIMLIK: Kullanicilarm
kimliklerini
gizlemeleri/gdstermeleri

PAYLASIM ILISKILER
Kullanicilarin igerik Kullanicilarla iliski

paylagimi yapmalari kurma
KONUM: Diger
kullanicilarm

bulunduklar
lokasyonlarin  (yerlerin)

ITIBAR gortlmesi GRUPLAR
Digerlerini (itibarmni) Kullanicilarin topluluk
gorme olusturmasi
SOHBET: Kullanicilarin
aralarinda iletisimde
bulunmas1

Sekil 3. Sosyal Medya Fonksiyonlari
Kaynak: Keitzmann vd., 2011, s. 243

Bu fonksiyonlar, sosyal medya platformlarmin kullanma sebeplerini
ayristirmaktadir. Sosyal medya fonksiyonlari sosyal aglar1 degerlendirmemize yardimci

olmaktadir.
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2.5.1.Kimlik (1dentity):

Kimlik islev blogu, kullanicilarin kimliklerini bir sosyal medya ortaminda ne
Olclide agikladigini gosterir. Bunlar, ad, yas, cinsiyet, meslek, yasanilan yer olabilir.
Kaplan ve Haenlein (2010), bir kullanicinin kimliginin sunumunun genellikle
diistinceler, duygu, sevme ve begenmeme gibi 6znel bilgiye ait bilincli ya da bilingsiz
"kendini ifsa" yoluyla gergeklesebilecegini agiklamaktadir (s. 62). Kullanicilar, kimlik
blogunda kendi kendilerini tanitmaya (Facebook) veya kendi kendini markalastirmaya
(LinkedIn) odaklanir. Mesela profesyonel fotograf¢ilar, profesyonel markalarini
gelistirmek i¢in fotograflarini Flickr'da paylasmaktadir (Keitzmann vd., 2011, s. 244).
Kimlik, sosyal medya platformlarini olusturan temel fonksiyonlardan birisidir.
Kullanicilar kendileri gibi diisiinen/diistiinmeyen diger kullanicilarla bilgi aligverisi
yapmak gayesiyle (iirlin ya da bir konu hakkinda) sohbet etmek i¢in sosyal medyada
bulunabilmektedirler. Facebook ¢ok yonlii bir paylasimi miimkiin kilarken Youtube
sadece video paylasimina odaklanir. Facebook, Twitter ve Foursquare gibi Uzerinde
konum (lokasyon) bilgisi olan sosyal medya aglar1 kullanicilarina uygulama tizerinden
arkadaglarinin konum bilgilerine ulasabilir, nerde olduklarmi takip edebilmektedirler

(Ciftci vd., 2014, s. 310).

2.5.2. Sohbet (Conversations)

Bir¢cok sosyal medya sitesi Oncelikli olarak bireyler ve gruplar arasindaki
konugsmalar1 kolaylagtirmak i¢in tasarlanmistir. Bu konusmalar her tiirli sebeple
gerceklestirilebilir. Insanlar, benzer fikirli insanlarla tamismak, gercek aski bulmak,
benlik saygis1 yaratmak veya yeni fikirlerin veya trend konulara dahil olmak igin tweet,
blog ve benzerlerini kullanmaktadirlar. Konusmanin bir diger temel ornegi, bir
konusmay1 baslatan veya manipiile eden isletmelerin meselesidir. Ornegin, Unilever,
2004'te Gergek Giizellik i¢in Giivercin Kampanyasini baslattiktan sonra topluluguna
konusacak bir seyler vermistir. Insanlar yalnizca Dove'un kendi blog'unda veya tartisma
panosunda konugmakla kalmamis, ayn1 zamanda pek c¢ok sosyal medya platformunda
kampanya hakkinda olumlu bir sekilde konusmuslardir (Keitzmann vd., 2011, s. 244-
245).
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2.5.3. Paylasim (Sharing)

Paylasim, kullanicilarin igerigi degistirme, dagitma ve alma boyutlarini temsil

eder. Paylagmak, sosyal medyada etkilesimin bir yoludur.

2.5.4. Konum (Presence)

Konum bilgisi sanal diinyada ve/veya gercek diinyada baskalarimin nerede
oldugunu ve mevcut olup olmadigini bilmek igindir. Ornegin, aktdr Ashton Kutcher ve
aktris karis1 Demi Moore, hem oturakta hem de belirli bir yerde bulunduklar1 konumlari
paylastiklarinda taraftarlar ve geleneksel medya bu bilgiyi goriintiileyebilir ve {inlii
Gawking icin nereye gidecegini bilebilir. Cevremizdeki arkadaslar, kullanicilarin durum
giincellemelerini ve konumlarin1 (Facebook, Twitter) aglar arasinda paylagmalarini ve
hangi arkadaslarin fiziksel olarak yakininda oldugunu goriintiiler (Keitzmann vd., 2011,

5. 245-246).

2.5.5. Tliskiler (Relationships)

Iligkiler blogu, kullanicilarin diger kullanicilarla ne derece ilgili olabilecegini
gosterir. "Iligki" ifadesi ile iki veya daha fazla kullanicinin sohbet etmelerine,
toplumsallik nesnelerini paylasmalarina, bulugsmalarina veya sadece birbirlerini arkadas
veya hayrani olarak listelemelerine neden olan bazi baglanti bi¢cimlerine sahip olduklari
anlamina gelir. Skype gibi sosyal yazilimlar, insanlarin zaten bildikleri “arkadaglar”
veya “kisiler” ile konugmasina izin verir. Diger platformlarda iligkiler gayri resmi ve
yapisizdir. Ornegin, Bloglar, kullanicilara ne kadar ¢ok bilgiyi paylasmalar1 gerektigini
duzenlemeden, birbirleriyle bir iliski kurmalarina izin verebilir (Keitzmann vd., 2011, s.
246).

2.5.6. itibar (Reputation)

Itibar, kullanicilarin kendilerinin ve digerlerinin durumunu bir sosyal medya
ortaminda tanimlayabilmelerine olanak saglar. YouTube’da, videolarin sayginligi
“gorintiileme sayilar1” veya “derecelendirmeler” temel alinabilirken Facebook'ta
“begeniler” ve benzeri olabilir. Bir isletme, sosyal medyada itibarini belirlemek i¢in

uygun degerlendirme araci segebilir. Bu, objektif verilere (gorintilemelerin veya
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takipgilerin sayis1) veya olusan kalabaliga dayali olabilir. Ornegin, Social Mention gibi
sosyal medya siteleri, 80'den fazla sosyal medya sitesinden arama yapabilir ve kullanict
tarafindan olusturulan igerigi derleyebilir. Isletmelere ve bireylere bir kag metrik
kullanarak kendilerinin ve bagkalarimin sodylediklerini izlemelerine olanak tanir.

(Keitzmann vd., 2011, s. 247).

2.5.7. Gruplar (Groups)

Gruplar islevsel bloklari, kullanicilarin topluluklar: ve alt topluluklar1 olusturma
boyutlarini temsil eder. Bir ag ne kadar "sosyal" hale gelirse, arkadaslar, takipciler ve
temas gruplari o kadar biiylik olur. Sosyal medya platformlari, kullanicilarin {iyeligi
yonetmesine izin veren araglar sundugunu kabul etmistir. iki ana grup vardir. Ilk olarak
kisiler, arkadaglarini, takipgileri veya hayranlarim farkli kendi kendine yaratilan
gruplara yerlestirebilir (Twitter listeleri vardir). Ikincisi, ¢cevrimici gruplar ¢evrimdisi
diinyadaki kuliiplere benzeyebilir; herkese acik, kapali (onay gereklidir) veya gizli
(yalnizca davetiyeyle) sekilde olusturur. Ornegin, Facebook'u ve Flickr'm grubu, grup
yoneten, basvuranlart onaylayan ve digerlerini katilmaya davet eden ydneticilere
sahiptir.

Sosyal medyayr incelerken, pek ¢ok sitenin petek blogunun farkli bloklari
arasinda dikkatli bir denge kurdugu hizla anlagilmaktadir. Bazilar1 kimlige daha fazla
odaklaniyor, bazilar1 daha fazla paylasim vb. lizerine odaklaniyor. Giiniimiiziin 6nemli
sosyal medya sitelerinin hicbiri yalnizca bir bloga odaklanmaz. (Keitzmann vd., 2011, s.
248). Sosyal medya platformlarin1 anlamak ve gelistirmek i¢in bal petegi cergevesi ek
onem kazanmaktadir (Keitzmann vd., 2011, s. 248-249). Sekil 4’te LinkedIn,
Foursquare, YouTube ve Facebook platformlarina gére sosyal medya fonksiyonlart yer

almaktadir.
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: < Konum >
Payla$lm - - -

LinkedIn Foursquare

YouTube Facebook

Sekil 4. Sosyal Aglara Gore Bal Petegi
Kaynak: Keitzman vd., 2011, s. 248

Yukaridaki sekilde dort farklt sosyal medya platformunun Oncelikli
fonksiyonlar1 gosterilmektedir. Bu sosyal medya platformlarina bakildiginda en az iig
fonksiyonun etkin kullanildigr goriilmektedir. Blogun c¢izgisi kalinlastikca Onem
derecesi artmaktadir. En koyu renkli olan gizgiler, o platformun en temel unsurunu ifade
etmektedir. LinkedIn i¢in, kimlik en temel unsurken; Foursquare icin konum; Youtube
icin paylasim; Facebook i¢in iligkiler boyutu temel unsurdur. Facebook’ta iliskiler
fonksiyonundan sonra, itibar, sohbet, kimlik ve konum fonksiyonlar1 6nem tagimaktadir.
Youtube’da paylasimdan sonra, itibar, sohbet, gruplar 6nem kazanmaktadir. LinkedIn
i¢in, itibar ve iliskiler, Foursquare icin ise iliskiler ve kimlik 6nemli hale gelmektedir.

Isletmelerin farkli sosyal medya faaliyetlerini izleme, anlama ve bunlara tepki
verme stratejilerini 4Cs ile agiklayabiliriz. -4Cs: kavramak (cognize), uyum (congruity),
tyilestirmek (curate), takip etmek (chase) olarak tanimlanabilir.

e Kavramak (Cognize): Bir isletme ilk 0nce petek cercevesini kullanarak sosyal
medya alanini tanimali ve anlamalidir. Bu, miisterileri anlamak ic¢in sosyal
medya islevselligini ve etkilesim sonuglarim1 agiga cikaracaktir. Bir isletme
hakkinda konusmalarin nerede yapildigim1 ve bal petegi ¢ercevesindeki farkli
islevler tarafindan bunlarin nasil etkinlestirildigini 6grenmek onemlidir. Sosyal
medya alanini incelerken, bir isletme de rakiplerinin aktif olup olmadigini ve
belirli sosyal medya stratejileri igin tepki seviyesinin ne oldugunu belirlemek

icin rekabetci bir istihbarat toplamalidir (Keitzmann vd., 2011, s. 249).
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e Uyum (Congruity): isletmenin hedefleri ile uyumlu veya uygun stratejileri
gelistirmesi gerekmektedir. Planlama asamasindaki diger segenekler, onemli
faaliyetlerin -6rnegin konusmalar- isletmenin bir kilit etkeni ile topluluk i¢inde
giiven kazanmasina yardimer olacagini dgrenmesi igin bal petegine bir goz
atmasi gerekebilir (Keitzmann vd., 2011, s. 249).

o lyilestirmek (Curate): Bir isletmenin, sosyal medya platformlarinda konusmalara
ne kadar siklikla bakmasi gerektigi ve konugmanin iizerinde ne kadar durmasi
gerektigini ayrica igletmeyi cevrimigi olarak kimin temsil edecegini
netlestirmesini igerir. Isletmeler, ¢alisanlarmin nasil davrandiklarinmi ve farkli
sosyal medya platformlarina katilim bigimlerini koruyan politikalar
gelistirmelidir. Bu nedenle, isletmeler adina hareket eden danigmanlar
kiraladiklarinda, firsatlarin en ist diizeye c¢ikarilmasini ve risklerin en aza
indirgenmesini saglamak i¢in gayret gostermelidirler. Miisteriyle iletisim kuran
bireylere miisteri sorunlarini ¢ozerek, iligkileri gelistirmek i¢in yeterli takdir ve
yetki verilmelidir (Keitzmann vd., 2011, s. 249-250).

e Takip etmek (Chase): Sosyal medya etkinligi hakkinda siirekli bilgi almak ¢ok
zaman alabilir. Yine de, isletmeler konusmalar1 ve piyasadaki mevcut veya
gelecekteki konumu etkileyebilecek diger bilgi akislarini anlamak icin sosyal
medya ortamlarini taramalidir. BOylece sosyal medya platformlarinin nasil
gelistigini gozleyebilir ve rakiplerin nasil tepki verdigini Olgebilirler. Daha
spesifik olarak, konusmalar1 ve belirli bir isletmeyi, markayi, lirlinii veya kisiyi
iceren diger etkilesimleri takip etmek oOnemlidir. Neyse ki, bu islemi daha
yonetilebilir hale getirmek icin Tweet-Deck, Social Mention ve Google Alerts

gibi sosyal medya analiz araglar1 bulunmaktadir (Keitzmann vd., 2011, s. 250).

Sosyal medya, orgiitler, topluluklar ve kisiler arasindaki iletisimi 6nemli 6l¢iide
yaygimlastirir. Miisteriler, isletmelerin kendilerini dinlemelerini ve yanit vermesini
istemektedir. Isletme, kimlik, sohbet, paylasma, konum, iliskiler, itibar ve gruplar yedi
yap1 tagini analiz ederek sosyal medya faaliyetlerinin islevleri ve etkileri bakimindan
nasil degistigini izleyebilir ve anlayabilir. Boylece uyumlu bir sosyal medya stratejisi

gelistirebilirler (Keitzmann vd., 2011, s. 250).
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2.6. Sosyal Medya Ve Geleneksel Medya

Sosyal medya; zaman ile mekan, bireysel ve kitlesel iletisim, 6zel ve kamu alani,
sanal ve gercek arasindaki sinirlar1 ortadan kaldirmaktadir (Kusay, 2014, s. 39). Sosyal
medyada herkes hem izleyen hem de izlenen konumundadir (Ulug¢ ve Yarci, 2017, s.
90).

Tiiketiciler igerigi yaratmak, degistirmek, paylasmak ve tartismak i¢in igerik
paylagim sitelerini, bloglari, sosyal aglart ve wikileri kullanmaktadir. Bu, bir isletmenin
itibarini, satigin1 ve hatta hayatta kalmasimi 6nemli 6l¢iide etkileyebilen sosyal medya
olgusunu temsil etmektedir. Sosyal medya, bireylerin ve topluluklarin, kullanici
tarafindan {iretilen igerigi paylastigi, ortaklasa olusturdugu, tartistigi ve degistirdigi
yiiksek etkilesimli platformlar olusturmak icin mobil ve web tabanli teknolojileri
kullanmaktadir (Keitzmann vd., 2011, s. 241-242).

Asagidaki tabloda geleneksel medya ile sosyal medya karsilastirilmistir.
Geleneksel kitle medyasinda pazarlamaci mesajin hem igerigini hem de dagitimi kontrol
etmektedir. Sosyal medya da ise bu kontrol miisteridedir. Tuketiciler bdylece etkisiz
gozlemciler olmaktan cikip etkili duruma gelmektedir (Kogyigit, 2015a, s. 63). Sekil
5’te geleneksel medyadan sosyal medyaya gecis yer almaktadir.

Geleneksel Medya
Isletme Kontroli

Tv,
Radyo,
Film,
Yazil Basin

Tiketiciler Sosyal Medya

Sosyal aglar,
Podcastlar, bloglar,
Video-bloglar,
Forumlar,
Wikiler

Sosyal
Tiketim

v

Tiketici Kontrolii

Sekil 5. Geleneksel Medyadan Sosyal Medyaya Gegis
Kaynak: Lincoln, 2009, s. 21

Tiiketici hakimiyetindeki yeni medya diinyasinda herkesin erisimi vardir. Herkes
igerigi olusturabilir, dagitabilir, katilabilir, fikrini sOyleyebilir. Ve tiim bunlar1 yaparken
kontrol edilemezler. Artik radyo yayinlari, gazeteciler, TV istasyonlar1 ya da halkla

iligkiler (PR) departmanlar1 profesyonel elit alanlar degildir. Haberler hepimize ait
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olabilir. Siradan vatandaslar artik, yeterince genis kitleye ulastiklarinda, konulara yorum
yapabilir, iirtinleri destekler ya da yok edebilir ve kamuoyunu sekillendirebilir (Lincoln,

2009, s. 21).

2.7. Sosyal Medya Ve Y Kusagi

Gen Y olarak adlandirilan Y kusagi, hayatlarim1 dijital ortamda geciren ilk
kusaktir; bilgi teknolojisi, yasamlarint ve g¢alismalarini derinden etkilemektedir. Y
kusagi, sosyal medya platformlarinda igerik arar, aktif olarak katkida bulunur, paylasir,
ve bunlar tiikketir. Y kusaginin sosyal medya kullanimi, tiiketicilerin kimlik olusumunu,
hizmetle ilgili beklentilerini, aliskanliklarinin olusumunu, marka ve isletmelerle olan
baglantilarin1 (angajmanini), deger yaratmada katilimi, marka sadakati, satin alma

davranigini etkilemektedir (Bolton vd., 2013, s. 245-246).

2.7.1. Y Kusag1 Kimlerdir?

Brosdahl ve Carpenter'in (2011) nesiller kategorisini su sekilde dzetlemektedir:
Sessiz kusak (1925-1945), Bebek Patlamasi (Amerika’da 1946-1964 yillar1 arasinda
dogan niifiis) (1946-1960), X kusag1 (1961-1981) ve Y kusagi (1981'den sonra dogmus
olanlar) seklindedir. Y kusaginin (Generation Y'nin) baslama ve bitis noktalari
konusunda (heniiz) genis ¢apli bir anlasma mevcut degildir. Y kusagi eglence ig¢in,
bagkalariyla etkilesim kurmak igin ve hatta duygu diizenleme igin bile teknolojiye
giivenmektedir (Bolton vd., 2013, s. 247).

2.7.2. Y Kusaginin Sosyal Medya Kullanim

Sosyal medya, Y kusaginin, 1981°den beri var olmasina ragmen, 2003 yilindan
sonra yaygin sekilde kabul gérmiistiir. Bunlar, kullanici tarafindan tiretilen hizmetleri
(bloglar), sosyal paylasim sitelerini, cevrimici inceleme/derecelendirme sitelerini, sanal
oyun diinyalarini, video paylasim sitelerini ve ¢evrimici topluluklar1 kapsar; bdylece
tiiketiciler igerik tretir, yayinlar veya diizenler. Sosyal medya kullanimi davraniglari
hizla gelismekte ve hizla de8ismektedir. Y kusaginin, sosyal medya kullaniminin
baslica nedenlerinden biri bagskalar1 ile etkilesime girme ihtiyaclanidir. 18 ile 34

yaslarindaki sosyal medya kullanicilari, tanidiklar, arkadaglar ve ailelerle olan
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etkilesimler icin sosyal medyay1 tercih etme olasiliklar1 daha yiiksektir. Ayrica,
baskalarinin goriislerini sosyal medyada degerlendirmek ve kullandiklar1 markalar veya
tirtinler hakkinda geribildirim verirken énemli hissetmeleri olasidir (Bolton vd., 2013,
S. 248). Bir kisinin sosyal medyay1 kabul etmesi ve kullanmasi iizerinde etkili olan

birgok faktor vardir. Bu faktorler Sekil 6’da yer almaktadr.

Onciiller Sonuglar
Cevresel Faktorler Bireysel Diuizey
. Y kusag1 Sosyal Medyaya
. Ekonom}_k $ag Ka tl)l]lnll yay . Sosyal Sermaye
e  Teknolojik Kullanim Tiirleri e  Kimlik Olusturma
. Kdltarel . Psikolojik ve Duygusal
e  Politik/ Yasal Refah
e  Katkida Bulunmak . Fiziksel Refah
Bireysel Faktorler ® p ?}I’(la&mkyapmak . Davranigsal Sonuglar
Statik Faktérler * ;u etms ‘
. rama Yapmal . L
) . Kisisel Kazang Firma Duzeyi
e  Sosyo-Ekonomik L e Oyun Oynamak L 5
Eurun; Degerler/ e Pazar istihbarati
o 1§1s€ cgerier, geri
Te?’cihler & Kullanim Yogunlugu * M?rka Degerl
. Miisteri/ Calisan
e Yas/ Yasam Dongiisii Etkilesimi
e Siklikla e Insan Kaynaklar Yénetimi
Dinamik Faktorler e Slrekli
Toplumsal
e Hedefler
e  Duygular

e  Sivil- Siyasal Sorumluluk

e Normlar/ Kimlik e Gizlilik/Givenlik

Sekil 6. Y Kusaginin Sosyal Medya Katilim1
Kaynak: Bolton vd., 2013, s. 249.

Y kusaginin sosyal medya kullanimin etkileyen iki temel faktor vardir. Bunlar;
cevresel ve bireysel faktorlerdir. Cevresel faktorleri; ekonomik, teknolojik, politik/yasal,
kultirel alanlarda; bireysel faktorler ise statik ve dinamik faktorler olarak ikiye
ayrilmaktadir. Statik faktorler; sosyo-ekonomik durum, kisisel deger/tercihler,
yas/yasam dongilisii gibi alanlarda; dinamik faktorler ise hedefler, duygular ve
normlar/kimlik alanlarinda etkili olmaktadirlar (Bolton vd., 2013, s. 249).

2.7.2.1. Cevresel Faktorler

Ulkeler arasinda makro diizeydeki gelismeler Y kusaginin sosyal medya
kullanimin1 dogrudan ve dolayl etkilemektedir.

e FEkonomik cevre, bir iilkenin ekonomik ortami, harcanabilir gelir,

istthdam olanaklari, tiiketici giiveni vs. ilizerindeki etkisinden dolay1

sosyal medya kullanimini etkileyebilir.
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e Teknolojik gevre, teknoloji altyapilariyla ilgili hikkiimet politikalar1 ve
yatirimlar, internet ve sosyal medya kullanimim1 o6nemli o6l¢iide
etkileyebilir.

e Kiiltiirel ¢evre, sosyal medyanin kullaniminin niteligi ve yogunlugu,
ortaklasa (kolektivistik) veya bireysellik olsun kiiltiirel baglamda
sekillendirilebilir

e Yasal/Polittk ¢evre, hiikiimet politikalari  sosyal —medyanin
benimsenmesini  ve kullanilmasin1  6nemli OSlgiide etkileyebilir.
Telekomiinikasyon pazarlarinin serbestlestirilmesi konusundaki devlet
mudahalesi, daha fazla benimseme ve sosyal medyanin daha yogun
kullanimina katkida bulunabilir. Hiikiimet politikalar1 goriisleri eyleme
dontismekten alikoydugunda, sosyal aglar, 6zellikle gencler tarafindan
toplu politik eylemin 6rgutlenme bicimi haline gelebilir (Bolton vd.,
2013, s. 250).

2.7.2.2. Bireysel Faktorler

Sosyo-ekonomik durum, kisisel degerler/ tercihler ve yas/yasam dongiisti gibi
bireysel diizeydeki faktorler de Y kusaginin sosyal medya kullanimini sekillendirmede
onemli bir rol oynamaktadir. Bu faktorlerin birgogu ilgili cevresel faktorlerle
etkilesimde bulunmakta veya bunlardan kaynaklanmaktadir. Ozellikle, cografi bolgede
Y kusagiin sosyo-ekonomik statiisii (egitim, gelir gibi) ekonomik ve teknolojik ¢evre
ve ilgili hiikiimet politikalarindan biiyiik 6lciide etkilenir. Ornegin, diisiik egitim, bilgi
yerine eglenceyi vurgulayan diisiik beceri diizeylerine ve kullanima yol acabilir, her bir
Y kusag: tiyesinin kisisel hedefleri, duygulari ve normlarv/kimlikleri, gercek zamanl
olarak sosyal medya kullanimlarin etkilenebilir (Bolton vd., 2013, s. 252).

Bireysel sonuglar, yararli etkiler, Y kusaginin sosyal medyayr kullanmasinin
birincil sebebinin, sosyallesmek ve topluluga aidiyet hissetmek oldugu belirtilir.
Dolayisiyla, Y kusagmin sosyal medya kullaniminin olumlu bir sonucu, sosyal ¢evrenin
olugsmasi ve siirdiiriilmesidir. Facebook gibi sosyal aglar, genglerin sosyal ¢evrelerini
artirabilir; ¢linkii kimlikleri, kendileri hakkinda paylastiklar1 ve daha sonra baskalarinin
paylastigr ve onlarla ilgili soylediklerini sekillendirir. Sosyal medya kullanimi Y
kusaginin psikolojik ve duygusal refahi lizerinde ek yarar saglayabilir. Y kusaginin

benlik saygisina katkida bulunan diger destekleyici sosyal iliskileri besleyebilir (Bolton
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vd., 2013, s. 252).

Zararly etkiler, Y kusaginin sosyal medya kullanimi; psikolojik, duygusal ve
fiziksel 1yi olma ve sosyal gelisme de dahil olmak iizere bireysel diizeydeki sonuglarin
hemen hemen tiim yonlerini olumsuz yonde etkileyebilir. Y kusaginin, iletisim, eglence
ve hatta duygu diizenlemesi icin teknolojiye agirlik vermeye egilimli oldugu igin,
zihinsel sagliklarina (asir1 kullanma) uzun vadeli etkileri konusunda ciddi endiseler
bulunmaktadir. Sosyal medya kullanimi kisisel bilgi ifsa ederse ciddi olumsuz sonuglar
dogurabilir, samimi iliskileri bozabilir. Popiilerlik ihtiyaci, Facebook'ta bilgi ifsasinin
kuvvetli bir onclsiidiir. Sosyal aglar hakkindaki bilgilere erisimi konusunda ¢ok fazla
kontrol yoktur. Sosyal medya kullaniminin bir bagka potansiyel dezavantaji "internet
bagimlilig1" ve bunun olumsuz etkileridir (Bolton vd., 2013, s. 253-254).

Firmalar I¢in Sonuglar: Sosyal medya, piyasa istihbaratinin potansiyel bir
kaynagidir. Apple ve Whole Foods gibi isletmeler, sunumlarin1 pazarlamakla alakali
bilgileri toplayabilmek i¢in sosyal paylasim sitelerini ve bloglar izlemektedir. Sosyal
medya, miisterileri birbirleriyle etkilesim kurarak markalariyla etkilesime girmeye
tesvik ederek ve marka degerlerini giiclendirecek kullanic topluluklarini tesvik ederek
miisteri iliskilerini gliclendirme firsatlar sunmaktadir (Bolton vd., 2013, s. 254).

Toplum I¢in Sonuglar; yararli sonug, YouTube, Facebook ve Twitter gibi sosyal
medyanin, dzellikle gengler ve geng yetiskinler olmak {izere, biiyilik topluluklara saglik
bilgisi yaymak i¢in etkin bir sekilde kullanildigidir. Zararli sonugla ilgili olarak, insanlar
olumsuz duygular (6fke, nefret ve kiskanglik) yasarlar ve buna goére ¢evrimdisi ve
cevrimici davraniglar sergilerler (Bolton vd., 2013, s. 255). Arastirmacilar, Y kusaginin,
yas ve yasam dongiisii asamasinda farkli olan, lise 6grencileri, liniversite 6grencileri, is
arayan kolej mezunlar1 ve kariyerlerinin erken ¢aliganlar1 olmak tizere farkli alt gruplara
odaklanarak calismaktadir. Dolayisiyla, sosyal medya kullanimlarinda da farklilik
gorulebilir. Y kusagmin, diger kusaklardaki ayiran o6zelligi, ¢cok geng yastan itibaren
internete (ve diger modern teknolojilere) yogun bir sekilde maruz kalmasidir. Onceki
caligmalar ve anekdot verilere gore, sosyal medya kullanicilarinin ¢ogunlugunun aktif
icerik katkida bulunanlardan ziyade Oncelikle pasif gozlemciler olduklar
distiniilmektedir (Bolton vd., 2013, s. 257).

Ozetle, Y kusaginin, sosyal medya kullanimmin bireysel diizeydeki sonuglari
isletme diizeyindeki sonuglar1 da etkiliyor. Ayni sekilde, bireysel diizeydeki sonuglar
(topluca), toplumsal agidan potansiyel konularda kamuya agik politik sonucglar1 da

beraberinde getirmektedir. Ozellikle, Y kusagmin, medyanin toplum icin kullandig
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"karanhik taraf"in incelenmesi gerekmektedir. Ornegin, Y kusaginin, mensuplari
tarafindan sosyal medyanin kullanimi (asir1 kullanimi), saghigi (hem psikolojik hem de
fizyolojik) {izerinde olumsuz etkilere sahiptir (Bolton vd., 2013, s. 259). Y kusaginin,
sosyal medya kullannomindan kaynaklanan, O6rnegin sivil katilimin bozulmasi,
mahremiyetin ve kamu giivenliginin kaybedilmesi ve siber suglarin artmasi gibi toplum

i¢in uzun vadeli bazi1 olumsuz sonuglar bulunmaktadir (Bolton vd., 2013, s. 260).

2.8. Sosyal Aglar

Sosyal aglar, diinyanin dort bir yanindan, benzer c¢ikarlar1 ve arkadaslar
paylasan insanlari bir araya getirmektedir. Sosyal aglardaki web siteleri, Uyelerin
birbirleriyle iletisim kurmalarina ve kullanicilarin kendileri hakkinda bilgi yayinlamalari
icin web alani olugturmalarini saglar. Ayrica kullanicilarin kendileri hakkindaki igerigi
kontrol etmesine olanak tanimaktadir (Lee ve Fung, 2007, s. 7; Weinberg, 2009, s. 11).
Web siteleri medya eglencesi, aligveris, i3 arama ve daha pek ¢ok sey gibi diger
hizmetleri de sunmaktadir (Lee ve Fung, 2007, s. 7). Sosyal aglar, kullanicilarin
arkadaglarmi ve rehberini ekleyebilecekleri, mesaj gonderebilecekleri hizmetlerdir
(Berthon vd., 2012, s. 263). Pazarlamacilar, sosyal aglarda yer alan konusmalar1 takip
etmelidir. Bireylerin, isletmeler ve tiriinleri gevrimigi alanlarda nasil algiladiklarini
anlamali ve onlarla agik ve diiriist bicimde diyaloga girmelidirler. Bireylerde giiven
olusturarak ve arzulanan doniistimleri gerceklestirerek siirdiiriilebilir  pazar

olusturmalidirlar (Weinberg, 2009, s. 15).

2.8.1. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal aglar siteleri, bilgi paylasiminda ve kullanicilarin iletisim kurmasinda
(mesajlasma veya baska sekilde) onemli bir rol oynamaktadir (Constantinides ve
Fountain, 2008, s. 233). Sosyal ag siteleri, yalnizca bireylerin degil, ayn1 zamanda
gruplarin, tirlinlerin, isletmelerin, hatta evcil hayvanlarin sanal yansimasini gosterebilen
profillere sahiplerdir. Facebook, Myspace, Bebo ve Skyrock gibi web hizmetleri kisisel
aglara ve bu sitelerin iiyeleri arasindaki etkilesime dayanmaktadir (Lietsala ve
Sirkkunen, 2008, s. 47; Ellison vd., 2007, s. 1143). Sosyal aglarin sagladig: isbirligi,
kisisellestirme, igerik olusturma gibi 6zellikler kullanic1 deneyimini zenginlestirmekte

ve bu web sitelerini daha c¢ekici kilmaktadir (Tonta, 2009, s. 742).
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Sosyal ag siteleri: Web’e dayali servisler, bireylerin siirli bir sistem iginde
kamu veya yar1 kamuoyu agik profil olusturmak (Griffiths, 2013, s. 1), bir baglantiy1
paylasmak (Taylor vd., 2011, s. 260) diger kullanicilarin listesine bakmak ve baskalari
tarafindan sistem ic¢inde yapilanlari goriintiilemek seklinde tanimlanabilir (Boyd ve
Ellison, 2008, s. 212). Bir sosyal ag sitesine katilirken, bir dizi soru igeren formlari
doldurulmasi istenir. Profil, yas, yer, ilgi alanlar1 ve "hakkimda" boélimii gibi
tanimlayicilar1 igeren bu sorular cevaplanir. Cogu site ayrica kullanicilar1 bir profil
fotografi yiiklemeye tesvik eder ve kullanicilarin arkadaslarinin profillerinde ileti
birakmalarin1 saglayan bir mekanizma saglar. Kullanicinin profil sayfasinda is, favori
miizik, egitim vb. bilgiler eklenebilir (Cormode ve Krishnamurthy, 2008, s. 1-2). Buna
ek olarak, sosyal ag sitelerinin ¢ogu web postasina benzer 6zel bir mesajlagsma
ozelligine sahiptir. Bazilarimin fotograf paylasimi veya video paylasimi ozellikleri
vardir; digerlerinde bloglama ve aninda mesajlasma teknolojisi bulunur (Boyd ve
Ellison, 2008, s. 213). Bunun igin, genellikle, herhangi bir bedel 6denmez (Kara ve
Ozgen, 2012, s. 216). SixDegrees.com, kullanicilarm profil olusturmasina, arkadaslarini
listelemesine ve 1998'den itibaren arkadaslar listelerine gezinti yapmalarina izin

vermektedir (Boyd ve Ellison, 2008, s. 212-214). Tablo 5°’te sosyal medya aracglar1 yer

almaktadir.
Tablo 5
Temel Sosyal Medya Araglari Ozeti
Podcastlar Blog Video Paylagimi
Fotograf Paylagimi Mikrobloglar RSS
Widgetler Mesaj Panolari Sohbet Odalar1

Kaynak: Lincoln, 2009, s. 9

Vikipedi'ye gore, en biiylikk sosyal paylasim siteleri; ABD merkezli olan
Facebook ve MySpace’dir. Facebook baslangigta Mark Zuckerberg tarafindan Harvard
Universitesi'nden diger dgrencilerle iletisim kurmak igin kurulmustur. Warner Brothers,
2007 yilbast filmi "Fred Claus" filmini tanitmak i¢in ziyaretcilerin fragmanlari
izleyebilecekleri, grafik indirebilecekleri ve oyun oynayabilecekleri bir Facebook profili
olusturmustur. Bu sekilde Facebook bir dagitim kanali olarak kullanilmaya baslanmistir
(Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 64). Sosyal ag siteleri, ortak ¢ikarlar1 veya baglantilari
olan kullanicilarin "diiglince, yorumlarini paylagmak icin bir araya getirebilecegi"
cevrimigi forumlardir (Taylor vd., 2011, s. 259). Tablo 6’da sosyal ag sitelerinin

kurucular1 ve kurulus tarihleri yer almaktadir.
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Tablo 6

Bazi Sosyal Ag Siteleri Kurucular: Ve Kurulug Tarihleri

SNS Yil Kurucular

Wikipedia 2001 Jimmy Wales Ve Larry Sanger

Myspace 2003 Tom Anderson

Linkedin 2003 Reid Hoffman

Second Life 2003 Philip Rosedale

Facebook 2004 Mark Zuckerberg

Flickr 2004 Stewart Butterfield Ve Caterina Fake

Youtube 2005 Steve Chen, Chand Hurley Ve Jawed
Karim

Twitter 2006 Jack Dorsey Ve 13 Arkadast

Instagram 2010 Kevin Systrom Ve Mike Krieger

Pinterest 2010 Paul Sciarra, Evan Sharp Ve Ben
Silbermann

Kaynak: KhanAcademy.org.tr

Internetin hayatimiza girmesinden 10 yil sonra sosyal ag siteleri kurulmaya
baslamistir. Sosyal ag sitelerinin acil durumlara cevap vermek ve durumsal farkindalik
yaratmak icin kullanilmasi son yillarda artmistir. Felaketler sirasinda etkilenen
magdurlara yardim etmek ic¢in sosyal paylasim siteleri aktif olarak kaynak destegini
talep etmek icin kullamilmistir. Sosyal paylagim siteleri, durumsal farkindalik
saglamanin yani sira destek talep etmekle birlikte, kayip sahislarin resimlerini, adlarini
ve adreslerini duyurma araci olarak kullanilmistir; boylece yakinlari, arkadaslar1 veya
onlar1 bulan herhangi biri, sevdikleri kisilere yeniden bir araya gelmelerinde kolaylikla
yardimci olabilir. Ornegin, Katrina Kasirgasi olaymdan sonra, magdurlarin durumlariyla
ilgili kisisel bilgileri paylagsmak i¢in sosyal medya teknolojilerini siirekli kullandig1 ve
tyilestirme asamasinda bir topluluk duygusunun yeniden olusturulmasina yardimci
oldugu bulunmustur. Sosyal etkilesim, sosyal medya teknolojilerinin ortaya ¢ikisi ile
yeni bir dinamik yasamaktadir. Insanlar, deneyimleri hakkinda giincellemeler gibi
bilgileri en az ¢aba ve zamanla paylasabilmektedirler (Osatuyi, 2013, s. 2624).

Davranigsal psikolojide yapilan arastirmalar, insanlarin dogustan bilgi paylasma
egilimi oldugunu gostermektedir. Bilgi paylasiminin davranigsal hareketinin genellikle
fayda odakli oldugu varsayilmaktadir. Bilgi saglayicilarinin degisim siireci sirasinda
bekledikleri yararlar igsel veya digsal nitelikte bulunmustur. Bilgi paylasimi sosyal
baglamda, bilgi saglayan kisiye sosyal ¢evre ve itibar insa etmesi yoniinde fayda
saglamaktadir. Sosyal paylasim siteleri, bilgi paylasiminda en biiyiik potansiyele
sahiptir (Osatuyi, 2013, s. 2624-2629). Sosyal medya, davranislarimiz1 etkileyebilen
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veya sekillendirebilen ¢ok giiclii bir aractir (Ulug ve Yarci, 2017, s. 89). Insanlar, sosyal
medyada ¢ogunlugun verdigi ortak gorlislere katilip karar alirken bu bilgileri
kullanmaktadir (Li ve Sakamoto, 2014, s. 279).

2.8.1.1.Facebook

Facebook, 2004 yilinda eski Harvard lisans Ogrencisi Mark Zuckerberg
tarafindan gelistirilen ve kullanicilarin arkadaslarini kendileri hakkinda bilgilendirmek
icin arkadas ekleme, mesaj gonderme ve kisisel profillerini giincelleme imkan1 veren bir
sosyal ag sitesidir. Facebook kullanicilar1 ayrica, sanal gruplari olusturup bunlara
katilabilir, uygulamalar gelistirebilir, igerigi barindirabilir ve kullanicilarin ¢evrimici
profilleri araciligiyla birbirlerinin ilgilendikleri hobileri ve iligki statiileriyle ilgili bilgi
sahibi olabilirler (Quan-Haase ve Young, 2010, s. 352). Facebook, ABD'deki en populer
web sitelerinden biridir ve tiim diinyada agizdan agiza yayilmaktadir (Weinberg, 2009,
s. 11). Facebook 2006'da kamuya acik hale gelmistir (Lee ve Fung, 2007, s. 7).
Facebook kullaniminin yayginlagsmasinin nedenleri; sitenin kullanicilarina sanal
sosyallesme, eglence, iletisim, oyun, paylasim, bilgi edinme, giindemi takip etme ve
yayinct olma gibi bir¢ok imkani vermesidir (Ulu¢ ve Yarci, 2017, s. 89). Buna ek
olarak, kullanicilar smirsiz fotograflari1  arkadaslariyla paylasabilir. Facebook
birbirlerinin ~ duvarlarina  mesaj  gondermelerine  izin  vererek iletisimi
kolaylagtirmaktadir. Facebook ayni zamanda kullanicilarinin {irlin satmasi ve satin
almasi i¢in bir biilten tahtasi da saglamaktadir (Lee ve Fung, 2007, s. 7).

Ocak 2009 tarihinde Facebook’un ¢evrimigi sosyal ag uygulamasi, 175
milyondan fazla kullanic1 kaydetmistir (Kaplan ve Hainlein, 2010, s. 59). 2015 yilinda
diinyada 3 milyar insan internet kullanmaktaydi. 2016 yilmin ilk ¢eyreginde internet
kullanicilarinin sayist 3.3 milyar olmakta, 2017 yilinda ise bu oran 3,8 milyara
yiikselmistir. 2015 yilindaki kullanicilarin 1.4 milyar kadar1 Facebook kullandigi
belirlenmistir. 2016 yilinda Facebook kullanic1 sayist ise yaklastk 1.6 milyara
ulagmustir. 2016 yilimin dordiincii ¢eyreginden itibaren, yaklasik 1,86 milyar aylik aktif
Facebook kullanicis1 vardir ve diinya genelindeki internet kullanicilarinin neredeyse
yarisina tekabiil etmektedir (www.statista.com). 2017 yilinda 1.9 milyara, 2018 yilinda
2.16 milyara yiikselmistir (digitalreport.wearesocial.com). Tiirkiye’de 30 Haziran 2017

itibariyle  internet  ve  Facebook  kullananlarin  sayisi 56  milyondur
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(www.internetworldstats.com).

Zuckerberg, Facebook ile insanlara yardim etmek ve agik bir toplum yaratmak
istedigini soylemistir. Zuckerberg’e gore; "Facebook’un amaci, insanlara diinyay1
daha acik hale getirmek ve insanlar arasinda anlayisi gelistirmeye yardimci olmak
icin daha fazla sey paylagsmalarina yardimci olmaktir (Fuchs, 2011, s. 159).

Deandre vd (2011) Facebook kullaniminin, kullanicilarin koprii kuran sosyal
cevre ile iligkili oldugunu ileri siirmektedir. Ellison vd (2007), Facebook kullanimi
tiirleri ile sosyal ¢evrenin korunmasi ve yaratilmasi arasinda pozitif bir iliski oldugunu
kesin olarak belirtmiglerdir. Facebook kullanimi, diisiik memnuniyet ve diisiik benlik
saygisi olan bireylerin karsilastigi engellerin iistesinden gelmeye yardimci olmaktadir.
Facebook kullanicilarina olusan sosyal ¢evreleri ile artan bilgi ve firsatlar gibi faydalar
saglamaktadir (Ellison vd., 2007, s. 1162-1163). Fuchs (2011) Facebook uzerindeki
gbzetim, yalnizca kullanicilarin yararlanabilece§i veya zarar verebilecek diger
kisilerle ilgili verileri goriintiileyebildigi kisiler arasi bir siire¢ degil, Oncelikle
ekonomik go6zlem, vyani kisisel verilerin, kullanim davraniglarinin ve ekonomik
amaglar icin kullanicit tarafindan {retilen verilerin toplanmasi, depolanmasi,
degerlendirilmesi ve metalastirilmasidir. Facebook ve diger web 2.0 platformlari,
ekonomik go6zlemlerle ekonomik hedeflerini gerceklestiren genis reklam tabanl
sermaye toplama araglaridir (Fuchs, 2011, s. 160).

Facebook'un en 6nemli avantajlarindan biri, kendini tanitmak, 6zel bilgileri ifsa
etmek, kendini daha 1iy1 bir versiyonda sunmak, daha olumlu ya da idealist bir yasam
tarzi yaratmasidir. Narsisistik kisilik 6zelliklerine sahip bir kullanic1 Facebook ile
baskalarinin ona hayranlik duymasini saglayabilmektedir (Blachnio vd., 2016, s. 296).
Marshall vd. (2015), Facebook'un narsistlere miimkiin oldugunca ¢ok begeni ve yorum
almak i¢in basarilarin1 sunma yeri olarak sunmaktadir (Blachnio vd., 2016, s. 297).
Narsisizm duzeyinin yiiksek olan insanlarin tiim dikkatlerini Facebook’a verdiklerini,
Facebook ile nefes aldiklarini, Facebook olmadan yasayamayacaklar1 ve Facebook’ta
cok fazla zaman harcadiklar1 goriilmektedir. Narsisizm diizeyinin yiiksek olan insanlar
icin Facebook kullanimi daha yiiksek bir statiiye sahip olmaktan zevk almanimn yolunu

sunmaktadir (Blachnio vd., 2016, s. 299).

Facebook, "insanlarin cevrelerindeki diinyay1 anlamalarin1 saglayan bir sosyal
hizmet programi" dir. Facebook ayrica gdzlem icin bir mekan sunmaktadir. insanlar

cesitli kullanicilarin  profillerini inceleyebilir, diger kullanicilarin ilgi alanlarin
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okuyabilir, arkadaslarinin duvarlarindaki yorumlara bakabilir, fotograf albiimlerinde
gezinebilir, diger kullanicilarin o kullanictyla birlikte yiikledigi resimlerin timiinii
gorebilir veya arkadaslarini bulabilir (Bumgarner, 2007, s. 2-3). Facebook tiyeleri ayni
zamanda ortak 1ilgi alanlarina dayali sanal gruplara katilabilir bunun yaninda
birbirlerinin hobilerine, ilgi alanlarina, miizik zevklerine ve romantik iligki durumlarini
profiller yoluyla 6grenebilir (Ellison vd., 2007, s. 1143). Ryan vd. (2014), Facebook’un
en ¢cok zaman gecirmek, eglenmek ve arkadaslik kurmak i¢in kullanildigini belirtmistir.
Bu motivasyonlar, aligkanlik, haddinden fazla kullanim ve duygu durumu degisikligi ile
bagimliliga yol agmaktadir. Facebook’un olumsuz ruh halinden kurtulmak igin
kullanildigi da belirtilmistir (s. 133). Sosyal ag sitelerine bagimliligi, kullanimi
diizenleyen basarisizlik olarak tanimlayabiliriz (Ryan vd., 2014, s. 133).

Tutgun-Unal ve Koéroglu (2013), dgretmen adaylarinin sosyal ag sitelerinin
kullanim amagclar1 ve sosyal aglarin benimsenme diizeylerini incelenmistir. Arastirma
bir devlet {iniversitesi olan Marmara Universitesi'nde egitim goren ve bir vakif
tiniversitesi Maltepe'de Ogrenim goren 453 Ogretmen adayi ile yapilmistir. Her iki
tiniversitede de katilimci gruplarda bilgisayar sahipligi oram1 ve her iki {iniversite
tiriinde internette baglantida olma orani yliksektir. Her iki {iniversite tiiriinde de
Facebook hesab1 sahip olma orani yiiksektir. Cevaplara gore, katilimeilarin % 80,6'sinin
bir Facebook hesabi vardir (s. 27- 28). Arastirmada sosyal ag sitelerini kullanim
amagclar ti¢ faktor lizerinden incelenmistir. Bunlar: Sosyal etkilesim ve iletisim amagli,
kimligini tanitma ve tanima amagh ve egitim amagl seklindedir. Ogretmen adaylarinin

sosyal ag sitelerini en ¢ok sosyal etkilesim ve iletisim amagli kullandiklar1 belirtilmistir.

2.8.1.2. MySpace

MySpace, 2003'te kurulan popiiler bir sosyal agdir. MySpace kurulduktan hemen
sonra 100 milyondan fazla hesaba ulasmistir ve 2006 yilinda News Corporation
tarafindan satin alinmistir (Weinberg, 2009, s. 11). 2009 yilinda Myspace'e de her giin
40.000 yeni Grun yuklenmekteydi (Levy, 2009, s. 125).

2.8.1.3. LinkedIn

2003’iin ortalarinda baglatilan LinkedIn, tiim diinyadaki profesyonelleri birbirine

baglayan bir agdir. Bireyler; egitim, ge¢mis is deneyimi, bilgi ve becerilerini Linkedin
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tizerinden paylasabilmektedir. Bu 6zelligiyle Linkedin bireylere genis bir is ¢evresiyle
temas olanag saglamaktadir (Ulug ve Yarci, 2017, s. 89). LinkedIn is odakli olanlar igin
tasarlanmistir ve en iyi "sanal 6zgecmis" ve kisisel ve profesyonel alanlarda birbirleriyle
etkilesime giren profesyonelleri birbirine baglayan sosyal ag olarak tanimlanir

(Weinberg, 2009, s. 11).

2.8.1.4. Instagram

2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger adli iki girisimci tarafindan
kurulmugtur. Instagram, kullanicilarina fotograflarin1 paylasma olanagi saglayan bir

dijital platformdur (Ulug ve Yarci, 2017, s. 89).

2.8.2. Sosyal Ag Siteleri (SNS) Ozellikleri

Sosyal ag siteleri, farkli medya, bilgi ve iletisim teknolojilerini birbirine
baglayan web tabanli platformlardir (Fuchs, 2011, s. 141). Sosyal ag siteleri temel
oOzelliklerinin siniflandirilmasi asagidaki gibidir. Her bir 6zelligin tanimini somut hale
getirmek icin, birkag temsilci sitenin bu 0Ozelligi nasil sergiledigine iliskin kisa

aciklamalar yer almaktadir (Kim vd., 2010, s. 218-221).

2.8.2.1. Kisisel Profiller

Web sitelerinde tiyeler, kisisel profillerini, yani ana sayfalarini olusturur ve
yonetirler. Ayrica, bazi sitelerde kimlerin (herkesin, yalnizca arkadaslarin) kisisel
profillerinde hangi tiir bilgilere erigebilecegini kontrol etmek i¢in gizlilik ayarlarim
belirtmeleri gerekir. Facebook kisisel profili ayrintilidir. Temel bilgi, kisisel bilgi,
iletisim bilgileri ve egitim, is bilgisi olmak iizere 4 cesit bilgi igerir. Temel bilgi adi,
fotografi, yasi, dogum giiniinii, iliski durumunu, ilgi alaninin cinsiyetini ve arzulanan
iligkinin tiirindi icerir. Kisisel ilgi alanlari, en sevdigim miizik ve TV sovlari, kitaplar
igerir. Irtibat bilgileri cep telefonu, adres vb. icerir. Egitim ve ¢alisma bilgileri, okullarmn
(lise, Universite) ve adlarim igerir. Kisisel profildeki bilgilere dayanarak, Facebook

potansiyel arkadaslarini bulurlar ve goriintiiler (Kim vd., 2010, s. 218).
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2.8.2.2. Online Baglanti Kurmak

Web sitesi, bir liyenin mevcut iiyelerden “arkadaslarini” kesfetme imkani saglar
ve liye adlarina bakmak icin anahtar kelime tabanli arama motoru igerir. Facebook,
MySpace, LinkedIn gibi bircok sosyal web sitesi, yeni iiyenin baglanmasini istedigi
mevcut lyelere “arkadas istegi” bildirimi gonderir. Genellikle, mevcut {iye arkadas
talebi bildirimini onayladiginda, iki iiye c¢evrimi¢i arkadaslar olarak kurulur ve

birbirlerinin kisisel profillerini goriintiileyebilirler (Kim vd., 2010, s. 219).

2.8.2.3. Cevrimici Gruplara Katilmak

Web siteleri {iyelerin yeni gruplar olusturmalarina ve/veya katilmalarina izin
verir. Acik bir gruba bir yonetici atanir. Uyeler tiim kullanici tarafindan olusturulan
icerikleri (UGC- User Generated Content) goriintiileyebilir. Ornegin, LinkedIn,
mezunlar grubu, sirketler grubu, konferans grubu, ag grubu, kar amaci giitmeyen grup
ve mesleki grup da dahil olmak izere gesitli grup kategorileri sunmaktadir. Uyeler, bu
tlr gruplar icinde yeni alt gruplar olusturabilir. Kisisel profilleri kullanarak, LinkedIn
ayrica mevecut ve geemis is arkadaslarini ve simif arkadaslarini birbirine baglayarak
gruplarin olusturulmasini ve katilmasimni kolaylastirir. Facebook, MySpace, Flickr gibi
siteler, liyelerin olusturdugu binlerce gruba ev sahipligi yapmaktadir. Herhangi bir iiye
halka acik bir gruba iiye olabilir; yalnizca grup yoneticisi veya mevcut iiyelerden bir
tanesi tarafindan davet edilebilir. Yalnizca bir kullanict kimligi ve sifre gibi belirli
kimlik bilgilerini sunabilen iiyeler dzel bir gruba katilabilir. Ozel bir grup, gruba iiye
olmayan birisi tarafindan taranamaz. Facebook iiyeleri “sayfalar” olarak adlandirilan
gruplar1 da olusturabilir ve YouTube iiyeleri de “kanallar” olarak adlandirilan gruplari
olusturabilir ve diger liyelerin gruplarina da iiye olur yani “abone” olurlar (Kim vd.,
2010, s. 219).

2.8.2.4. Cevrimici Baglantilarla Tletisim Kurmak

Sosyal web siteleri, Uyelerin arkadaslariyla iletisim kurmak igin
kullanabilecekleri gesitli olanaklar saglar. Bunlara, e-posta, aninda mesajlasma, kisa
mesaj dahildir. MySpace ve Facebook gibi siteler, Gyelerine Skype gibi hizmetlerle
mesajlasma ve telefon goriismesi yapmalarmma olanak saglar. Twitter, iiyelerin

arkadaglarina yaptiklarina iliskin mesaj gondermesine izin verir. 140 karakter ile
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siirlandirilmis bir mesaj, arkadaslarin Twitter hesaplarina gonderilebilir. Facebook,
tiim arkadaslarinizin gorebilmesi ve yanitlamasi igin bir tiyenin mesajint géndermek igin

bir mini biilten tahtasi ('duvar olarak adlandirilir) saglar (Kim vd., 2010, s. 219).

2.8.2.5. Kullame Tarafindan Olusturulan I¢erik Paylasim

Kullanic1 tarafindan olusturulan igerik (UGC- User Generated Content),
kullanicilarin diisiince, yorum, fotograf, miizik ve video paylagimina kadar g¢esitli
sekillerde olusturulabilmektedir (Kogak, 2012, s. 3). Sosyal ag sitesi, liyelerin bloglar,
mikrobloglar, fotograflar, resimler, miizik, video, yer imleri ve metin gibi ¢esitli
kullanict tarafindan olusturulan igerikler gdondermesine izin verir. Arkadaslariniz ve
digerleri, olusturulan igerikleri goriintiileyebilir veya oynatabilir, baglantilarini
cevrimici baglantilarina ve hatta ¢evrimdis1 arkadaslarina gonderebilir ve gelecekteki
goriintiileme ve bagkalariyla paylasim icin onlart 6zel koleksiyonlara kaydedebilir.
YouTube, TV program klipleri, miizik videolar1, kullanici tarafindan olusturulan video
bloglar1 ve kisa orijinal videolar da dahil olmak iizere videolarin gonderilmesi ve

gorunttlenmesini destekler (Kim vd., 2010, s. 220).

2.8.2.6. Fikirleri ifade Etmek

Sosyal web sitesi, tiyelerin kullanici tarafindan olusturulan igerikler hakkinda
yorum yapmasina izin verir. YouTube, {iyelerin videolara video yanitlar1 ve metin

yorumlar1 géndermesine izin verir (Kim vd., 2010, s. 220).

2.8.2.7. Bilgi Bulmak

Anahtar kelime tabanli arama motorlar ile hem {iye hem de iiye olmayanlar,
sosyal ag sitelerinde ihtiya¢ duyduklari bilgileri bulma olanaklarma sahiptir. Ornegin,
Twitter yalnizca insanlarin adlarmi aramayi desteklemektedir. YouTube, (¢ alanda
“timii”, “kanallar” ve “oynatma listeleri” igin anahtar kelime tabanli arama
desteklemektedir. Temel arama, kullanici tarafindan saglanan basliklar, etiketler ve
yorumlarda bulunan anahtar kelimelere dayanmaktadir. Facebook, arama sonuglarini
insanlara, Facebook tarafindan belirlenmis sayfalara, gruplara, etkinliklere ve

uygulamalara gore gosterir (Kim vd., 2010, s. 220).
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2.8.2.8. Kullanicilar: Elinde Tutma

Bircok sosyal ag sitesi, kullanicilarin sitelerde uzun siire gecirmeleri ve sik sik
geri donmesi icin tasarlanmis gesitli 6zellikler saglar. Birgok site, kullanicilarin 6zellikle
aradiklar1 verilerle ilgili verileri goriintiiler. Bir¢ok site ayni zamanda, “popiiler” ve
“yakin tarihli” gibi, bu tlr verileri aramak zorunda olmayabilecek kullanicilarin ilgisini
cekebilecek ozel isaretler de uygular. Ornegin, YouTube, bir kullanici bir videoyu
izlediginde, 30 ilgili videonun, ilgili kanallarin ve ilgili oynatma listelerinin kiigiik
resimlerini gorintiler. Bir kullanici, “Connie Talbot: Gokkusagmin Uzerinde” adli bir
televizyon programinda yer alan, Britain's Got Talent adli bir sarki performansini
tiklarsa, bir kullanict Connie Talbot'daki diger videolar da dahil olmak iizere diger
videolarin kugik resimleri gosterilir ve “Paul Potts” ve “Susan Boyle” gibi
performanslarin popiiler gosterileri ayni gosteride izlemeye ikna etmek i¢in popiiler ve
dikkat cekici spot 1s1k videolarmi, ozellikli videolart ve yiikselen videolar: igerir.
Facebook ve MySpace, Uyelerin arkadaslar1 ve arkadaslarinin arkadaslari hakkinda
giincellenmis ¢esitli bilgiler sunar. Bilgiler, hangi gruplara arkadaslariin yeni abone
olduklarini, arkadaslarinin kimle arkadaslik kurduklarini, hangi arkadaslarin profillerini
gtincellediklerini vb. igerir (Kim vd., 2010, s. 221).

Internetin iletisimde yeni bir ara¢ olarak artan kullanimi, insanlarin etkilesim
bicimini degistirmistir. Raacke ve Raacke (2008) calismalarinda {iniversite
ogrencilerinin biiylik ¢ogunlugunun yeni arkadaglar edinmek ve eski arkadaslarini
bulmak gibi nedenlerle sosyal ag sitelerini -giniin énemli bir béliminde- kullandigini
sonucuna ulasmuslardir. Internet, Amerika Birlesik Devletleri kaynakli olmasina
ragmen, kullanimi diinyaya hizli bir sekilde yayilmistir. internet kullanimi, mevcut bilgi
miktar1 ve ¢evrimigi iletisim yetenekleri artirmistir. Sosyal paylagim siteleri, benzer ilgi
alanlarindan insanlar1 iletisim kurmak, paylasmak ve fikirleri tartismak i¢in
toplandiklar1 belirli bir niifusa hitap eden sanal mecralardir (s. 169).

Shao (2009) bireylerin sosyal medyada “tiiketici”, “katilimc1” ya da “lretici”
olmak iizere li¢ temel sekilde yer alabileceklerini belirtmistir. Bireyler bu {i¢ faaliyet ile
sosyal medyaya kademeli olarak dahil olurlar (Shao, 2009, s. 8). Sekil 7’de bireylerin

sosyal medya kullanim bigimleri yer almaktadir.
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Uretici
Kendini Ifade Etmek Igin
Kendini Gergeklestirmek

A

as as
\ 4

Katilime1
A1 Sosyal Etkilesim Igin_ Az
Toplum Gelisimi Igin

A
ai az

A 4
Tuketici
Bilgi i¢in

Eglence Igin

Au:Kendini ifade etmek ve kendini gergeklestirmek igin tireticilerin ihtiyaglarini kargilamaya yardimei olma;
daha fazla igerik iliretmeye tesvik etme

Az:Tiiketmeye yonelik bol miktarda bilgi ve eglence saglama

ar:Ureticilerin kendini ifade etmek ve kendini gerceklestirmeye verdigi tepkisi: daha fazla igerik talep etmek
a2:Sosyal etkilesimlerin ve topluluklarin kurulmasinda kullanmak i¢in igerik tiretmek

as:Katilimci olarak sosyal bilgi ve sanal topluluklarin tesvik edilmesi

as:igerige yamit vermek igerik seceneklerini genisletir ve daha verimli tiiketim saglar

Sekil 7. Sosyal Medya Kullanim Bigimleri
Kaynak: Shao, 2009, s. 15

Insanlar sosyal medya kullanmaya once “tiiketici” olarak baslar. Insanlar bilgi
edinmek ve eglenmek icin siteleri ziyaret ederler. Bu asamada herhangi bir katilim
yoktur. Diger kullanicilarla etkilesimde bulunmaya bagladiklarinda veya sanal
topluluklarda bag kurduklarinda artik sosyal medyada bir “katilim”dan soz edilebilir.
Bu asamadan sonra ise igerik iiretimine tesvik edilmis olabilirler. Uretim kisinin kendi
kendini gergeklestirmesi ve ifade etmesinin bir yoludur. Sekil 7°de goriilecegi gibi
iretim modelin en list kisminda yer almaktadir. Ciinkii iiretim sosyal medya
kullaniminin yagam dongiisiinii baglatir. Kullanici tarafindan olusturulan igerik olmadan
sosyal medya mevcut olamaz (Shao, 2009, s. 8-19). icerik, baskalarinin dikkatini
cekme, bagkalarinin igerige yorum yapmasi ve igerigi yaymasi gibi amaglarla bir kisi
tarafindan tretilir. Kullanicilar bu tiir igeriklere iliskin goriislerini/bilgilerini degis tokus
ederek, diger kullanicilarla sosyal etkilesim ihtiyaglarini yerine getirebilir ve hatta sanal
topluluklart olusturabilir (Shao, 2009, s. 15). Sosyal ag siteleri sanal bir ortamda sosyal
etkilesimi tesvik etmek icin tasarlanmistir (Pempek vd., 2009, s. 228). Ote yandan, diger
kullanicilarin tepkileri, tireticilerin kendini ifade etme ve kendilerini gerceklestirmesi
yoniinde tepkileri ortaya koymaktadir. Icerik, daha ¢ok sayida tiiketicinin ilgisini
¢ekmek i¢in {iretilir ve dinamik iireticiler, insanlarin tiiketmesi i¢in bol miktarda bilgi ve

eglence saglar. Ayrica, modelin alt pargasi olan tiiketen niifus, katilanlardan daha fazla
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iireticinin ortaya ¢ikabilecegi daha biiyiik bir yetenek havuzu olusturmaktadir. Buna ek
olarak, katilanlar insanlarin tiiketimine katkida bulunabilir. Ornegin, “yorum yapmak”
tiketicilere belirli igerigi anlamalarin1 kolaylastirabilir; "derecelendirme" insanlarin en
popiiler videolari, miizikleri veya bloglar1 kolayca bulmasina yardimci olabilir; ve
“baskalartyla paylasmak” digerlerine belirli igerikler génderir. Ote yandan, tiiketiciler
katilimct olabilirler, boylece katilimc1 niifusun genislemesine ve sanal topluluklarin
gelistirilmesine yardimci olabilirler (Shao, 2009, s. 15-16). Sonugcta bireyler “bilgi” ve
“eglence” igin igerikleri tliketebilmekte, “sosyal etkilesim” ve “topluluk gelisimi” igin
iceriklere  katilimda  bulunabilmekte, “kendini ifade etmek” ve “kendini
gerceklestirmek”™ igin icerik Uretiminde bulunabilmektedirler diyebiliriz (Kogak, 2012,
s. 7).

2.8.3. Giiniimiizdeki Sosyal Medya Araclar:

Sosyal medya araglari, farkli kaynaklara gore farkli sekilde siniflandirilmaktadir.
Bir sosyal ag sitesi, ¢esitli profesyonel veya kisisel nedenlerle diger kullanicilarla web
tizerinde kaynaklari paylasabildigi ¢evrimigi sitelerdir (Dawley, 2009, s. 110; Carminati
vd., 2006, s. 1734). Tablo 7’de sosyal ag araglarina 6rnekler yer almaktadir.
Tablo 7

Literatiirde Yer Alan Sosyal Medya Araclarima Ornekleri

Sosyal Ag Araglari
Sosyal Siteler (MySpace, Facebook, Twitter)
Fotograf Paylasimu (Flicker, Photo Bucket)
Video Paylasimi (Youtube)
Profesyonel Ag Siteleri (LinkedIn, Ning)
Bloglar (Blogger.Com, World Pres)
Wikis (Wetpaint)
igerik Etiketleme (Merlot)
Sanal Diinyalar (Active Worlds)
Sosyal Medya Ornekleri
Sosyal Ag Siteleri (Facebook, Myspace)
Yaraticilik Igeren Seylerin Paylagim Siteleri
Video Paylasim Siteleri (Youtube)
Fotograf Paylasim Siteleri (Filckr)
Miizik Paylasim Siteleri (Jamendo.Com)
Yardimei {le Igerik Paylagimi (Piczo.Com)
Genel Entelektiiel Ozellik Paylaginu Siteleri
Mangold ve Faulds, 2009 Kullanic1 Sponsorlu Bloglar (Resmi Apple Blogu)
Sirket Destekli Website Ve Bloglar (P&G’s Vocalpoint)
Sirket Destekli Sorun/Yardim Siteleri (Dove’un Gergek Giizellik
Kampanyasi)
Davet Ile Cagirilan Sosyal Aglar (Asmallworld.Net)
Is Ag Siteleri (Linkedin)
Isbirlikci Web Siteleri (Wikipedia)
Sanal Diinyalar (Second Life)
Ticari Amac Giiden Topluluklar (Amazon.Com, Theadless.Com)
Podcasts
Haber Dagitim Siteleri (Current Tv)

Dawley, 2009
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Egitim Materyali Paylasimi (Mit Opencourseware)
Acik Kaynakli Topluluklar (Mozilla’s)
Kullanicilarin Cevrimici Hikayelerini, Miizikleri, Videolar1 Vb.
Onerebilmelerini Saglayan Sosyal Yer Imi Siteleri (Digg, Del.icio.us)
Sosyal Medya Platformlar:
Isbirlik¢i Projeler (Wikipedia)
. Bloglar/Mikrobloglar
Kaplan ve Haenlein, 2010 Kullanic1 Uretimli Igerik Topluluklari (Flickr, Youtube)
Sosyal Ag Siteleri (Facebook)
Sanal Oyun Siteleri (Everquest)
Sanal Sosyal Dinyalar (Second Life)
Sosyal Medya Araglari
Bloglar
Mikrobloglar
Wikiler
Akar, 2011 Sosyal Isaretleme
Medya Paylagim Sitesi
Podcasting
Online Sosyal Aglar
Sanal Diinyalar
Sosyal Medya Platformlart
Sosyal Ag Siteleri
Bloglar
Video Ve Fotograf Paylasim Siteleri
Sohbet Odalar1 Ve Mesaj Panolar1
Liste Sunucular
Sosyal Yer Imleri
Mobil Uygulamalar

Scott, 2012

Sosyal Medya Araglari
Sosyal Aglar
Fotograf Ve Video Paylagimi
Bloglar
Mikrobloglar

Sanal Yasam
Podcast’ler
Oyunlar
Uygulamalar
RSS’ler
Wikiler
Sohbet Odalari

Kara ve Ozgen, 2012

Kaplan ve Haenlein (2010), sosyal medya araglarimi Isbirlik¢i Projeler
(Wikipedia), Bloglar/Mikrobloglar, Kullanici Uretimli igerik Topluluklar1 (Flickr,
Youtube), Sosyal Ag Siteleri (Facebook), Sanal Oyun Siteleri (Everquest), Sanal Sosyal
Diinyalar (Second Life) seklinde ifade etmektedir.

2.8.3.1. isbirlikci Projeler

Isbirlik¢i projeler, kullanici tarafindan olusturulan iceriklerin ortaklasa ve es
zamanl olarak olusturulmasini saglamaktadir. Fama (1970)’ya gore isbirlik¢i projelerin
altinda yatan ana fikir, birgok aktoriin ortak ¢abasinin sonucunun, herhangi bir aktoriin
bireysel olarak elde edebileceginden daha iyi bir sonuca yol agmasidir. Isbirlikci
projeler tiiketiciler icin ana bilgi kaynagi haline gelmektedir ve isletmeler i¢in bazi

firsatlar sundugu sdylenebilir. Ornegin, Finlandiyali cep telefonu iireticisi Nokia
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calisanlar1 ile proje bazinda fikir aligverisinde bulunmak i¢in wikiler kullanmaktadir
(Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 62-63).

Wiki, sablonlar1 kullanarak ayni yapiy1r paylasan sayfalarin toplanmasidir.
Kullanicilar katilimda bulunabilirler ve mevcut igerigi diizenlemek, icerik eklemek gibi
islemleri kolayca yapabilirler. Wikiler, terimler, sayfalar ve basliklar arasindaki
baglantilarin kolaylikla olusturulmasini saglamaktadir (Levy, 2009, s. 124). Wiki,
erisimine izin verilen herkes tarafindan kolaylikla diizenlenebilen bir web sayfasidir
(veya web sayfalariin bir kiimesidir). Wiki 6zellikleri; basit site yapisinda olmasi ve
sayfalarda kolayca gezinme imkani saglamasi, birden fazla kullanicinin desteklemesi,
dahili arama 6zelligi olmasi ve basit is akisi seklinde siralanabilir (Anhaei vd., 2012, s.
4). Wiki, herkesin diizenleme yapabilecegi web sayfalarinin tiimidiir. Wikiler, kolayca
yaratilabilen, diizenlenebilen ve goriilebilen cevrimici (online) isbirlikli yazma
araglaridir (Akar, 2011, s. 72).

Wiki web sitesine en inlii 6rnek ve muhtemelen en basarili wikipedia
ansiklopedisidir. Bircok konuda, wikipedia'nin klasik ansiklopedilere kiyasla rekabet
ettigi ve hatta {istiin oldugu kanitlanmistir (Levy, 2009, s. 124). Wikipedia kar amagsiz
bir kurulus olan Wikimedia Vakfi (Wikimedia Foundation/WMF) tarafindan, ayni
zamanda goniillii yazarlar, editorleri olan site kullanicilart tarafindan her yil belirli
donemlerde yapilan maddi bagislarla yonetilmektedir. Sitenin kurucusu ve mevcut
baskan1 Jimmy Wales, her yil yeni bir bagis kampanyasin1 bizzat kendisi yiiriitmekte;
kar amaci1 giitmeyen bu sitenin devamliligin1 saglamaya ¢aligmaktadir (Baser, 2014, s.

17).

2.8.3.2. Bloglar / Mikrobloglar

Sosyal medyanin en eski bi¢imini temsil eden bloglar, genellikle tarih kaseli
girdileri ters kronolojik sirayla gosteren 6zel web siteleri tiiriidiir. Bloglar genellikle
yalnizca bir kisi tarafindan yonetilir, ancak yorumlar eklenerek baskalariyla etkilesim
imkan1 saglanir. Baz1 sirketler, ¢alisanlarini, miisterilerini ve hissedarlarini 6nemli
gordiikleri gelismeler hakkinda giincellestirmek icin bloglart kullanmaktalar (Kaplan ve
Haenlein, 2010, s. 63).

Bloglarin ziyaretgileri bir blog girisinin altinda yorum ekleyebilirler. Cogu blog
metinseldir fakat fotograflar, videobloglar veya vloglar ve podcast'ler gibi baska tiirler

bulunur. Bloglarin postalari, gonderilerin konularini kategorize etmek ic¢in anahtar
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kelimelerle etiketlenebilir (Anhaei vd., 2012, s. 3-4). Bloglar insanlarin fikirlerini ifade
etmelerine ve belirli konularda yorum yayinlamalarina izin verir (Lai ve Turban, 2008,
s. 389). Bloglar, Web 2.0°deki yeni nesil internet araglarinin énde gelenlerinden biridir
(Singh, 2008, s. 282).

Blog, kisaca kisisel giinliiklerdir. Kullanicilar tarafindan yazilan bu sayfalarin
olusturdugu diinyaya Blogosfer adi verilir. 2006 yilinin sonuna kadar, 76.000.000 (76
milyon) blog diinyada yer almistir. Blog, WEB-log teriminin bir kisaltmasidir ve kokleri
eskilere dayanir fakat bagimsiz bir terim olarak 1995 kullanilmistir (Levy, 2009, s. 124).
Web glnlikleri olarak tanimlanan bloglar, bireylerin gonderilerini yayinladiklari
gunluklerdir (Kara ve Ozgen, 2012, s. 217).

Baz1 bloglarda milyonlarca okuyucu bulunur ve ¢ok etkili bilgi kaynaklar1 haline
gelir ve bu nedenle Urlinlerin onaylanmasi i¢in 6nemli merkezler haline gelmektedir.
Ornekler gizmodo.com, boingboing.net, huffingtonpost.com sayilabilir (Constantinides
ve Fountain, 2008, s. 233).

Bir blog'u diger web sitelerinden farkli kilan birkac¢ 6zellik vardir: (Lietsela ve
Sirkinken, 2008, s. 31).

-Yazarin sesi: Bloglar kisisel, konusma tarzinda yazilmis olma egilimindedir. Bunlar
genellikle tanimlanmis bir yazarin veya yazar grubunun eseridir.

-Baglantilar ve geri izlemeler: Hizmetler genellikle diger web sitelerine baglantilar
eklemeyi, genellikle makale veya blog yazisi referansini veya daha ayrintili bilgi
saglamay1 kolaylastirir.

-Yorumlar: Her blog yazisi, o yazi igin etkili bir mesaj panosu gorevi goren bir yorum
bélumune sahiptir.

-Abone: Bloglara genellikle RSS teknolojisi ile abone olunabilir. Bloglar, herhangi bir
sayida hizmetten yararlanarak hizli ve kolay bir sekilde olusturulabilir.

Really Simple Syndication (Gergekten Basit Dagitim), bas harflerinin
kisaltmasindan olusan RSS, 2000’11 yillarda dogan yeni bir fikirdir. Okuyucu, igerigi
veya ilgilendigi konular1 otomatik olarak filtreleyerek goriintiiler (Levy, 2009, s. 125).
RSS, site igeriklerinin dzetlenmis bigimde sunulmasini saglayan bir yontemdir (Dilmen,
2007, s. 117). RSS kullanan kullanicilar, ilgilendikleri bloglarin veya web sitelerinin
guncellemeleri hakkinda bilgilendirilmektedir (Anhaei vd., 2012, s. 4). RSS, web
igerigini diizenli olarak degistiren kullanicilara ileten bir veri besleme bicimidir. RSS
yayinlari, podcasting adi verilen ilgili teknoloji vasitasiyla dagitilir (Lai ve Turban,

2008, s. 389). Podcast, internette hazirlanan veya sonradan internete kopyalanan
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yayinlardir (Www.tureng.com.tr).

Mikroblog, kullanicilarin genellikle mesajdaki karakter sayisiyla sinirlandirilan
cok kisa mesajlar1 gondermesine ve okumasini saglayan sosyal paylasim hizmetleridir
(Berthon vd., 2012, s. 263).

Mikrobloglara verilebilecek en iyi 6rnek Twitter diyebiliriz. Twitter, insanlarin
kisa metin mesajlarini -tweet'leri- sistemde baskalariyla paylasmalarini saglamak icin
2006 yilinin basinda kurulan bir mikroblog hizmetidir. Sistem orijinal olarak SMS ile
paylasilacak tweet'ler (Blake vd., 2010, s. 1257) igin tasarlandigindan, bir tweetin
maksimum uzunlugu 140 karakterdir (Boyd vd., 2010, s. 2). Twitter 2006 yilinin
basinda kiiciik bir proje olarak baslamistir fakat 2006 yilinda hayatimiza giren bir
yenilik olsa da giiniimiizde iletisim medyas1 igerisinde potansiyel bir gii¢ niteligindedir
(Blake vd., 2010, s. 1257). Ingilizce’de “kus civiltisi” anlamma gelmektedir. 2006
yilinda Jack Dorsey ve 13 arkadasi tarafindan da kurulmustur. Aninda mesaj aktarma
olanag1 Twitter’1, popiiler sosyal medya araclarindan biri haline getirmistir (Ulug ve
Yarci, 2017, s. 89). Twitter “mikro-blogging” sitesi araciligiyla bir kullanici, takip ettigi
kullanicidan kisa metin giincellemeleri veya “tweetler” alir (Taylor vd., 2011, s. 259).
Kullanicilar  Twitter uygulamasinda etiketleme yapabilmektedirler. Etiketleme
(tagging), Web 2.0'de bir konuyu 6n plana ¢ikarmak i¢in kullanilmaktadir. Herkes etiket
yapabilir ve etiketler onceden belirlenmis bir deger kiimesinden degil kisisel olarak
secilmektedir (Levy, 2009, s. 125).

Mikroblog uygulamalar1 miisterilerin marka algilamalar1 ve satin alma kararlari,
sosyal medya hizmetleri tarafindan gittikce daha fazla etkilenmektedir ve bunlar
potansiyel miisterilerle marka iligkileri kurmak i¢in yeni firsatlar sunmaktadir (Bello-
Orgaz vd., 2015, s. 53). Her birimiz, gevremizdeki diinyayla baglanti kuran bir¢ok farkli
agm bir pargasiyiz. Medyada yer alan sosyal topluluklar, miisterilere fikir iiretme,
anlama, Uriin gelistirme, marka tanmitim1 (lansman), pazarlama iletisimi ve miisteri
deneyimi konularinda yardimci olmak i¢in yeni alanlar agmaktadir (Cooke ve Buckley,
2008, s. 276).

2.8.3.3. Icerik Topluluklar:

Icerik topluluklar1 belirli icerik tiirlerini organize eden ve paylasan web
siteleridir. Ornekler, video paylasimi uygulamalaridir; video.google.com, youtube.com,

etsylove.ning.com, fotograf paylasimi: Flickr.com, social bookmarking: digg.com
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(Constantinides ve Fountain, 2008, s. 233; Berthon vd., 2012, s. 263).

Icerik topluluklarinin temel amaci, kullanicilar arasinda medya iceriginin
paylasilmasidir. Icerik topluluklar;, metin (BookCrossing, 130'dan fazla ulkeden
750.000"in iizerinde kisinin kitap paylastigl), fotograf, videolar ve PowerPoint
sunumlar1 da dahil olmak iizere genis bir yelpazede farkli medya tiirleri i¢in mevcuttur.
Biiyiik igerikli topluluklarin yasadisi icerigi yasaklama ve kaldirma kurallar1 vardir
ancak son donemlerde komedi dizileri gibi popililer videolarin televizyonda
yayinlandiktan sadece birka¢ saat sonra YouTube'a yiiklenmesi kaginilmaz (Kaplan ve
Haenlein, 2010, s. 63). YouTube, kullanicilara kayit olmadan video goriintileyenlerini
veya abonelerin goriintiileyebilecegi videolar gondermelerine olanak tanir (Taylor vd.,

2011, s. 259).

2.8.3.4. Sanal Oyun Diinyalari

Sanal diinyalar, kullanicilarin kigisellestirilmis avatar biciminde birbirlerine
goriinip gercek hayatta oldugu gibi etkilesimde bulunabilecegi ii¢ boyutlu ortami
cogaltan platformlardir. Microsoft'un X-Box ve Sony Play Station gibi standart oyun
konsollari, diinya ¢apinda ¢ok sayida kullanici arasinda es zamanli oynamaya izin

verdigi i¢in, bu uygulamalar popiiler sayilabilir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 64).

2.8.3.5. Sanal Sosyal Dunyalar

Genellikle sanal sosyal diinyalar olarak anilan ikinci sanal diinyalar grubu,
kullanicilariin davraniglarini daha 6zgiirce segmelerine ve esas olarak kendi gergek
hayatlarina benzer bir sanal yasam siirmelerine olanak tanir. Sanal oyun diinyalarinda
oldugu gibi, sanal sosyal diinya kullanicilar1 da avatar bi¢iminde goriiniir ve {i¢ boyutlu
bir sanal ortamda etkilesime girer; bununla birlikte, etkilesimleri sinirlayan hicbir kural
yoktur. Muhtemelen, sanal sosyal diinyalarin en 6nemli 6rnegi, San Francisco merkezli
Linden Research Inc. tarafindan kurulan ve yonetilen Second Life uygulamasidir.
Gergek hayatta miimkiin olan her seyin yaninda, Ikinci Yasam da kullanicilarin igerik
olusturmasina (sanal kiyafet veya mobilya malzemeleri tasarlamak) ve bu igerigi sanal
diinyada ABD Dolar1 karsisinda islem goren sanal bir para birimi olan Linden Dolar
karsiliginda bagkalarina satmaya izin verir. Sanal sosyal diinyalar, pazarlama

sirketlerine (reklam/iletisim, sanal {irlin satiglari/pazarlama arastirmalari), insan
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kaynaklar1 ve i¢ siire¢ yonetimi i¢in ¢cok sayida firsat sunmaktadir (Kaplan ve Haenlein,
2010, s. 64).

2.9. Sosyal Medya Platformlarinin Tarihsel Gelisimi

Boyd ve Ellison’in (2008)’a gore, 1997°de SixDegrees.com ile baslayan sosyal
medya macerasi, 2000’li yillarda pek cok farkli popiiler sitenin eklenmesiyle

biliylimiistiir. Biiyiik sosyal ag sitelerinin baslama tarihleri Sekil 8’de yer almaktadir.
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Sekil 8. Sosyal Ag Siteleri Baslangic Tarihleri
Kaynak: Boyd ve Ellison, 2008, s. 212

Yiiksek hizli internet erisiminin artmasi, MySpace (2003) ve Facebook (2004)
gibi sosyal ag sitelerinin olusturulmasina yol agarak konseptin popiilaritesini artirdi. Bu
da, “sosyal medya” terimini iiretti ve bugiiniin énemine katkida bulundu (Kaplan ve

Haenlein, 2010, s. 60).

2.10. Sosyal Medya Pazarlamasi

Diinyada her gecen giin artan sayida insan siber diinyada birbirleriyle baglanti
kurmak ve bilgi aramak gibi etkinlikler (zerinde muazzam miktarda zaman
harcamaktadir. Sosyal paylasim siteleri (Facebook), mikro bloglama siteleri (Twitter),

fotograf paylagim siteleri (Instagram) ve video paylasim siteleri (YouTube) gibi sosyal
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medyanin insanlarin giinlik yasantilarinda 6nemli bir rol oynadigi insanlarin kendi
rutinlerini yerine getirme bi¢imini degistirdigi inkar edilemez. Bu yaygin sosyal medya
tiikketimi, pazarlamacilarin pazarlama faaliyetlerini, 6zellikle iirlinlerinin tanitiminda ve
dagitiminda tasarimi yolunda bir etki yaratmistir (Thoumrungroje, 2014, s. 7).

Pazarlamacilar potansiyel pazarlarinda iriinlerini, gegmiste gazeteleri, dergileri,
radyolari, televizyonlar1 ve bilboardlar1 kullanarak tanitirken glinlimiizde bu isleri yeni
teknikler kullanarak yapmaktadir. Gelencksel medyada reklam yapildiginda hedef
kitleleri ve daha fazlasina ulassa da kisisellestirilmis mesaj imkan1 sunmaz ve spesifik
alicinin hedeflenmesi zordu (Akar, 2011, s. 29). Bir etki alani olarak sosyal medya,
tiketici deneyimini merkez alir. Bu deneyimler, pazarlamacilar, c¢evrimigi sosyal
medyanin geleneksel medya ile bir araya getirilmesiyle isletmelerin genel biitiinlesik
pazarlama iletisim stratejisine ulagsma, samimiyet ve katilimi dahil edebildiklerinde
ortaya ¢ikmaktadir. Ne yazik ki, ¢ok sayida isletme bu medyay1 birbirinden bagimsiz
olarak c¢alisan farkli platformlar olarak degerlendirmenin yanlisini yapryor. Bunun
yerine, isletmeler internet ortamindaki medyanin geleneksel medyanin yerine
gecmedigini kabul ederken, sosyal medyaya yaklagimlarini tiiketici deneyimlerini 6n
plana ¢ikaran biitinlesik bir strateji olarak gormelidirler. Geleneksel medyanin
kullanilmasr erisilebilirlik ve tiiketici katilimi arasinda bir dengeyi olustursa da, sosyal
medya hem formatlarin hem de platformlarin akilct kullanimi yoluyla ulasimi ve
etkilesimi miimkiin kilmaktadir (Hanna, 2011, s. 3-4).

Sosyal medya pazarlamasi (bazen kisaltmasi olarak adlandirilir SMM, -social
media marketing-) hizmet sunuculari, isletmeleri ve tiiketicileri birlestirir. Sosyal medya
pazarlamasini kullanarak, isletmeler ticaret, takip¢i ve marka bilinirligi kazanabilir. Tim
Berners Lee world wide web’i baslangicta fizik camiasi i¢in tasarlamistir; ancak www,
milyonlarca insanin birbiriyle iletisim kurmalarina, aralarinda bilgi akiginin
saglanmasina, kendilerini ifade etmelerine, gilinlin herhangi bir saatinde uzun
konusmalara imkan veren “sosyal web” haline doniigsmiistiir. Ask.com, lycos,
metacrawler, altavista, google, Microsoft live, yahoo! ve diger tiim arama motorlari
bilgileri diizenlemek amaciyla olusturulmustur. Pazarlamacilar arasindaki yeni akim
arama motoruna cesitli anahtar kelimeler yazildiginda olusan siralama sonuclaridir.
Pazarlamacilar i¢in 6nemli olan miisterinin bir arama sonucu sirketin web sayfasini ilk
sirada gormesidir (Weinberg, 2009, s. 2).

Sosyal medya pazarlamasi, internetle birlikte yasantimiza dahil olmustur. Sosyal

medya pazarlamasinin arkasindaki en biiyiik fikir iletisimdir. "Pazar" yaratmak ig¢in
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"medya" (iletisim ve araglar) kullanmaktir (Weinberg, 2009, s. 1v). Sosyal medya
isletmelerin fark ve tercih edilmek i¢in bir takim stratejileri gerceklestirdikleri
platformlardir. Sosyal medyanin kullanicilarin begenileri, ilgi alanlar1 ve bakis
acilarinda etkisi vardir. Isletmeler kullanicilarla belirli bir uyum yakalamaya
calismaktadir. Sosyal medyada kullanici diisiincelerini rahat¢ca ortaya koyma imkani
bulurken isletmeler de bireylerin tercihlerinin olusumunda, bilgiye ulagsmalarinda ve
karar vermelerinde etkili olmaktadir. Bu da bireylerin tutum ve davraniglarini
etkilemektedir. Isletmeler bagliligi, aidiyet duygusunu ve de bireylerin ihtiyaglarini
karsilamaya calismaktadir (Kusay, 2014, s. 41).

Sosyal ag analizi iizerine, bir sosyal agdaki ortak bir arkadas, bilgi dagiliminda
etkili bir ara¢ haline gelebilir. Tiiketiciler iirlin se¢iminde karar verdiklerinde goriislerini
giiclii baglarindan, 6rnegin; sosyal paylasim sitelerinde olanlar ve diger liyelerden
olumlu geribildirim saglayacaklarina inandiklarinda paylasmaya daha dikkat ederler.
Sonu¢ olarak, tiikketim tercihleri, yakin c¢evrelerindeki bagskalarinin goriigleri ve
cevrimi¢i sosyal medyadaki aktif katilimlarindan ¢ok etkilenmektedir (Thoumrungroje,
2014, s. 12-13).

Pazarlamacilar, deneyimler yaratmak icin hem insanlara hem de topluluk
platformlarina ihtiya¢ duyar (Hanna, 2011, s. 3-4). Pazarlama degisimi dinamikleri ve
isletmeler ile tiiketiciler arasindaki etkilesimler glinlimiizde 20, hatta 10 yil dncesine
gore ¢ok daha farklidir. Giiniimiizde tiiketiciler marka mesajlarini ve anlami aktif olarak
etkilemekte ve tiiketici goriisleri iirlin ve hizmet ¢esitliligini belirlemeye yardimci
olmaktadir. Mobil cihazlar iletisim Omriinii temsil etmekte ve cevrimicgi sohbet,
isletmelerin gelecekteki iirlin veya hizmet girisimlerini belirlemelerine yardimci olan bir
kristal top olarak hizmet etmektedir. Corcoran (2009), ekosistemi ¢ medya tlriyle
ayirir. Bunlar; sahip oldugu medya (pazarlamaci tarafindan kontrol edilen, 6rnegin,
sirketin web sitesi), licretli medya (pazarlamacinin satin aldigi, 6rnegin sponsorluklar,
reklamcilik), ve kazanilmis medya (kontrol edilemeyen ya da pazarlamaci tarafindan
satin alinamayan agizdan agiza) seklindedir (Hanna, 2011, s. 4).

Li ve Bernoff (2009) sosyal davraniglardan hareketle ekosistemdeki aktif
katilimeilart siniflandirmistir. Bunlar; igerik olusturucular (yayinlayanlar), Kritikler
(elestirenler, yorum yapanlar), koleksiyonerler (kaydedenler, paylasim yapanlar) ve
katilimcilar (baglanti kuranlar, izleyiciler) seklindedir. Pazarlamacilar, cesitli sosyal
davranig boliimlerinde tiiketiciler arasindaki farkliliklari anlarken, bu ¢oklu platformlar

gezinmeyi ve biitiinlesmeyi 6grenmelidir. Sosyal medya ekosistemindeki tiim
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katilimcilar ayni sekilde baglantili (angaje) degiller (Hanna, 2011, s. 4-5).

Yakin zamana kadar, internet biiyiikk Ol¢lide bilgilendirme amagliydi. Bununla
birlikte, son birka¢ yilda internet giderek daha sosyal hale gelmistir. Artik tiiketiciler
satin alma davraniglarinda bilgilenmis ve egitimli sekilde kararlar vermeye
calismaktadir. Bunun i¢in akranlarinin web sitelerine, aligkanliklarina ve davranislarina
bakmaktadir. Boylece herhangi bir sey satin alirken bu bir kitap vesaire olabilir
cevresinden etkilenmektedir. MySpace ve Facebook gibi web siteleri, akranlar1 arasinda
hizli ve kolay iletisim kurmak i¢in ortaya c¢ikmistir. Sosyal medya pazarlamasi,
bireylerin web sitelerini, Urunlerini ¢evrimici sosyal kanallar araciligiyla tanitmalarini
ve geleneksel reklam kanallariyla bulunmayan ¢ok daha biiyiik bir topluluk ile iletisim
kurmalarini ve bu topluluklara girmelerini saglamak i¢in bir siiregtir. En 6nemlisi sosyal
medya, bireyden ziyade kolektifi vurgular. Topluluklar, internette farkli sekil ve
boyutlarda bulunur ve Konusur. Sosyal medya pazarlamacilariin topluluk
katilimcilariyla ilgili mal ve hizmet teklifleri hakkinda etkili bir sekilde iletisim
kurmalar i¢in bu topluluklar1 dogru bir sekilde kullanmalar1 gerekir. Sosyal medya
pazarlamasi, topluluklar1 dinlemeyi ve onlarla sirketinizin temsilcisi olarak iliskiler
kurmayi da igerir (Weinberg, 2009, s. 3).

Bir sosyal haber sitesi veya aktif bir kullanic igerigi kesfeder ve bu agizdan
agiza yayilimi saglar (Weinberg, 2009, s. 4). Bir tiiketici belirli bir {iriin hakkinda bilgi
istiyor ise, mutlaka bir fincan kahve ile oturup {irtinle ilgili bilgi bulmak i¢in en sevdigi
dergiyi okumayacaktir; bilgisayarin1 ag¢ip, onun gibi diger insanlardan gelen
incelemeleri ve onaylar1 aramaya baslamasi daha olasidir. Sosyal medya pazarlamasini
geleneksel pazarlamadan ayiran bir takim noktalar vardir (Weinberg, 2009, s. 6-7).

Bunlar;

e Sosyal medya pazarlamasi yeni icerigin kesfine imkdn saglar. Bireyler,
iceriklerle arastirarak ya da tesadiifen karsilasabilir. Tiiketiciler
begendikleri tirtin/marka ile ilgili icerikleri paylasabilmektedir. Boylece
digerleri bu bilgileri kolayca goriirler. Sosyal medya pazarlamasi,
geleneksel pazarlama faaliyetlerini uygulamadan binlerce kisiye igerigin
hizli bir sekilde erisimini saglamaktadir (Weinberg, 2009, s. 6).

o Sosyal medya pazarlamasi Web trafigini arttrir. Web trafigi arama

motorlart ve 06zellikle sosyal medya sitelerinin akislariyla ilgilidir.
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Isletmeler takip edilmeye deger bir katilimei olduklarinda, paylastiklar:
(blog, vblog ve metinler) ilgi gekici olacaktir (Weinberg, 2009, s. 7).

e Sosyal medya pazarlamasi giiclii iliskiler kurar. Isletmeler, sosyal
medyada tiiketici paylasimlarina, sorunlarina, endigelerine dikkat ederek
ve geribildirimlere zaman ayirarak bu platformlarda giiclii ve gilivene
dayal iliskiler kurabilmektedir (Weinberg, 2009, s. 7).

Sosyal medya pazarlamasi da gayret, ¢caba ve sebat gerektirir (Weinberg, 2009, s. 9).
* Sosyal medya pazarlama kampanyalariniz i¢in hedefler belirleme

* Sosyal medya pazarlama ¢abalarini yiiriitmek i¢in strateji olugturma

* Hedeflediginiz topluluklarla etkili bir sekilde iletisim kurma

* Web sitenizde olmasa da sohbetten sorumluluk alma

« Itibar yonetimi krizini ¢ézmek igin sosyal medyadan yararlanma

* Bloglar ve blogerlardan daha biiyiik gruplara mesaj gondermek icin yararlanma

» Uriinlerinizi pazarlamak i¢in mevcut sitelerden faydalanma

Sosyal medya pazarlamasi; kisilere ¢evrimigi sosyal medya ile, ulagilmas: giig
olabilecek olan blylk topluluklarla iletisim kurmana imkan veren bir slrectir
(Weinberg, 2009, s. 3). Sosyal medya pazarlamasi, internet araciligtyla sosyal medyada
mal ve hizmet tutundurma faaliyeti olarak tanimlanabilir (Akar, 2011, s. 37). Sosyal
medya pazarlamasi, isletmelerin sosyal medyay1 biitiinlesik pazarlama iletisimine
katmalar1, kisa vadeli ve uzun vadeli hedeflerine yonelik strateji belirlemeleri ve sosyal
medyay1 olumlu bir mesaj kanali olarak kullanmalaridir (Barutgu ve Tomas, 2013, s.
11).

Cevrimigi topluluklar, toplulugun katilimcilari i¢in 6nemli bir “referans grubu”
hizmeti gormektedir. Cogu sanal topluluk agik bir sekilde bigimlenmistir. Bu sanal
topluluklar triinleri kullanmaya, tercih etmeye ve denemeye tesvik edebilmektedir
(Akar, 2010, s. 114).

Gelisen teknoloji, hedef kitle ile iletisimin kurulmasinda giicli bir etki
gostermektedir. Tek tarafli olan iletisim siirecinde artik hedef kitlede yer almaktadir,
hatta odak nokta haline gelmektedir. Tuketiciler kendi Grtnlerini kendileri tasarlar hale
gelmislerdir. Sosyal medya, kisiler arasindaki etkilesimi artirirken ayni zamanda
isletmeler ve hedef kitle arasindaki baglarin da giiclenmesini saglamaktadir (Kusay,
2014, s. 38). Pazarlama yoneticisinin denetim altina alamadigi en O6nemli cevre
tlketicilerdir. Bunun nedeni, degismelerin dnce tiiketicileri etkilemesi ve bu etkinin ne

olacaginin 6ngoriileyemeyisidir (Cakir vd., 2010, s. 88).
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Sosyal ag siteleri, geleneksel ortamdaki gibi olmasa da, farkli bir pazar ortami ve
yeni bir pazarlama iletisimi kanalidir (Akar, 2010, s. 108). Pazarlamacilar agisindan
sosyal medyanin en degerli yontemlerinden biri, geribildirim dongistdir. Sosyal medya
araclarinin, sosyal geri bildirim dongiisii ile satin alma siirecinde nasil bir rol oynadigina
odaklanmak gerekmektedir (Adigiizel, 2012, s. 11). Sosyal geri bildirim dongiisti, bir
satin alma karar1 verilecegi zaman satin alma hunisinde diisiinme asamasinda olan
miisterinin kullanmasi i¢in mevcut miisterilerin satin alma sonrasi deneyimlerinden

faydalanmaktadir (Akar, 2011, s. 32). Sosyal geribildirim dongiisii Sekil 9°da yer

almaktadir.

A) Klasik Satin Alma Hunisi

FarkE tme

\

Pazarlamaci Yaratimli Kullanict Yaratiml

/
/
\

Fark Etme

Satin Alma
Kulllanim
Fikir Edinme
Konusma

Diislinme

\
\
/

B) Sosyal Geribildirim Donglisu

Sekil 9. Sosyal Geribildirim Déngusi

Kaynak: Akar, 2011, s. 32
Geleneksel satin alma bakis agisiyla klasik satin alma hunisi: Fark etme,

diisiinme ve satin alma seklinde ili¢ asamadan olusur (Akar, 2011, s. 32). Tiiketici belli
urinlere maruz kalir, ihtiyacini fark eder, satin alma davranisi tizerinde diisiiniir ve alim1
gerceklestirir. Klasik satin alma davranisi iizerinde sosyal medyanin etkisi vardir.

Diisiinme asamasinda tiiketici {iiretimli medyanin etkisiyle Onceki miisterilerin
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deneyimlerinden faydalanilmaktadir. Sosyal geri bildirim dongiisiinde satin alma
siirecinden sonra satin alma sonrasi deneyimler dongii olusturmaktadir (Akar, 2011, s.
34). Tiketici sosyal geribildirim dongiisiinde ihtiyacim1 fark eder, diisiiniir ve alimi
gerceklestirir bu asamaya kadar siire¢ pazarlamaci yaratimlidir. Satin alma sonrasi
kullanim, o firiinle alakali fikir edinme ve konusma siireci kullanicit yaratimli hale
getirmektedir. Uriinler hakkindaki yaptigimiz konusmalar (olumlu/olumsuz), diger bir
tiketici icin referans olma ozelligi tasimaktadir. Verilen bu bilgiler baskalarini
etkilemektedir (Akar, 2011, s. 32-34).

Isletmeler, kamuoyuna kendisini tanitmak igin sosyal medyay1 kullanmaktadir
(Ciftci vd., 2014, s. 312). Isletmeler ile kisiler arasindaki iletisim, bilgiyi arama,
paylasma ve kullanma gibi alanlarla internetin ticari bir alan olmasi s6z konusu
olabilmektedir (Kircova, 2012, s. 117). Kisilerin bir iiriinii (mal veya hizmeti) satin
almadan Once, o iiriin hakkinda sosyal medya tizerinden bilgi edinmektedir. Daha dnce
bu Uriinii kullanmis olan tiiketicilerin yorumlarina ulagabilmektedir ve sosyal medyanin
satin alma davranislarini etkiledigi gozlenmistir (Olgun, 2015, s. 504). Tiiketiciler
sosyal medya araglarim1 kullanarak bir driin/marka ile ilgili pek ¢ok eylem
gerceklestirebilirler. Bunlar; tiriin/marka hakkinda yorumlar yapmak veya blog yazmak,
forum sitelerine katilarak iiriin/marka hakkindaki deneyimleri paylagsmak, Twitter da
hastag acarak iriin/markla hakkinda sikayet veya begenileri paylasmak, Facebook,
Instagram, Pinterest gibi platformlar1 takip ederek iiriin/marka hakkinda bilgilere ve
gorsellere ulasmak, isletmelerin web sitelerini takip ederek kampanyalardan haberdar
olmak ve bu isletme ile dogrudan iletisime gecmek seklindedir (Haciefendioglu ve Firat,
2014, s. 88-89).

Sosyal medya odakli i modelinde, igerik; pazarlamacilar tarafindan mevcut ve
potansiyel misterileri etkilemek i¢in genis kapsamli etkiler iireten teknoloji ile i¢ ice
gecmektedir. Bireylerin bilgi yaratma, paylasma ve tavsiye etme imkani1 veren sosyal
aglar ve bloglar bicimindeki igerik, pazarlama etki alanlarin1 genisletiyor ve ¢ok cesitli
sosyal medya platformlar1 bu etkili ve anlamli isletme-miisteri degisimi i¢in gerekli
araglar1 saglamistir. Bu amagla, Harris (2009), kelimenin tam anlamiyla yiizlerce farkli
sosyal medya platformunun (sosyal paylasim aglari, kisa mesajlar, paylasilan
fotograflar, podcast'ler, video akisi, wikiler, bloglar, tartisma gruplar1) oldugunu ve
Anderson ve Wolff'un (2010), bu platformlara erismek i¢cin mobil cihazlarin énemini
vurgulamaktadir. Sayisiz sosyal medya ve iletisim ag1 mevcut oldugundan,

pazarlamacilar, onemli birkac¢ platformda aktif olarak deney yapiyor olmalar1 sasirtici
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degildir (Hana vd., 2011, s. 2). Sosyal medya, kisiler ve isletmeler arasindaki
etkilesimin kolaylastirilmasi ve yayginlastirilmasini1 saglayan bir dizi kanaldan olusur
(Berthon vd., 2012, s. 263). Medyada yer alan herhangi bir agizdan agiza iletisim (word
of mount) durumu geleneksel ortama gore isletme ve bireyleri daha fazla etkilemektedir
(Kircova, 2012, s. 117). Sosyal medya, siradan insanlara gili¢ kazandirabilmektedir
(Lincoln, 2009, s. 10).

Internet tabanli sosyal medyanin ortaya ¢ikisi, bir kisinin yiizlerce, hatta binlerce
kisiyle iirtin ve onlari saglayan isletmeler hakkinda iletisim kurmasii saglamistir.
Boylelikle, tuketici-tiiketici iletisimlerinin etkisi piyasada blylk 6l¢tide buyUmiistiir.
Tiiketiciler arasinda ger¢eklesen sosyal medya tabanli sohbetlerin igerigi, zamanlamasi
ve siklig1 yoneticilerin dogrudan kontrolii disindadir (Mangold ve Faulds, 2009, s. 357).

Biitiinlesik pazarlama iletisimleri (IMC- Integrated Marketing Communication),
kuruluglarin hedef pazarlariyla iletisim kurmalarint yonlendiren ana ilkelerdir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi, birlesik bir miisteri odakli mesaj tretmek ve bu nedenle
cesitli orgilitsel hedeflere ulasmak i¢in tanitim karmasinin gesitli 6gelerini (reklamcilik,
kisisel satis, halkla iliskiler, tanitim, dogrudan pazarlama ve satis promosyonu) koordine
etme ve denetleme girisiminde bulunuyor. Bununla birlikte, miisterilerle iletisim
kurmak i¢in kullanilan araglar ve stratejiler, tiiketici tarafindan iiretilen medya olarak da
adlandirilan, sosyal medya olarak bilinen olgunun ortaya c¢ikmasi ile dnemli Olgiide
degismistir. Bu ortam bi¢imi, tiiketiciler tarafindan birbirlerine {iriin, marka, hizmet,
kisilik ve konular hakkinda egitilmeleri i¢in yaratilmig, baslatilmis, dolastirilmis ve
kullanilmakta olan c¢esitli yeni c¢evrimici bilgi kaynaklarin1 anlatmaktadir. Sosyal
medyada, bloglar, isletme tarafindan sunulan tartisma panolari, tiiketici-tiketici e-
postasi, tiiketici {lriin/marka derecelendirme web siteleri ve forumlari, mikrobloglar
genis bir yelpazede yer alir (Mangold ve Faulds, 2009, s. 359).

Tiiketicilerin satin alma davranisinda sosyal, psikolojik, kiiltiirel ve kisisel
faktorler etkilidir. Kisinin belirli bir sosyal sinifta yer almasi, kullanilan markay1 6nemli
kilabilir. Uriine iliskin fiyat, kalite, kullanim siiresi, iiriiniin mensei, kullanim kosullar1,
garanti siiresi ve taninmiglik diizeyi gibi birgok faktor tiketicilerin tercihlerinde énemli
degiskenler olarak sayilabilir (Cakir vd., 2010, s. 89).

Sosyal medya bilinglendirme, bilgi edinme, goriis, tutum, satin alma davranisi ve
satin alim sonrasi iletisim ve degerlendirme gibi tliketici davraniginin gesitli yonlerini
etkilemekte biiyiikk bir faktor haline gelmislerdir. GE ve P&G'nin sosyal medya

kullanimi, bu medyanin piyasada birbiriyle iligkili iki tanitim roliine sahip oldugunu
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ortaya koymaktadir. Birincisi, sosyal medya, isletmelerin miisterileri ile konusmalarini
saglar ve ikincisi, miisterilerin birbirleriyle konusmasini saglar. Sosyal medya,
miisterilerin isletmelerle konugmasini saglar; ancak bu rol promosyonla iligkili olmaktan
ziyade pazar arastirmalariyla ilgilidir. Sosyal medyanin ilk rolii geleneksel biitiinlesik
pazarlama iletisim araglarmin kullanimi ile tutarlidir. Yani isletmeler, bloglar ve
Facebook ve MySpace gruplar1 gibi platformlar araciligiyla miisterileri ile konugsmak
icin sosyal medya kullanabilirler. Bu medya, isletme sponsorlugunda veya diger
kisiler/isletmeler tarafindan sponsorluk altinda olabilir. Bir anlamda, sosyal medya,
misterilerin birbirleriyle konugmalarini saglamayan geleneksel agizdan agiza iletisimi
genisletmenin bir uzantisidir. Tiiketiciler, bilgi aramalarint yapmak ve satin alma
kararlarin1 vermek i¢in daha sik gesitli sosyal medyaya yonelmektedir (Mangold ve
Faulds, 2009, s. 358-359).

Tiiketiciler, kendilerine benzer ilgi ve istekleri olan insanlarla iletisim kurmay1
sever. Tiketiciler, geri bildirim gonderebildiklerinde tiriin ve isletmelerle daha fazla
etkilesim halinde hissetmektedir. Ornegin, Toyota miisterilerine “A¢ik Yol Blogu”
araciligiyla genis bir yelpazede konular hakkinda geribildirim saglamayi amagclar.
Geribildirim elestiri, 6vgli ve yararli Oneriler seklinde olabilir. Bir bitun olarak
alindiginda, bu geribildirim diiriist, acik iletisimin tesvik edildigi ve miisterinin
katiliminin arttigi bir topluluk duygusuna katkida bulunmaktadir (Mangold ve Faulds,
2009, s. 361).

Insanlar, {iriin, hizmet veya fikirle mesgul olduklarinda hem agizdan agiza hem
de sosyal medya araciligiyla iletisim kurma olasili1 daha yiiksektir. Ornegin, Mattel'in
web sitesi olan www.mattel.com, bir¢ok oyuncak iriinii hakkinda bilgi ile doludur.
Bilgilerin ¢ogu, oyuncaklart kullanan ¢ocuklar i¢in tasarlanmis olsa da, goze batmayan
bir “Yetigkinler ve Veliler” bolimi sirketin web sitesi uygulamalar1 ve ebeveynlerin
cevrimici olduklar1 siirece ¢ocuklarin1 giivende tutmak igin yapabilecekleri seyler
hakkinda degerli bilgiler sunmaktadir (Mangold ve Faulds, 2009, s. 362-363).

Sosyal medya, biiyiik veriler i¢in en temsili ve ilgili veri kaynaklarindan biri
haline gelmistir. Sosyal medya verileri, en popiiler olan1 Facebook, Twitter, LinkedIn,
YouTube, Instagram, Google, Tumblr, Flickr ve WordPress olmak (izere ¢ok sayida
internet uygulamas1 ve web sitesinden Uretilmektedir. Bu web sitelerinin hizli bir
sekilde biiylimesi, kullanicilarin baglanmasina izin vermekte ve bu siteleri kullanarak
etkilesim, paylasim ve isbirligi yapma konusunda ¢ok hevesli yeni nesil (belki de yeni

bir toplum tiirli) yaratmaktadir. Bu bilgiler glindelik hayat (e-ticaret, e-turizm, hobiler,
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arkadaslik, ...), egitim, saglik ve giinliik ig gibi bircok farkli alana yayilmistir (Bello-
Orgaz vd., 2015, s. 46). Sosyal ag analizi, kullanic1 istihbaratini ¢ikarir ve igletmelere
hedefleri dogrultusunda reklam ve pazarlama kampanyalari iiretme olanag1 saglayabilir.
Trattner ve Kappe, Facebook ara¢ ve uygulamalar tarafindan olusturulan kullanicilarin
sosyal akiglarina yerlestirilen reklamlarin, web tabanli bir platformun ziyaret¢i sayisini,
karmi ve yatirim getirisini artiracagii gostermektedir (Bello-Orgaz vd., 2015, s. 52).

Hanna vd., (2011) savundugu gibi, sosyal medyanin asil giicii “herkesin bagh”
(sosyal medya ile iliskili, sosyal medyaya bagli) olmasidir (Berthon vd., 2012, s. 264).
Internet her zaman degismektedir. Son zamanlardaki iki sey internet evrimini belirtir.
Bunlar; sosyal web ve mobil teknoloji. Bu iki yenilik insanlarin internet kullanma
bi¢imini degistirmistir. Mobil teknoloji, internetin daha biiyiik bir alana yayilmasini
mimkiin kilmis ve bdylece her yerde internet kullanicilarinin sayisi artmigtir
(www.internetworldstats.com).

Insanlar, internet ile her tiirlii bilgiye hizli bir sekilde ulasabilmekte; diinyada
meydana gelen tum gelismelerden aninda haberdar olmakta; eglenceli vakit
gecirebilmekte, insanlarla sohbet edebilmekte, bankacilik islemlerini yerine
getirebilmekte, aligveris yapabilmekte ve hatta insanlar kendi web sayfalarim
olusturabilmektedir (Balc1 ve Ayhan, 2007, s. 174). Bilisim teknolojileri kullanim
oranlar1 Tablo 8’de gosterilmektedir.

Tablo 8

Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Oranlar

YILLAR 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Bilgisayar ve Internet kullanimi  %46,4 %48,7 %49,9 %53,5 %54,8 %54,9 %56,6
16-74 yas grubundaki bireylerde ve ve ve ve ve ve ve

%45,0 %47,4 %48,9  %53,8 %55,9 %61,2 %66,8

2011-2017 yillart aras1 genelinde
Internet erisim imkammna sahip %429  %47,2 %491 %62 %69,5 %76,3 %80,7

hanelerin oran1

Kaynak: www.tuik.gov.tr
Internet erisimine sahip haneler her gegen giin artis gdstermektedir. 2011 yilinda

yiizde 42’lerde olan bu oran 2017 yilinda yiizde 80’lere ulasmistir. Ayni sekilde
bilgisayar ve internet kullanim yiizdeleri de artis gostermektedir. Bireylerin internet

kullanim amaglar1 Tablo 9’da gosterilmektedir.
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2011-2017 Yillar: Arasinda Bireylerin Internet Kullanim Amaclart
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Yillar 1 2 3 4 5 6
Cevrimigci haber, Saglik ile ilgili Web siteleri Mal ve hizmetler
gazete ya da bilgi arama araciligryla (Blog hakkinda bilgi
dergi okuma, (%54,1) siteleri, facebook, aramak da (%46,6)
haber indirme twitter) toplumsal ve
2011 . . .
icin (%72,7) siyasal konular ile
ilgili goriisleri
okuma veya
paylasma (%50,8)
Cevrimigci haber, E-posta Mal ve hizmetler Oyun, muzik, film,
gazete ya da gbnderme/alma hakkinda bilgi goruntl indirme ve
2012 dergi okuma, (%66,8) arama (%61,3) oynama (%49,1)
haber indirme
icin kullanirken
(%72,5)
Online  haber, Internet
gazete ya da Uzerindeki
2013 " .
dergi okuma icin  sosyal gruplara
(%75,6) katilma (73,2)
Bireylerin sosyal Online haber, Mal ve hizmet Oyun, muzik, film, E-posta
paylasim gazete ya da hakkinda bilgi goruntd indirme gbnderm
2014 sitelerine katilim dergi okuma arama (%67,2) veya oynatma e-alma
orani (%78) (%74,2) (%58,7) (%53,9)
Sosyal medya Online haber, Saglikla ilgili bilgi Kendi olusturdugu Mal ve
tizerinde profil gazete ya da arama (%66,3) metin, gorintd, hizmetler
olusturma, mesaj dergi okuma fotograf, video, hakkinda
gonderme veya (%70,2) muzik vb. igerikleri bilgi
2015 S
fotograf vb. herhangi bir web arama
icerik paylasirken sitesine paylagmak (%59,6)
(%80,9) lzere yukleme
(%62,1)
Sosyal medya
Y Y Mal ve |
Uzerinde  profil . Internet
Paylasim . hizmetler .
olusturma, mesaj = Online haber, gazete lizerinden
sitelerinden . Saglikla ilgili bilgi hakkinda .
2016 gbnderme  veya . . ya da dergi okuma o muzik
video izleme arama (65,9) bilgi .
fotograf vb. (%69,5) dinleme
erik pavlasirk (%74,5) arama (637)
icerik paylasirken ,
pay (%65,5)
(%82,4)

Kaynak: www.tuik.gov.tr

Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan yapilan “Bilisim Teknolojileri Kullanimi

Arastirmasi”na gore, girisimlerde bilgisayar kullanim ve internet erisimine sahiplik

oranlar1 2007 yil1 Ocak ayinda %88,7 ve %85,4 iken, bu oranlar 2008 yil1 Ocak ayinda

strastyla %90,6 ve %89,2’ye yiikselmistir. 2010 yilinda ise, internet erisimine sahiplik
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oranmin %90,9’a yiikseldigi goriilmektedir (Akyaz1 ve Tutgun-Unal, 2013, s. 2). 2007
Nisan-Haziran doneminde, interneti kullanan hanehalki bireylerinin %90,54’i bilgi
arama ve ¢evrimici hizmetlerde, %80,74’1i iletisim faaliyetleri i¢in interneti kullanmistir
(Www.tuik.gov.tr). Tablo 9’a bakildiginda 2011 ile 2013 yillar1 arasinda bireyler daha
cok icerik liretmeden internete katilmayi tercih etmislerdir. 2013 yilindan itibaren sosyal
medya sitelerine katilim gerceklesmis ve sosyal medya sitelerini profil olusturma, mesaj

gonderme, fotograf ve icerik paylasmak i¢in kullandiklar1 goriilmektedir.

2.11. Sosyal Medya Bagimhihig:

Bagimlilik, bir bagka seye kosullu olma, bir baska seye bagh olma durumudur.
Bagimliligin sézciik anlami; bireyin kendi se¢cimi dogrultusunda bir nesne ile aralarinda
stireklilik 6zelligi tasiyan ¢ok yonlii iliski olarak tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr).

Medya Bagimliigi, medya basin yaym organlarimin tiimiinii kapsamasi ve
cevrimici ortamlarda yer alan multimedya formuyla bagimlilik yaratabilecek unsurlar
icermektedir. Medya sistemi, modern toplumun Onemli bir pargast olarak
degerlendirilmektedir. Medya bagimlilik kuraminda, birey hedeflerini ger¢eklestirmek
icin medya kaynaklarina, bagimli kalan olarak tanimlanmaktadir (Isik ve Topbas, 2015,
s. 320-321).

Hazar (2011), bagimhilik durumunda bireylerin, huzursuzluktan kagma
egiliminde olduklarin1 belirtmistir. Bagimli olunan unsur, huzursuzluk yaratan
durumdan uzaklagmay1 sagliyorsa o unsur kullanilmaya devam edilir. Fazla kullanimin
yarattigt olumsuzluklardan uzaklagmak icin artan sekilde kulanim gergeklestirilir
(Tutgun-Unal, 2015, s. 88).

Ball-Rokeach (1989) bagimliligi, bireylerin hedeflerine ulagsmasinin, medya
sisteminde bilgi kaynaklarina bagli oldugu bir iliski olarak tanimlamaktadir. Medya
bagimlilik kurami (MSD -media system dependency theory) teorisi, medya gucline ve
medya giiclinli kisitlayan kosullara neden olan durumlar icerir. Medya bagimlilik
kurami iligkileri, metne dayali {iretim iligkileri olarak diisiiniilebilir. Bireyler igin,
medya giicli bireylerin hedefi dogrultusunda medya sistemi kaynaklarinin yogun ve
genis kapsamli bir sekilde kullanilmasidir (Ball-Rokeach, 1998, s. 15). Modern
toplumlarin gelisimi, bakimi ve degisimi i¢in bir medya sistemi gereklidir. Medya
sistemi bir bilgi sistemi olarak diisliniilmiistiir: (a) Medya sistemi bilgi toplamak,

olusturmak, islemek ve yaymaktir; (b) bilgi, bir sekilde, medya sistemi tarafindan


http://www.tdk.gov.tr/

56

uretilen tiim bilgileri ifade eder; (c) medya sistemi; politik, dini ve diger sistemlerden
ayiran hedeflere, degerlere, rollere ve teknolojilere sahiptir; ve (d) medya bagimlilik
kuramu iliskileri, tim medya sistemini i¢erecek sekilde tasarlanabilir.

Medya sistemi yararl oldugu 6lgiide ya da bireylerin ihtiyaglar1 tatmin etmesini
saglayacak sekilde islevseldir. Medya bagimlilik kurami, medyanin diger sosyal ve
kiiltiirel sistemlerle karsilikli bagimliligr ve toplumun dikey ve yatay entegrasyonu igin
kilit bir yap1 olarak islevine iliskin makro islevselci kaygiyr paylagsmaktadir (Ball-
Rokeach, 1998, s. 29). Sosyal aglara veya topluluklara katlanmakta olan bireyler, {iretici
pozisyonlarini olusturmak ve strdiirmek icin internet potansiyellerini optimize edebilir
(Ball-Rokeach, 1998, s. 31). internet, bireylerin, gruplarin ve orgiitlerin medya
bagimlilig: iliskileri yoluyla elde edebilecegi anlayis, yonelim ve hedeflere ulagmay1
kolaylastiracak genisletilmis bir medya sistemine entegre edilerek geleneksel iligkilere
girmektedir (Ball-Rokeach, 1998, s. 33). Kullanimlar ve tatminler (UG- Uses and
gratifications theory) teorisi, insanlarin medyay1 kendi isteklerini ve ihtiyaglarini tatmin
etmek icin nasil kullandiklarini, davranmiglarini motive eden seyin ve medyanin
kullaniminin sonuglarinin neler oldugunu aciklar. Kitleler kuskusuz internetten gelen
mesajlarda aktif bir rol oynamaktadir. Ciinkii bilgi bulmak i¢in aktif olarak arastirmalari
gerekir (Bumgarner, 2007, s. 2). Kullanimlar ve tatmin teorisi, bireylerin medyay1 nasil
kullandig: ile ilgilidir ve bu nedenle bireyin 6nemini vurgulamaktadir (Raacke ve
Raacke, 2008, s. 170).

Uc temel teorik perspektif ile sosyal ag sitelerini kullanmaya yonelik
bagimliligin olusumunu aciklayabilir: (1) biligsel davranis modeli; (2) sosyal beceri
modeli; ve (3) diizenlenmemis medya kullaniminin sosyo-biligsel modelidir. Biligsel
davranig modeli, baz1 sosyal ag sitesi kullanicilarinin uygunsuz bilig gelistirebilecegini
Onermektedir. Bu bilisler, ¢esitli ¢evresel faktorler, 6rnegin sosyal izolasyon (bir gruba
ait hissetmeme- dislanma) ya da akran desteginin olmamasi ile giiglendirilir ve
uyusumsuz obsesif kullanim kaliplarinin gelisimine yol acar. Sosyal beceri modeli,
kendini sunum becerisine sahip olmayan kullanicilarin yiiz yiize iletisimler yerine sanal
iletisim kurma olasiliklarin1 artirmalarini  6nermektedir. Bir zamanlar odiiller
araciligiyla pekistirilen bu davranmis kalibi, takintili kullanimi tesvik eder ve bireyi
olumsuz etkiler. Diizensiz kullanimin sosyo-bilisgsel modeli, sosyal ag sitesi
kullanimmnin sonug beklentisi tarafindan belirlendigini ortaya koymaktadir. Ornegin
web sitesini yalnizligr hafifletmek i¢in kullanmak verilebilir. Web sitesini kullanmak

i¢cin 0z yeterligin yiiksek olmas1 ve kullanimi diisiik kontrol ile kombine edilmis olumlu
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odiillerin beklentisi zorlayict davranig kaliplart gelistirir. Bagimliligin gelisimine iliskin
teorik bakis agisina bakilmaksizin, tiim modeller bagimliligin kullanicilar ve gevreleri
icin cesitli olumsuz sonuglar dogurdugunu ileri siirmektedir (Turel ve Serenko, 2012, s.
515).

Bu iddiay1 destekleyen ampirik kanitlar vardir. LaRose vd. (2010), sosyal beceri
modeli ile sosyo-biligsel modeli birlestirerek, sosyal ag sitesi bagimliliginin kullanicinin
13, sosyal ve okul aktiviteleri lizerinde olumsuz etkileri oldugunu ampirik olarak
gostermistir. Buna ek olarak, sosyal ag site kullanimini tedavi etmek i¢in profesyonel
danismanliga yonlendirilen bir hastayr anlatan bir rapor, bu tiir bagimliliklarin olasi
bulgularin1 6rneklendirmektedir. Bagimli kisi, web sitesinde etkilesim kurmaya c¢ok
zaman harcamaktadir. Boylece kisa slirede sayisiz sanal arkadas biriktirebilmektedir.
Boylece 6nemli faaliyeti durdurmakta, web sitesine erisebilmek i¢in evde kalmakta ve
isini kaybetmektedir. Ciinkii kullanim ihtiyaci siklikla tatmin etmek zorunda kalmigtir
(Turel ve Serenko, 2012, s. 516).

Internette sosyal aglara “bagimlilign” bazi kullanicilar i¢in potansiyel bir
zihinsel saglik sorunu olabilecegini diisiindiirmektedir. Geng bir anneye neden kizinin
ev O0devine yardimci olmadigini ve onu gérmezden geldigi soruldugunda "Ben bir
bagimliyim. Ben Facebook'ta kaybolmaya basladim" diye yanitladi. Cocugunu
desteklemek yerine sohbet etmek ve sosyal paylagim sitelerine goz atmak igin vakit
harcadigin1 belirtmistir. Bu dava asir1 olsa da, internet sosyal aglarinin ¢ogaldikca
ortaya c¢ikabilecek yeni bir zihinsel saglik sorunu oldugunu diisiindiiriiyor. Kadinlarin
sosyal ag sitelerine bagimlilig1 gelistirme konusunda erkeklere gore daha fazla risk
altinda oldugu iddia edilmektedir (Kuss ve Griffiths, 2011, s. 3528-3529).

Egosentrizm (benmerkezcilik) internet bagimliligiyla baglantilidir. Sosyal ag
siteleri, bireylerin kendilerini olumlu bir sekilde sunmalarina izin vererek (ruh hallerini
guclendirir) keyif verici bir deneyim yasamalarina izin verir sosyal ag site bagimliligi
gibi davranigsal bir bagimlilik, biyo psikososyal bir perspektiften goriilebilir. Madde
bagimlilig gibi, sosyal ag site bagimliligi da ruh hali degisimi, belirginlik, geri ¢ekilme
belirtileri, ¢atisma ve tekrarlama gibi bagimlilik belirtileri deneyimini bir araya getirir
(Kuss ve Griffiths, 2011, s. 3530). Kuss ve Griffiths (2011), calismalarinda, 184 internet
kullanicisinin ¢evrimigi bir anketin sonucunda, harcanan zaman agisindan sosyal ag
sitesi kullanan kisilerin ger¢ek yasam topluluklar1 ile daha az karistigini gosterdi. Bu,
akranlari ile ger¢ek yasam baglantilarini giivende hissetmeyen ve dolayisiyla negatif bir

toplumsal kimlige sahip olanlarin, bunu telafi etmek icin sosyal ag siteleri daha fazla
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kullanma egiliminde oldugu bulgusuna benzer. Dahasi, bir sosyal ag sitesi profilinde
akranlardan gelen geri bildirimlerin dogasi, sosyal ag site kullaniminin refah ve benlik
saygisina etkisini belirlemektedir. Baz1 durumlarda sosyal ag sitesi kullaniminin, gergek
yasam toplumlarina katilimda potansiyel bir diisiis ve daha kétii akademik performansin
yant sira iligki problemleri de iceren ¢esitli olumsuz sonuglara yol agabilecegini
vurgulamaktadir (s. 3537-3538).

Griffiths (2013), birgok arastirmaci i¢in Facebook'un bagimliliginin neredeyse
sosyal ag bagimlihgiyla es anlamli hale geldigini belirtmistir. Ornegin, Facebook
kullanicilar1 Farmville gibi oyunlar1 oynayabilir, poker gibi oyunlarda kumar
oynayabilir, videolar1 izleyebilir, film izleyebilir, fotograflarin1 degis tokus etmek veya
profillerini siirekli gilincellestirmek ve/veya hayatlarinin ayrintilarin1 arkadaslarina
mesaj gondermek gibi faaliyetlerde bulunabilir. Bu nedenle, “Facebook bagimliligi”,
“sosyal ag bagimlilig1” ile es anlamli degildir. Facebook, bir¢cok farkli g¢evrimici
etkinligin gergeklesebilecegi belirli bir web sitesi haline geldigi i¢in temelde farkli
seylerdir (s. 1-2).

2.11.1. Bagimhlik Tipolojisi

Hazar (2011)’ a gore bagimlilik tipolojisini, biligsel, duygusal, davranigsal
seklinde belirlemek olasidir (Tutgun-Unal, 2015, s. 92).

2.11.1.1. Bilissel icerikli Bagimlihk

Bireyler hayatlarin1 kolaylastirmak icin gerekli bilgileri medyaya basvurarak
saglamaktadir. Bu bilgileri aramak icin sosyal medyanin kullanim sikligi, kullanim
siiresi, medyaya giliveni ve bilgiyi elde etmeden rahat edememesi bilissel bagimlilig

ifade etmektedir (Tutgun-Unal, 2015, s. 92).

2.11.1.2. Duygusal Bagimhilhik

Duygusal bagimlilik tipleri sosyallesme ve sosyallesmeden kacis seklinde ele
alinmaktadir. Bireyler, sosyallesmek istediklerinde sosyal medyay1r kullanmak
egiliminde olmaktadir ve sosyal medya aracilifiyla daha cok iligki kurduklar ileri

srllebilir. Sosyal hayattan itildigini diisiinen bireylerin sosyal medyada daha kolay
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sosyallestigini one siirebilir. Ikinci olarak sosyallesmeden kagis siirecinden bahsedersek
bazen bireyler sosyal platformlarinda kendilerini tanitirken olduklari gibi degil de
olmay istedikleri gibi tanitabilir. Yiiz yiize iletisime gectiklerinde begenilmeyecegini,
istenmeyecegini diisiinen kisiler kendilerinin olusturduklar1 sosyal mecralarda daha
mutlu olabilirler. Ayrica, bireyler sosyal medyay: kullanirken goriintiisii agisindan
rahattir ve 6zensiz davranabilir. Ornegin, saclar kirli ve diizensizken sosyal medyada

harikalar yaratabilir ve takipgi sayisin1 artirabilir (Tutgun-Unal, 2015, s. 92).

2.11.1.3. Davramssal Bagimhhk

Davranigsal bagimlilik tiirleri ise aragsal ve eylemsel olarak iki sekilde ele
alinabilir. Aragsal bagimlilik, igerikten (mesaj) bagimsiz olarak belirmektedir. Bu tip
bagimlilikta bireyler, giiniin belirli saatlerinde sosyal medya araglarin1 kullanma yoluna
gitmektedir. Yiiz yiize iletisim kurduktan sonra bile tekrar ayni kisilerle sosyal medya
tizerinden iletisim kurmaktadir. Bu araclara olan bagimliligi ortaya koymaktadir.
Eylemsellik, tamamiyla mesajin igerigiyle ilgilidir. Mesajin anlamlandirilmasina
baghdir (Tutgun-Unal, 2015, s. 92).

Giinti¢ ve Kayri (2010)’da yaptiklar1 ¢aligmada Tiirkge internet bagimlilik dlgegi
gelistirmek ve orneklem bulgularindan yola ¢ikarak Tiirkiye’deki internet bagimlilik
profilini betimlemektir. Calismanin Orneklemini, ortadgretim kademesindeki 754
ogrenci olusturmaktadir. Olcek dort alt faktorden olusmaktadir. Bu dort faktor;
“Yoksunluk”, “Kontrol Giigliigii”, “Islevsellikte Bozulma” ve “Sosyal izolasyon” olarak
adlandirilmistir. Bu ¢alismada, 754 bireyden 76’s1 (%10,1) internet bagimlist olarak
tespit edilmistir (s. 220).

Teknoloji bagimliliklart kapsaminda medya, televizyon, cep telefonu, bilgisayar
ve internet bagimlilig: gibi bagimliliklar ele alabilmektedir. internet kullaniminin
bagimlilik olarak ifade edilmesindeki en biiyiik etken, bireyin internette asirt zaman
harcamasindan meydana geldigi soylenebilir. Internet bagimliligi ile iliskili olarak
diistiniilen kavramlardan birinin bireyin sosyallesme ihtiyac1 oldugu sdylenebilir. Bu
ihtiyag, gercek yasamda elde edilemeyen sosyallesmenin, sanal ortamda giderilmek
istenmesi seklinde diisiiniilmektedir (Gunlg ve Kayri, 2010, s. 221-222).

Young (1996), bilgisayar bagimliligr (bilgisayar oyunu bagimliligl), bilgi
yogunlugu, kullanima zorlama (¢evrimi¢i kumar oynama veya cevrimigi aligveris

yapma gibi), siber bagimlilik ve siber iliski bagimlili1 (¢cevrimigi iliskilere bagimlilik)
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olmak {iizere bes farkli internet bagimliligi tiiri oldugunu savunmustur (s. 238).
Calismada kisa bir tan1 anketi uygulamistir. Bu anketteki sorular; 1. Internet ile mesgul
oldugunuzu hissediyor musunuz? 2. Memnuniyeti artirmak i¢in interneti artan miktarda
kullanmaniz gerektigini hissediyor musunuz? 3. Internet kullanimmi kontrol etmek,
kesmek veya durdurmak icin defalarca basarisiz girisimlerde bulundunuz mu? 4.
Internet kullanimini durdurmaya veya kesmeye calisirken huzursuz, huysuz, iziicii veya
sinirli hissediyor musunuz? 5. ilk kullanim amacindan daha uzun siire ¢evrimici kalir
misiniz? 6. Internet yiiziinden &nemli bir iliski, is, egitim veya kariyer firsatini
kaybetmis veya tehlikeye diisiirdiiniiz mii? 7. Aile iiyelerine, bir terapiste veya diger
kisilere internete girme oranini gizlemek icin yalan sdylediniz mi? 8. Interneti
sorunlardan kagmanin veya disforik bir havayr hafifletmenin (caresizlik, sucluluk
duygusu, kaygi, depresyon gibi) bir yontem olarak mi kullaniyorsunuz? seklindedir.
Bu sorularin bes veya daha fazlasina “evet” cevabi veren katilimcilar, bagimli internet
kullanicilart (bagimlilar) olarak siniflandirilmis ve geri kalanlar, bu ¢alismanin amaglari
icin bagimli olmayan internet kullanicilar1 (bagimsizlar) olarak siniflandirilmistir.
Bagimlilar, internetin etkilesimli ortamlar1 araciligiyla yeni insanlarla fikir aligverisinde
bulunmalarina, sosyallesmelerine izin veren yonlerini begendiklerini, kiiltiirel acidan
cok cesitli, kullanict gruplarmin arkadaglarinin g¢evrelerini artirdigini ve bagimliligin
yasamlarindaki algilanan yalnizlig1 azalttigini belirtmistirler. Bagimlilar, internetin agirt
kullanim, kisisel, aile ve mesleki sorunlarla sonuglandigini bildirmislerdir. Elde edilen
sorunlar bes kategoriye ayrilmistir: akademik, iliski, finansal, mesleki ve fizikseldir (s.
241).

Griffiths (2005), calismasinda tiim bagimliliklarin birbirinden farkli bir¢cok ortak
bilesenden olustugunu iddia etmektedir. Bagimliligin biyopsikososyal bir siireg
icerisinde yer aldigini ve her tlirden asir1 davranislarin pek ¢ok ortakliga sahip olduguna
dair kanitlarin arttigini iddia etmislerdir. Bagimliligi kavramsallastirmak onlarca yildir
bliylik bir tartisma konusu olmustur. Bagimlilik davraniglari ¢ogunlukla “denetim
kayb1” seklinde 6znel olarak yasanir davranis, yasaklanan veya hafifletmeye yonelik
istekli girisimlere ragmen gerceklesir (Griffiths, 2005, s. 192). Teknolojik bagimliligi,
davranigsal bagimliliklarinin bir alt grubudur. Andreassen vd. (2012), calismalarinda
bagimlilig1 belirginlik (salience), mood modification (ruh hali degisimi), tolerans
(tolerance), geri c¢ekilme belirtileri (withdrawal symptoms), catisma (conflict) ve
tekrarlamak (relapse) altt temel unsurunun her birini yansitan {i¢ tane olmak {izere

toplam 18 maddelik bir havuz olan Bergen Facebook Bagimliligi Olgegi (BFAS)
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olusturmuglardir. Bu alt1 faktor agagida daha ayrintili olarak agiklanmaktadir.

Belirginlik (Salience): Belirli bir faaliyetin, kisinin hayatindaki en Onemli
etkinlik haline geldigi ve diisiincelerine (kaygilart ve bilissel ¢arpitmalara),
duygularina (isteklerine) ve davraniglarina (sosyallesmis davranislarin
bozulmasina) hiikmedecegi anlamina gelir. Kisi aslinda davranigsla mesgul
olmasa bile, mesgul olacag1 bir dahaki seferi diislineceklerdir (Griffiths, 2005, s.
193). Ornegin, internet kullanicilar, gercekte ¢evrimigi (online) olmasalar bile
bir sonraki ¢evrimigi olacaklari zamani diisiinmektedirler (Cengizhan, 2005, s.
86). Bagimlilik yapici faaliyetin, gerceklesmesi engellendiginde, o kisinin
hayatindaki en 6nemli sey haline gelmesidir (Griffiths, 2005, s. 193). Ayrica,
sigara icmek (nikotin) ve icki igme (alkol) gibi bazi bagimlilik davraniglarinin
diger etkinliklerle es zamanli olarak mesgul olabilecegi ve dolayisiyla bir
bagimli kisinin diisiincelerine hakim olmama ya da toplam mesgul olma
egiliminde olmamasina dikkat edilmesi gerekir. Ornegin, bir sigara igen kisi
uzun bir siire (24 saatlik bir ucakla ucus gibi) sigara icemedigi bir durumda
olsaydi sigara, o kisinin hayatinda tek Onemli sey olur ve diislince ve
davraniglarina tamamen hakim olurdu (Griffiths, 2005, s. 193).

Ruh Hali Degisimi (Mood Modification): Insanlarin belirli bir faaliyete
katilmanin bir sonucu olarak rapor ettikleri kisisel deneyim anlamma gelir.
llging olan, bir kisinin tercih edilen etkinliginin, farkli zamanlarda farkli ruh
halini degistirici etkiler elde etme kapasitesine sahip olmasidir (Griffiths, 2005,
s. 193). Ornegin, bu kisiler internete baglandiklarinda duygusal olarak bir
canlanma hissetmektedir ya da saatlerce cevirim ici kaldiklarinda kayitsiz
kalmanin sakinlestirici etkisini hissederler (Aslan, 2011, s. 11). Bir nikotin
bagimlist sabah saatlerinde ilk olarak nikotin i¢in acele edip giine sigara icerek
baslamaya ihtiya¢ duyabilir. Oziinde, bir¢ok bagimli madde ve davranislarini
ruh hallerinde istikrarli bir degisim iiretmenin bir yolu olarak kullanir ve bu
stirecte kendilerini daha iyi hissettirir. Bu tiir ruh hali degistirici deneyimler
kumar oynamak gibi bir¢ok davranmigsal bagimhilikta da yaygindir (Griffiths,
2005, s. 193).



62

e Tolerans (Tolerance): Bu durum, onceki etkilerin elde edilmesi icin belirli bir
aktivitenin artan miktarlarinin gerekli oldugu siire¢ anlamina gelir (Griffiths,
2005, s. 194). Ornegin, bir internet kullanicisinin baslangigta daha az siirede elde
ettigi duygu durumunu elde edebilmesi igin ¢evrimici kaldig1 siireyi arttirmasi

gerekmektedir (Aslan, 2011, s. 11).

e Kullanim Engeli (Withdrawal Symptoms): Bu durum, hos olmayan duygu
durumlarin1 ve/veya belirli bir aktivite durdugunda veya aniden azaldiginda
meydana gelen fiziksel etkileri ifade eder. Bu geri ¢ekilme etkileri psikolojik
(asir1 karamsarlik ve sinirlilik) veya daha fazla fizyolojik (mide bulantisi,
terleme, bas agrisi, uykusuzluk ve diger stresle ilgili reaksiyonlar) olabilir

(Griffiths, 2005, s. 194).

e C(Catisma (Conflict): Bu durum, bagimh kisi ile etraflarindakiler arasindaki
(kisileraras1 catismalar) veya belirli bir faaliyetle ilgilenen bireylerin
kendilerinden (ruhsal catigmalar) cikan catismalar1 ifade eder. Bagimliligin
hayatin icindeki catisma durumlari; kisisel iliskilerinden (ortak, cocuklar,
akrabalar, arkadaglar vb.), calisma veya egitim hayatindan (yaslarma bagl
olarak) ve diger sosyal faaliyetlerinden olusmaktadir. Intrapsik ¢atisma, bagiml
olunan faaliyeti kesmek veya durdurmak istediklerini bilen bagimlilarda
yasanabilir. Ancak bunu yapamadiklarmi, 6znel bir kontrol kaybi yasarlar

(Griffiths, 2005, s. 195).

e Tekrarlama (Relapse): Bu, faaliyetlerin daha onceki sekilde tekrarlanma egilimi
ve uzun yillar siiren yoksunluk veya kontrollerden sonra o faaliyete hizla geri
donme egilimini ifade eder. Sosyal ag1 onceki kullanim kaliplarina gore artan
sekilde kullanma egilimidir. Bagimliliklar her zaman kisinin biyolojik ve/veya
genetik yatkinligi, psikolojik yapist (kisilik faktorleri, bilingdisi motivasyonlar,
tutumlar, beklenti ve inanclar), sosyal cevreleri (durumsal Ozellikler) ve
faaliyetin dogas1 (yani yapisal 6zellikler) gibi birgok faktor, birbiriyle baglantili
stiregleri ve bireysel farkliliklar (kisisel giivenlik agig1 faktorleri) arasindaki
entegrasyonu, durumsal Ozellikleri, yapisal ozellikleri ve sonuctaki bagimlilik

davranigini vurgular (Griffiths, 2005, s. 195).

Cengizhan (2005) internetin fazla kullanimindan kaynaklanan olumsuzluklar;

zaman kaybi, gereksiz isler icin zaman harcama gibi nedenler belirtmislerdir. En 6nemli
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sorun zaman olarak belirlenmistir. Ve kullanicilarin, diger isleri i¢in (ders ¢alisma,
Odevler, projeler, vb.) zaman ayiramadiklarini belirtmislerdir (s. 83). Balci ve Giilnar
(2009), internetin fazla kullanimdan dolay1 olusan bir takim sorunlara da yol agtigini
belirtmislerdir. Bu sorunlarin basinda internet bagimliligi gelmektedir. Calismada
(niversite dgrencilerinin internet bagimliigi arastirilmustir. Selguk Universitesi’nde
Ogrenimini siirdiiren 953 Ogrenciden elde edilen verilere gore, katilimcilarin yiizde
23.2’si internet bagimlilig belirtisi gosterdigi belirtilmistir. Internet bagimlilarimi,
bagimli olmayanlardan ayiran en giiclii degisken internet kullanim siiresidir. Internet
bagimlilar1 uzun siire internet kullanmakta sonucuna ulasilmustir. Internetin agiri
kullanimi1; psikolojik ve bedensel gelisimlerini, sosyal iliskilerini ve akademik
basarilarin1 olumsuz yonde etkilemektedir (s. 1). Gokcgearslan ve Glnbatar (2012) lise
Ogrencilerinin internet bagimlilig1 diizeylerinin belirlenmesi amaglanmistir. Arastirma
sonuclarina gore ¢alisma grubunda yer alan 6grencilerin % 2,33’1 internet bagimlisi

oldugu belirtilmistir (s. 10).

2.11.2. internet Bagimhhig

Internet bagimlilig1 internetin kontrol dig1 ve zararli kullanimini tanimlayan bir
terimdir (Eksi, 2012a, s. 1685). Internet bagimlilig heniiz DSM IV tanisi degildir,
ancak tanimi DSM IV bagimlilik ve saplanti kriterlerinden tiiretilmistir. Kullanicilarin
sosyallestigi ve ortak konular1 tartistigi yerlerde canli sohbetler ve sosyal etkilesimin
gerekli oldugu metin tabanl sanal diinyalar olumsuz degerlendirmelerden ve kisilerarasi
iligkilerin stresinden kurtulmak ya da kagmak igin kullanilabilir (Ng ve Weimer-
Hastings, 2005, s. 110).

Dinamik igerige sahip web sitelerinin sayisi arttikca, ¢evrimici topluluklar,
kullanict ile site arasinda bire bir iletisimin kolaylastirilmast ve cografi olarak daginik
kullanicilar arasinda g¢oklu iletisim yoluyla olusturulabilir ve strduralebilir. Mitchell
(2000) 'e gore, internet bagimliligini cevreleyen ¢ok fazla fikir (kinizm) vardir (Douglas
vd., 2008, s. 3028-3030). Douglas vd (2008) yaptiklar1 ¢alismaya gore internet
bagimliliginin baslica onciilleri, yalmzlik, diisik 6zgiiven ve benlik saygisidir. Asiri
etkilesimin internetle olumsuz etkileri ¢oktur ve okul ile ilgili, mesleki, kisiler arasi
iliskiler, finansal veya fiziksel olmak {izere bes alanda herhangi bir problem olusturmay1
icerir (s. 3039).

Biiyiiksahin- Cevik ve Celikkaleli’nin (2010) ergenlerin, arkadas bagimlilig: ile
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internet bagimliliginin baz1 degiskenler agisindan incelendigi arastirmada; ergenlerin
arkadag bagliligi ile internet bagliligi arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski
bulunmustur, ayrica erkek ergenlerin kiz ergenlere gore internete bagimlilik egiliminin
daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmustir (S. 225).

Ayas ve Horzum (2013), ¢alismalarinda ilkdgretim Ogrencilerinin ailelerinin
internet tutumunu belirlemek ve Ogrencilerin aile internet tutumu ve internet
bagimliliklarinin ¢esitli degiskenlere gore farklilasip farklilasmadigini incelemektir.
Aragtirma sonucunda internet bagimliliginda, ihmalkar internet tutumuna sahip olan
ailelerin dnemli rolii oldugu bulunmustur. Arastirmada aile internet tutumunda cinsiyet,
ogrenim goriilen siif ve internet kullanim becerisinin anlamli degiskenler oldugu
bulunmustur (s. 46).

Cevrimigi sosyal ag siteleri mevcut toplumsal baglarin siirdiiriilmesini ve yeni
baglantilar kurmay1 desteklemektedir. Gross ve Acquisti (2005), kullanicilarin
cevrimdisi ve ¢evrimigi risk altinda olabilecegini savunuyorlar. Internet, hem sosyal
cevrenin artmast hem de azalmasiyla baglantilidir. Ornegin, Nie (2001) internet
kullaniminin bagkalar1 ile yiiz ylize goriismelerden uzaklastigini ve bu da kisinin sosyal
cevresini azaltabilecegini savunmaktadir (Ellison vd., 2007, s. 1144-1146).

Wen Wang vd. (2015), ¢alismalarinda Bergen Facebook Bagimliligi Olgeginin
(BFAS) kisa formunun c¢evrilmis bir Cin versiyonu ile degerlendirmektedir. Mevcut
calismada, her bir madde 6zellikle Facebook'tan ziyade genel olarak sosyal ag sitelerine
atifta bulunmak icin degistirilmistir. Sonuclar, oyuna ve sosyal aga bagimhilik i¢in
kisilik 6zelliklerinde (disadoniikliik (extraversion), deneyime aciklik (openness),
yumusak baglilik (agreeableness), sorumluluk (conscientiousness), nevrotiklik
(neuroticism) anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir (s. 32).

Banjanin vd. (2015), ¢aligmalarinin amaci, ergenlerde internet bagimliligi ve
depresyon arasindaki potansiyel iligkiyi arastirmaktir. Kesitsel bir gézlemsel calisma
Belgrad, Sirbistan'daki 336 lise 0grencisinin bir 6rnegi iizerinde yiirlitiilmiistiir. Her
ogrenciye, Cocuklar igin Depresyon Olgegi Epidemiyolojik Calismalar Merkezi,
gencler icin Internet Bagimhiligi Testi (IAT) ve internet ve sosyal ag sitesi (SNS)
kullanimiyla ilgili genel sorular igeren bir anket formu uygulanmistir. Calismanin
sonuglart IAT 6lgegi ile dlgiilen internet kullaniminin ve internet bagimliligi diizeyinin
depresif belirtilerle pozitif yonde iliskili oldugunu gostermektedir (s. 308).

Chou (2001), calismasinda internetin fazla kullanimi ve bagimliligin nedenleri

ve bu davranislarin Taylan’da tiniversitedeki 6grencilere etkisi aragtirilmistir. Bir sohbet
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odasinda tek veya grupca cevrimic¢i miilakat yapilmistir. 83 iiniversite 0grencisinde
uygulanmistir (s. 573). Chuang (2006), ¢alismasinda MMORPG (massively multiplayer
online role-playing game) yani ¢ok katilimcili ¢evrimigi rol yapma oyunu oynayan
kisileri nobet gecirmelerine etkisi olup olmadigini 10 hasta ile (8’1 erkek 2’si kadin)
tibbi kayitlar1 incelemistir (s. 451). Ng ve Wiemer (2005) internet kullaniminin
bagimliliga neden olup olmadigmmi ve iliski sorunlari, okul basarisizligi gibi
olumsuzluklar1 beraberinde getirip getirmedigini, ¢evrimici anketlerle Olgmiistiir (s.
110).

Bilgi teknolojisinin gelismesiyle, son yirmi yilda, internet kullanimi ile belirli
zihinsel saglik sorunlari arasindaki potansiyel baglanti ile ilgili bir¢ok yeni mesele
ortaya c¢ikmistir. Simdiye dek yapilan birgok arastirma, genel olarak internet
kullaniminin yani sira sosyal aglar gibi bazi belirli ¢evrimigi etkinliklerin yalnizlik,
diisiik benlik ve depresyon duygular ile iligkili olabilecegini dnermistir (Banjanin vd.,
2015, s. 308).

Internet bagimhiligi iizerine yapilan arastirmalarin  ¢ogunda, internet
bagimliligin1 bir kontrol bozuklugu olarak kavramsallastiran ve Patolojik Kumar i¢in
Zihinsel Bozukluklarn Teshis ve Istatistik El Kitabi'ndan (DSM-IV) tam kriterleri elde
eden ilk arastirmaya dayanmaktadir (Kardefelt-Winther, 2014, s. 351). Kardefelt-
Winther (2014), olumsuz hayat kosullarinin olumsuz duygular1 hafifletmek icgin
cevrimici bir motivasyona neden olabilecegi bir “telafi edici internet kullanimi teorisi
(theory of compensatory internet use)” Onermektedir. Teorinin temel ilkesi, sorunun
yerinin bireyin olumsuz hayat durumuna bir tepki ve bunun bir internet uygulamasi
tarafindan kolaylastirilmasi olmasidir. Bu daha sonra olumlu ve olumsuz sonuglar
dogurabilir; bireyin kendisini daha iyi hissetmesi ac¢isindan olumlu oldugu i¢in istenen
sosyal uyarilar1 alir ve olumsuz olur ¢ilinkii disar1 ¢ikip yeni arkadas edinemez, bu da
uzun vadede yalmzca bagimli hale gelebilecegi anlamina gelir. Internetin toplumda her
yerde yayginlagsmasiyla birlikte, internet bagimliliginin patolojik davranis yerine iddia
edilen belirtilerinden bazilarinin geng nesillerin eglendikleri veya iletisim kurduklari ve
giinliik yasamda internet kullaniminin ¢ogalmasina iliskin normatif bir degisim olarak
yorumlanabilecegi aciktir. Ornegin, sosyal endise duyan kisiler, bir oyunda
sosyalleserek veya bir sosyal ag sitesinde yalnizlik duygularini telafi edebilir, ¢iinkii
cevrimigi ortamlar anonim olma duygusu nedeniyle daha glvenli hissedilir. Boyle bir
durumda, ¢evrimi¢i olmaya yonelik motivasyonun yerine getirilmemis bir ger¢ek yasam

ihtiyac1 temelinde oldugu ve internet kullaniminin ger¢ek hayat problemini hafiflettigi
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durumlarda, bir kisi problemli sonuglara gotiirebilecek daha fazla zaman gegirmek igin
guclu bir istekte bulunabilir (Kardefelt-Winther, 2014, s. 352-353). Young (1996),
internet zor olan gercek hayat durumlariyla bas etmek icin kullanildiginda internet
bagimliliginin olusabilecegini 6ne stirmektedir (s. 238).

Keser- Ozcan ve Buzlu (2005), ¢calismasini 2002 yilinda Davis (2001) tarafindan
gelistirilen, problemli internet kullanimini belirlemede yardimci bir arag olan “internette
Bilissel Durum Olgegi-IBDO (Online Cognition Scale-OCS)” nin iiniversite dgrencileri
ornekleminde gecerlik ve giivenirliginin incelenmesi amaciyla yapilmistir (s. 19). Davis
(2001)’e gore “saglikli internet kullanim1” biligsel, davranissal herhangi bir rahatsizlik
duymaksizin, dogru zamanda, istendik sekilde ve amaca ulagsmak ig¢in internet
kullanmaktir. Problemli internet kullanimi, uyumsuz diisiince ve patolojik davranislari
iceren bir psikiyatrik durumdur (s. 193). Patolojik internet kullanimi, internetin genel ve
asir1 kullanimmi igermektedir (s. 188). Young (1996) bazi arastirmalarinda “Internet
Bagimlilig: (internet addiction)” terimini kullanmistir. Kandell (1998) internetin
patolojik veya sorunlu kullanimi, ayni zamanda “Internet bagimhiligi” olarak da
adlandirilir, 6grenciler de dahil olmak iizere gittikce daha fazla insani etkileyen bir
davranis seklidir (s. 11).

Internet bagimlilig: ile ilgili psikiyatrik bozukluklar en sik olarak sosyal fobi,
dikkat eksikligi ve hiperaktivite bozuklugu ile depresyon bulunabilmektedir.
Odabasioglu vd. (2007) yaptiklar1 calismada arastirmasi yapilmis on olgudan ozellikle
ergenlik dénemindeki bireylerin internet bagimliliginin olduguna rastlanmigtir. Internet
bagimlilig1 ruhsal ve bedensel gelisimi olumsuz etkilemektedir akademik anlamda da
bireylerin basarilari1  diisirmektedir. Ruhsal problemler kapsaminda internet
bagimlilig1 depresyon, sosyal fobi, davranis bozuklugu, dikkat eksikligi, hiperaktive
bozuklugu gibi bagimlilik siirecinde etki eden tanilar arasinda yer almaktadir (s. 46-50).

Bagimlilik, bir kisi ile bir uyaran, genellikle bir madde arasindaki fizyolojik
bagimlilig1 ifade eder (Davis, 2001, s. 187-188). Morahan-Martin ve Schumacher
(2000) internet bagimliligini, internetin asirt kullanimi ve bir kiginin hayatina ciddi zarar
veren bu kullanimin kontrol edilememesi olarak agiklamaktadir. Ote yandan Sakal ve
Kurt (2001), bir insani, ev i¢i, sosyal, mesleki, egitimsel ve/veya psikolojik hayatinda
zorluk c¢ekecek sekilde asir1 kullanim olarak tamimlarlar. Murray (2008), giliniimiiz
toplumlarindaki sosyal aglarin ve yazilimlarin hem insanlarin birbirleriyle iletisim
kurma bi¢imini hem de bilgi paylasimi big¢imini degistirdigini savunmaktadir.

Bagimlilik arastirmalar1 artik sigara i¢imi, alkol ve uyusturucularin yani sira sosyal ag
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bagimliligina da 6nem vermektedir (Cam ve Isbulan, 2012, s. 14-15).

2.12. Narsisizm

Narsisizm, kiginin kendi bedensel ve ruhsal benligine karst duydugu hayranlik
ve baghilik olarak tanimlanabilir (www.tdk.gov.tr). Narsisizm kavrami Yunan
mitolojisinde; suda aksini gorerek kendine asik olan ve Omriinii hi¢ ulasamayacagi bu
sevgiliyi izleyerek tiiketen Narkissos’tan gelmektedir. Narsisizm, yazinda ilk kez
Psikiyatri ve Klinik Psikoloji bilim dallar1 tarafindan tanimlanmistir (Atay, 2009, s. 181-
183).

Narsist kisilik 6zelliklerini; ben merkezli, kendinden emin, egemen ve
manipiilatif yonelimli seklinde tanimlayabiliriz. Manipiilasyon, insanlar1 kendi bilgileri
disinda veya istemedikleri halde etkileme olarak tanimlanabilir (www.tdk.gov.tr). Cisek
vd. (2014), bir kisilik 6zelligi olan narsisizm, ben merkezli, kendini biiylik géren, baskin
ve manipulatif bir yonelimi yansitir. Narsistler, teshircilik, kendini begenme ve
kendilerini {istlin gorme egilimindedir. Gorkemli imajlarin1 dogrulatmak igin prestijli
iiriinler satin alirlar. Uriinlerin faydaci degerlerinden ¢ok sembolik faydalariyla
ilgilenirler. Maddi mdlklerin kendilerini digerlerinden olumlu sekilde ayirt edecegini
diistintirler (s. 1). Narsistlerin 6z degeri, uzun stireli iliskiler kurmak ya da toplumdan
onay almaktan ziyade bagkalarinda hayranlik uyandirmalarina baghdir. Lee vd. (2013)
bu gerekce ile tutarli olarak narsistlerin tiiketim davranislarini, kendilerini digerlerinden
pozitif yonde ayirt edecek sekilde yonlendirdiklerini gostermistir. Az sayida bulunan,
essiz ve Ozellestirilmis {rlinler satin alarak kendilerini digerlerinden ayirt ederler.
Narsistler, zenginlik ve toplumsal statii arayisina, baglilik ve toplumsal ¢abalari
siirdiirmekten daha fazla ilgi duymaktadir. Maddi miilkler, prestijli ve 1yi ticretli bir is
elde etme, yiiksek yasam standartlarinda yagama gibi finansal hedeflere dncelik verirler.
Boylece narsistler, statiilerini arttirmak, baskalarinin kendilerine hayranlik duymalarini
saglamak icin gosterisci tiikketim ile mesgul olmaktadir (s. 3).

Narsisizm, genellikle Narsistik Kisilik Envanteri (NPI, Raskin ve Terry, 1988)
ile islerlik kazanmaktadir. Narsisistler olduk¢a abartili ve gerceke¢i olmayan goriislere
sahiptirler ve kendilerini hakli hissederler. Materyalist miilkiyet, bir kisinin 6zelliklerini,
becerilerini, tercihlerini, degerlerini ve kisisel hedeflerini sembolize edebilir, boylece
onlar1 baskalarindan ayirarak onlar1 benzersiz ve 6zel olarak tasvir edebilir (s. 2).

Materyalizm; diinyada, yalnizca maddenin varligini kabul eden, Tanri, ruh vb. manevi
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kavramlari reddeden felsefi goriis olarak tanimlanabilir (www.tdk.gov.tr).

Narsisizm, ihtisamli oriintii, hayranlik duyulma ihtiyaci ve fazla diizeyde kendini
begenmislik hissi gerektirir. Narsisizm, iki sekilde kategorize edilebilir. Bunlar;
psikolojik bir bozukluk olarak ele alinmis klinik versiyonu, digeri klinik alt1 veya
“normal narsisizm” olarak adlandirilmaktadir. Narsisizm diizeyi yiiksek olan bireyler,
basarilari, giizellikleri ve hayalleri ile mesguldiir. Gosterisci tiiketim de dahil olmak
tizere algilanan davranislar1 yasarken genellikle meydan okuma, 6fke, utan¢ veya
asagilanma ile tepki verirler. Narsisistler, hakimiyetlerini ortaya koymak i¢in markali
tiriinler ve Ust diizey moda satin almak egilimindedir. Narsist insanlar, basit¢ce kendi
kendini diisiinen, bencil insanlardir (Taylor ve Strutton, 2016, s. 9). Ik kez 1980°de
DSM III’ te patolojik narsisizm bir kisilik bozuklugu olarak yer almis ve DSM IV’ te
son halini almistir (Atay, 2009, s. 184).

Narsisizm, "bir kimsenin baskalarinda var olan istiin nitelik, bagar1 veya
mulkiyetlerden yoksun oldugu zaman ya da bagkalarinin yoksun olmasini dilediginde"
meydana gelen duygusal bir durum olarak tanimlanir. Baskalarina imrenen Facebook
kullanicilar, asagilik, 6zlem ve kizginlik duygularmi sessizce sergileyebilir veya
kendilerini tanitma yoluyla bu duygular hafifletmek i¢in kendilerini motive edebilirler.
Alternatif olarak, kendi olumsuz duygularim1 hafifletmek adina baskalari i¢in olumsuz
duygular yaratmak, baskalarina gipta ile bakmak gibi karsit duygular uyandirmaya
calisabilirler. Facebook kullanicilari, kasith ya da kasitsiz olarak, “burada olmak
istemez miydin?” ya da “satin aldigima bak!” seklindeki paylasimlariyla digerlerinde
imrenme duygusu uyandirabilirler (Taylor ve Strutton, 2016, s. 8).

Narsisistler genellikle agir1 zaman ve enerji harcamakta, kendilerini 6zel, basarili
ve onemli goriip hissetmektedir. Dikkat edilmesi, iyl goriinmesi, bagkalarini agmasi
veya kendini algilanan tehditlere kars1 savunma gayretleri, narsisistlerin rutin olarak
kullandig1 diizenleyici taktikler arasindadir. Narsisist kisiler, baskalarinin kendilerine
hayran olmasini istedikleri i¢in benlik sunumlarin1 diizenleyerek iyi izlenim yaratmaya
calismaktadir (Taylor ve Strutton, 2016, s. 10). Mehdizadeh (2010), narsisizm ile sosyal
medya kullanimi arasinda pozitif bir iliski bulmusken (s. 363), Buffardi ve Campbell
(2008) narsisizm diizeylerinin yiliksek olmasi sosyal medya yoluyla daha fazla kendini
tanitma ile iligkili oldugu belirtmistir (s. 1312). Taylor ve Strutton (2016), Facebook
kullaniminm arttikga imrenme duygusunun da yiikselecegini belirtmistir. Bu imrenme
seviyelerinin yliksek olmasi, Facebook kullanicilarinin bu duygulara tepki olarak kendi

kendini tanitmak icin artan bir istek uyanmasina, gosteris ile karsilagsma ihtimalinin de
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oldukga fazla oldugunu gosterilmistir (s. 15). Carpenter (2012), Facebook’ta kendini
tanitma davranigi ile narsisizm teshir boyutunun pozitif olarak iligkili oldugunu ve
somiirticiilik ve hak iddia etmek narsistik diizeyleri yiliksek olan kisilerin Facebook’ta
saygi gérmek i¢in Facabook’u kullanabilecegini belirtmistir (s. 483). Taylor ve Strutton
(2016), calismalarinda Facebook kullaniminin narsisizm ve gosteris¢i tiikketim
egilimlerini etkiledigi sonucuna ulagsmustir.

Cevrimi¢i sosyal ag siteleri tamamen yeni bir kendini tanitma yontemini ortaya
cikarmistir. Ellison vd. (2006) insanlarin genel ortamlarda etkilesime girenlere kiyasla
sosyal paylasim ortamlarinda farkli davrandiklarini kesfetmistir. Bu bulgu c¢evrimigi
diinyadaki kimlik olusumunda muazzam etkiler meydana getirmistir. Clinkl gevrimici
kendini tanitmanin ortamin tiiriine gore degismektedir (Mehdizadeh, 2010, s. 357).

Buffardi ve Campbell (2008) tarafindan yapilan arastirmalar, narsisizmin
cevrimigi topluluktaki sosyal aktivitelerin daha yiiksek seviyelerde olacagini ve sosyal
ag web sayfalarmin gesitli yonlerinde kendi kendini gelistiren igerigi Ongordigiinii
dogrulamaktadir (s. 1305).

Eksi (2012b), istanbul ilinde bulunan 508 meslek lisesi dgrencisi iizerinde
uyguladig1 caligmasinda narsistik kisilik 6zelliklerinin internet bagimliligi ve siber
zorbalig1 yordama diizeyini incelemistir. Arastirmada internet bagimlilig1 dort boyutta-
yoksunluk (deprivation), kontrol zorlugu (control difficulty), isvelsel bozukluk (disorder
in functionality), sosyal izolasyon-; narsistik kisilik 6zellikleri alt1 boyutta (teshir, hak
iddia etme, kendine yeterlilik, somiiriiciiliik, otorite, {istlinliik) incelenmistir. Sonuglara
gore, narsistik bir kisilik olan hak iddia etme boyutu yoksunluk ve kontrol zorlugu
boyutunu; dstiinlik boyutu sosyal izolasyon (dislanma, bir gruba ait hissetmeme)
boyutunu ve somiiriiciilik boyutunun da kontrol zorluk boyutunu anlamli olarak
etkiledigini belirtmistir (s. 1699-1702).

Narsisizm, gorkemli ve abartil1 bir benlik konseptini yansitan kisilik 6zelliklerini
belirtir. Narsisistler kisiler arasi iligkilerinde yakinlik, sicaklik veya uzun vadeli iligki
gibi sonuglara odaklanmak yerine statli bakimindan popiiler, basaril1 ve yiiksek diizeyde
iligkiler kurmada c¢ok yeteneklidir. Narsist kisilik o6zelligi tasiyan kisiler, web
sayfalarinda kendisini cekici goOsteren fotograflarini secebilir veya kendine 6zgl
aciklamalar yazabilir. Narsisistlerin oviilmekten hoslandiklar1 ve kendileri hakkinda
konusmaya istekli olduklarini, digerlerinin onlara saygi duymalarini, ve kendilerine
videolarda veya aynada bakmaktan hoslandiklari gézlemlenmistir. Narsisizm, kendini

onaylama, baskin olma ve hirs saglamayr amaclayan bir saplanti seklinde kendini
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gosteren bir kisilik 6zelligidir (Blachnio vd., 2016, s. 296).

Kigisel web sayfalar1 narsistlere kendilerini tanitmalari i¢in bir firsat
sunmaktadir. Facebook en yapilandirilmis sosyal ag web sitesidir. Yani, Facebook profil
sayfalarinin sabit bir bigimi vardir ve bu tutarlilik, web sayfalarinin daha kontrolli bir
sekilde karsilastirilmasina olanak tanir. Bir Facebook sayfasi kisisellestirme 6zelligine
sahip boslugu doldur sistemini kullanmaktadir. Tiim sayfalar, arkadaslarinizin
sayfalarina baglantilar, sanal gruplara iiyelik ve arkadaslarmizin sahiplerine mesaj
gonderdikleri duvar olarak adlandirilan bir elektronik bilten panosu gibi ortak sosyal
ozellikleri paylagmaktadir. Facebook sayfalarinin sahibinin kendi sunumu igin
belirlenmis boliimleri vardir. Hakkimdaki baslikli bir boliimde, sayfa sahipleri genelde
kendilerini, begenilerini ve sevmediklerini tanimlar. Burada, sayfa sahipleri,
edebiyattan, popiiler kiiltiire ya da gergek hayatta olan sohbetlere ait eglenceli
anekdotlardan en sevdikleri tirnak isaretlerini listelemisler. Yiiklenen fotograflar, bir
Facebook sayfasinin kendini ifade eden diger ana &geleridir. Kullanicinin profil resmi
sikca goriiniir ve yaptig1 her paylagimda (wall postta- duvar yazilar1) fotografi goriiniir.
Albiimler, ¢cevrimigi bir fotograf galerisi olarak islev goren ve genellikle arkadas, parti,
gezi fotograflar1 vb. igeren bir yardimci 6zellige sahiptir (Buffardi ve Campbell, 2008, s.
1304-1305).

Andreassen vd. (2017), 23,500 katilimciyla olusturduklar: calismalarinda
narsisizm diizeyinin sosyal medya bagimlilig1 ile pozitif olarak iliskili oldugunu ve orta
Olgekli bir etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir. Facebook, Instagram gibi sosyal
medya uygulamalari, ilgi ¢ekmeyi ve egolarini zenginlestirici faaliyetlerde bulunmayi
sevenler ic¢in 1ideal arenalardir. Baskalarindan anlik ileti alarak egolarini
destekleyeceklerdir. Bu sebeple de ylksek narsistik dlzeye sahip olanlarin sosyal
medyay1 asir1 sekilde kullandiklar1 ve bdylece idealize benlik duygularini dogruladiklar:
belirtilmistir (s. 291).

Narsisizmin en 6nemli 6zelligi; “kendi”’nin (benlik -dis diinyada varolan diger
nesnelerden ayri olarak yasanan, algilanan ruhsal ve fiziksel, batiun bir bireyi kapsar-)
abartili bir bigimde One ¢ikarilmasi ve baskalarma duyulan ilginin azalmasidir
(Timuroglu ve Is¢an, 2008, 240). Narsisizm kavraminin Freud iizerinde énemli bir etki
birakmas1 sonucunda ilk kez 1910 yilinda, Cinsellik Uzerine Ug¢ Makale’de Freud bir
dipnot olarak terimi kullanmis ve dort yil sonra psikoanalitik teoriye biiyiik katkida
bulunan “On Narcissism: An Introduction” yazisini yayimlamistir. Bu yazida Freud,

narsisizmi; cinsel gelisimin bir dénemi olarak ele almistir. Bir kisilik tipi olarak
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narsisizmden ise ilk kez 1931°de s6z ettigi goriilmektedir. Freud, bu kisilerin; libidinal
(cinsel icgudi—cinsel enerjinin dinamik belirtisi) tipler olduguna, temel ilgilerinin
kendilerini korumaya yonelik olduguna ve liderlik rolii listlenmeye yatkin olduklarina
deginmektedir (Freud, 1961, s. 215 aktaran: Timuroglu ve Iscan, 2008, s. 241).
Narsisizm, kiginin stiinliigiinii kurmak i¢in duygusal olarak yatirilmis bir mesele
yerine, kisinin genel 1iyiligi (ki kendine 0zgii bir anlamda kendini sinamaktadir)
hakkinda kesin bir inanca sahip olma meselesidir. Baska bir deyisle, bilissel anlamdan
cok, motivasyon ve duygu meselesi olabilir: Narsisistler, bu {istiinliige ulastiklarindan
heniiz emin olmadiklarinda bile, baskalarina iistiin olma konusunda tutkuyla ilgilenirler
(Bushman ve Baumeister, 1998, s. 220).

Raskin ve Hall tarafindan 1979 wyilinda gelistirilen NPI Olgegi, ampirik
calismalar agisindan en fazla ilgi goren 6l¢ek olmustur. Raskin ve Hall, narsisizmdeki
bireysel farkliliklart kisilik 6zelligi olarak 6lgmek i¢in 54 maddeden olusan bir 6lgek
gelistirmislerdir. Olgek, DSM III kriterlerine dayanmaktadir. Bununla birlikte
narsisizmi olusturan davranislarin, bir kisilik o6zelligini yansittigi varsayilmistir.
Glivenirligi bir¢ok ¢alisma ile test edilen dlgek, pek ¢ok arastirmada yaygin sekilde
kullanilmaya baslanmistir (Emmons, 1987, s. 11-17). Olgek; Ustiinliik, somiiriiculiik,
otorite, kendine yeterlilik, kendini begenme, hak iddia etme ve teshircilik olmak {izere 7
boyuta ait ifadeleri icermektedir (Raskin ve Terry, 1988, s. 890). NPI-40, 2000’li
yillara kadar yaygin sekilde kullanilmaya devam edilmistir. Colombiya
Universitesi’nden Dr. Ames ve arkadaslari, 2006 yilinda NPI &lgegini 16 soru olarak
yeniden diizenlemislerdir (Ames vd, 2006, s. 441).

Kendini biiyiikk gorme, kiskanghik duyma, empati eksikligi, bagkalar: ile
ilgilenmeme, kusursuzluk, somiirme, teshir ve hak iddia etme duygulari, narsisizmin en
acik belirtileridir (Timuroglu ve iscan, 2008, s. 246). Foster ve Campbell (2007),
narsisizmi degerlendirmek i¢in Raskin ve Terry'nin (1988) Narsisistik Kisilik Envanteri
(NPI)’nin 40 madddeli versiyonu kullanilmigtir. NPI 3895 katilimci kullanarak
incelenmistir. NPI, tanisal kriterlerini yansitan yedi alt dlgcege ayrilabilir. Bunlar otorite,
kendi kendine yeterlilik, stiinliik, teshircilik, somiiriicii, gosteris ve hak sahipligidir.
Calisma da her gdstergenin, narsisizmin belirgin ancak essiz bir bilesenini yansittigi
ortaya ¢ikmuistir.

Narsisizm'in klinik ve sosyal psikoloji kavramlart bir¢ok benzerligi paylasir,
ancak onemli bir agidan birbirinden farklidir. Klinik psikolojide, narsisizm bir kisilik

bozuklugu olarak tanimlanir. Sosyal psikologlar genelde narsisizmi bir boyut olarak
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gorurler (Foster ve Campbell, 2007, s. 1322).

Narsistik kisilik bozuklugu: Kisinin kendini 6nemsedigi ihtisam hissi; sinirsiz
basari, gii¢, parlaklik, giizellik veya ideal agk fantezileri ile mesgul olma; teshircilik;
elestiriye, 6fke, utang, asagilanma ile belirgin duygularla cevap verme; hak iddia etme,
sorumluluk almadan 6zel ayricalik beklemek; somiiriiciiliik; iliskiler, agir1 ideallestirme;
empati eksikligi seklinde tanimlanabilir (Raskin ve Hall, 1979, s. 590).

Narsisizm (zerinde yuksek puanlar, sosyal ag siteleri, kisinin kendi ideal benligi
dogrultusunda kendisini olumlu bir sekilde sunma firsati sagladigi icin, sosyal ag
sitelerinde daha aktif olma egilimindedir (Andreassen vd., 2012, s. 502). Mehdizadeh
(2010) bilgisayar aracili iletisimin, benlik saygisina olasi olumsuz etkisini, muhtemelen
artan narsisistik davranisla iliskili olduguna isaret etmektedir (s. 357).

Kang ve Park (2016), narsist olan insanlarin kendilerine asir1 derecede saygi
gosterdiklerini ve kendilerini egoist bir sekilde ele aldiklarmi belirtmistir. Akhtar ve
Thomas (1982) ve Hendin ve Cheek (1997)’ye gore asir1 narsisizm teshirciligin
dogrudan ifadesine, 6z saygi ve hayranliktan otiirli ilginin yogunlagmasina yol acan
biiyliklenmeye olanak saglar. Belk, Mayer ve Bohn (1982), tiiketicilerin satin alma
karar1 alirken kendilerini agikladiklarini ileri siirmektedir (s. 2). Sedikides vd. (2007),
narsistlerin  kendi imajlar1 iizerinde durduklarmi belirtmistir. Ciinkii narsisizm
tilketicilerin kendi imaj imgelerine dayanan satin alma-karar verme slrecine egemen
olmaktadir. Narsistler gosterisci tiiketim harcamalarindan hoslanirlar ve pahali, nadir
bulunan {riinler1 elde etme egilimindedir. Zenginligin ve toplumsal istiinligiin
gostergesi olarak orijinal triinlerin satin alinmasiin nedeni belirli bir grubun Uyesi
olduklarindan dolay1 hayranlik duyulmasidir. Narsisizm diizeyi yliksek olanlar, zengin
bir gruba dahil olmak ve bagkalarina bunu gosterisci tiiketim yoluyla fark ettirmek
istemektedir (s. 3). Narsistik yonelimlerin kisilerin kendilerini liiks markalarin
ozellikleriyle farkli sekilde ifade etmelerinde rol oynadigi belirlenmistir. Ayrica liiks
iirlinleri, sosyolojik ve psikolojik kaynaklar1 olarak goriirler ve liikks 6geleri sosyal
aktiviteleri i¢in satin alirlar. Narsistik yonelimli kisiler liiks mallar1, toplumsal imajlarini
olumlu sekilde etkileyebilecegini diisiindiikleri i¢in satin alirlar. Bagkalarindan 6vgii

duymak ve bagkalari tarafindan kendilerine hayranlik duyulmasi igin isteklidirler (s. 4).

2.13. Narsistik Kisilik Boyutlar:

Emmons (1987), narsisizmi uyumluluk derecesine gore siniflandirmistir
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(Cihangiroglu vd., 2015, s. 4). Bunlar; liderlik/otorite, kendine hayranlik/ilgi,
istiinliik/benmerkezcilik, somiiriiciiliik/hak iddia etme boyutlaridir (Emmons, 1987, s.
11). Raskin ve Terry (1988), narsisizmi yedi boyutta siniflandirmistir. Bunlar; teshir,
uisiitiinliik, otorite, hak iddia etme, somiirticiiliikk, kendine yeterlilik ve kendini begenme
boyutlaridir (Raskin ve Terry, 1988, s. 890). Ames vd. (2006), Raskin ve Terry
tarafindan tespit edilen 7 faktor icerisinden “kendini begenme” boyutu hari¢ toplam 6
faktorii igermektedir (Atay, 2010, s. 188). Calismada da narsisizm alt1 boyutta
incelenmistir. Bunlar; istiinliik, teshir, otorite, sOmiiriiciiliik, hak iddia etme, kendine
yeterlilik boyutlaridir.

e Teshir boyutu: Siirekli dikkat ¢ekmek, kendine hayranlik duyulmasini beklemek
(Emmons, 1984, s. 292), baskalarinin huzurundayken gosteris yapmak, disa
doniikliik, dirtiileri kontrol edememe (Cihangiroglu vd., 2015, s. 4), given
duygusunu 6nemsemeden surekli ilgi aramak (Glover vd., 2012, s. 502) gibi
ozellikler narsisizm teshir boyutunda yer almaktadir.

e Ustiinliik boyutu: Begenilme ihtiyaci, empati eksikligi, kendini herkesten dnemli
gormek, basar1 ve yeteneklerinden abartili sekilde bahsetmek, her seyin hakki
oldugunu diisinmek, arkadas edinirken iistiin oldugunu diisiindiigii insanlari
secmek ve herkesin kendisini kiskandigini diisiintiyor olmak gibi 6zellikler,
narsisizm {Ustiinliik boyutunda yer almaktadir (Cihangiroglu, 2012, s. 124).

e Otorite boyutu: Durumlari ele alma egiliminin olmasi, karar alirken yetkili olma,
sorumluluk almak ve kendini lider olarak algilamak (Glover vd., 2012, s. 502),
iddiali olma, hakimiyet ve 6zgiliven (Cihangiroglu vd., 2015, s. 4) gibi 6zellikler,
narsisizm otorite boyutunda yer almaktadir.

e SOmurdciiliik boyutu: Somiirii egiliminde olmak, diger insanlardan yararlanmak,
cikarlar1 dogrultusunda kullanmak (Glover vd., 2012, s. 502), kisiler arasi
sOmiirii yetenegi (Emmons, 1984, s. 292), isyankarlik, uyumsuzluk, diismanlik
egiliminde olmak, bagkalarina karsi ilgili ve hosgoriilii olmamak (Cihangiroglu
vd., 2015, s. 4) gibi 6zellikler, narsisizm sémiirticiiliik boyutunda yer almaktadir.

e Hak Iddia Etme boyutu: Hak ettigini diisiindiigii seye sahip olana kadar tatmin
olmamak, digerlerinden uyumlu davranis beklentisi, kiistahlik (Glover vd., 2012,
s. 502), karsiliksiz 6zel iyilik beklemek ((Emmons, 1984, s. 292), hirsli olmak,
giiclii olma ihtiyaci, baskinlik, bagkalarina karsi tolerans eksikligi, kabalik
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(Cihangiroglu vd., 2015, s. 4) gibi 0Ozellikler, narsisizm hak iddia etme
boyutunda yer almaktadir.

e Kendine Yeterlilik boyutu: Iddiali olma, 6zgiiven sahibi olma ve yogun basarma
ve basar1 ihtiyact (Cihangiroglu vd., 2015, s. 4) gibi Ozellikler, narsisizm
kendine yeterlilik boyutunda yer almaktadir.

Kisilerin kendilerine saygi duymalar1 ve giivenmeleri, basarmak istemeleri bu
yonde ¢aba gostermeleri olumlu davraniglardir. Fakat kendisi digindaki herkesi degersiz,
yeteneksiz ve bilgisiz gérme davraniglar: olumsuz olarak algilanmaktadir (Cihangiroglu,

2012, s. 124).

2.14. Tuketim

Tiiketim, iiretilen mal ve hizmetlerin belirli bir karsilikla insan ihtiyaglarinin
kargilanmasi olarak tanimlanabilir (Boga ve Base¢i, 2016, s. 463). Tiiketim, giinlik
yagsantimizin merkezidir. Sadece fizyolojik ve giivenlik ihtiyaglar1 icin degil bizi
topluma ait kilmak i¢inde tiiketimi kullaniriz. Slater (1997) tiiketimi anlamli bir siireg
olarak degerlendirilmektedir (Wattanasuwan, 2005, s. 179). Tiiketim, en basit sekli ile;
bireylerin var olan iiriin ya da hizmetleri satin almalar1 olarak tanimlanabilmektedir.
Tiketim kavraminin, toplumsal degerlerin olugsmasinda onemli bir yeri vardir. Eger
toplumu olusturan bireyler gergek ihtiyaclar1 disinda tiiketim gerceklestiriyorsa o
toplum tiilketim toplumu olarak adlandirilabilir. Giiniimiizde bireyler tiiketirken
urtinlerin saglayacagi fonksiyonel faydalarin disinda psikolojik ve duygusal fayda elde
etmek i¢in ve topluma kendilerini tanitmak, ifade etmek i¢in tliketim davranisini

gerceklestirebilmektedirler (Gokaliler vd., 2011, s. 36).

2.14.1. Tuketim Turleri

Tiiketimin tek bir nedeni yoktur. Birgok tiiketim s6z konusudur. Bunlar: Gosterisci
tilketim ve statii tiikketimi, hedonik tiiketim, cesit arayisi, i¢cgiidiisel aligveris seklinde

siralanabilmektedir (Unal, 2014, s. 41).
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2.14.1.1. Gosteris¢i Tiiketim ve Statii TUketimi

Gosterisei tiiketim, en basit sekliyle satin alma giiclinii gdstermek i¢in pahali mal
ve hizmet alimi olarak tanimlanabilir (Velov vd., 2014, s. 113). Kisiler kendilerine
uygun sembolik anlamlara sahip olduklari i¢in mal ve hizmet tiiketmektedirler. Varlikli
kisiler zenginliklerini gostermek, sosyal statii elde etmek, toplum tarafindan kabul
gormek veya prestij kazanmak amaciyla, referans gruplarini1 da dikkate alarak gosterigli
mal ve hizmetleri tiiketebilmektedir (T1gli ve Akyazgan, 2003, s. 21). Insanlar, mal ve
hizmetleri tiiketerek Once temel fizyolojik ve guvenlik ihtiyaglarin1 karsilamaktadir.
Islevselcilik (fonksiyonalite) satin alma davranisinin temel nedeni olarak gorilmektedir.
Baz1 bireyler bu tiir ihtiyaglarin disinda sadece bagkalarini etkilemek ve gosteris
yapmak amaciyla tliketirler. Tiketiciler toplumda imaj ve iriiniin/markanin aktardigi
anlamlardan da etkilenmektedir. Bazi tiiketiciler igin gosterise yonelik mal ve
hizmetlere olan talep fizyolojik ve giivenlik ihtiyaclarindan 6nce gelebilmektedir (Hiz,
2011, s. 117).

Tiiketim, benligi olusturmak ve sunmak, sosyal sinifin belirlenmesi, bagkalariyla
iletisim kurmak veya kendini tanitmak ve begendirmek gibi psikolojik ihtiyaglarin
tatmini icin gerceklestirilebilmektedir. Insanlar pek cok iiriinii satin alirken onlarin
tagidiklar1 anlamlar1 ve ait olmak istedikleri gruplar tarafindan goriilmesini de arzu
ederler (Ozer ve Dovganiuc, 2013, s. 61-62). Bu tiir psikolojik tatmin saglayan iiriinlere
yapilan harcamalara gosterisci tiiketim denir. Tiiketiciler baz1 ihtiyaglarini karsilamak
tizere bazi iilkelerin iiriin veya markalarini kullanarak kendilerini bir grup veya imaj ile
iliskilendirebilir (Ozer ve Dovganiuc, 2013, s. 63). Tiketime yiiklenen anlamlar
sonucunda urunler, topluma kim oldugumuzu, itibari, statiiyii géstermenin bagka bir
yoludur (Boga ve Basci, 2016, s. 466). Dolayisiyla itibar, sayginlik, statii kazanmak ve
belirli bir gruba ait olmak isteyen bireyler igin gdsterisci tiikketimi se¢gmektedir.

Thoumrungroje (2014), sosyal medyanin yaygm kullanimi pazarlamacilarin
pazarlama faaliyetlerini, 0Ozellikle iriinlerin tanmitim ve dagitim big¢imlerini
etkilemektedir (s. 7). Gonzales ve Hancock (2011), sosyal aglarin, kullanicilarin benlik
saygisint arttirdigini tespit etmistir. Gosterigci tiiketim {irlinleri, bir kisinin prestij
ithtiyacini karsilayan liikks harcamalar yoluyla serveti sergileyen iirlinler oldugu i¢in bu
mallarin tiikketimi, faydaci ve zorunlu bir amagtan ziyade daha ¢ok hedonik olmay1
temsil etmektedir. Sosyal medya kullanimi, insanlarin goésteris¢i mallar tizerindeki

harcamalarin1 arttirarak akilsizca (irrasyonel) segimler yapmaya yonlendirmektedir.
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Sosyal medya kullanim yogunlugunun gosterisci tiiketim egilimlerine dogrudan olumlu
etkisi oldugu tespit edilmistir (S. 8).

Veblen, gosteris¢i tiikketim kavramini literatiire kazandirmistir. Tiiketimi
gosterisci bicimde yapan tiiketiciler, liriinler hakkinda ¢evresindekilerle iletisim kurarak,
tirtiniin kendilerine saglayacagi statii ve itibardan yararlanmak istemektedir (Boga ve
Basci, 2016, s. 463). Gosterisci tiikketim, tiiketicilerin liikks triinleri elde edebilme
yetenekleri hakkinda belirgin bir kanit saglama istegini ifade etmektedir. Bagkalarini
etkilemek icin prestijli Grlnlere ylksek fiyatlar 6deme ile motive olan gosterisci
tiiketiciler, malin ekonomik faydasindan ziyade toplumda kabul gérmeyi segebilirler.
Gosterisgi tiiketim Veblen’in belirttigi gibi sadece aylak smifla smirli degildir. Tiim
sosyal smif ve gelir diizeyindeki (en zengin-en fakir) bireyler bulunabilir. Gosterisgi
tilketime katilarak bireyler boylece statiiye kavusmus olurlar (Wang ve Chen, 2004, s.
393).

Veblen’e gore, iktisat bilimindeki klasik fayda teorisine zit bir yaklasimla
yiiksek fiyatl tirtinlerin, tiiketicinin prestij ihtiyacini karsilamasi s6z konusu oldugundan
iriinii ¢ekici kilmaktadir. Veblen, toplum ile ekonomi arasindaki iligkiyi sinifsal
farklilagsmalara dayandirmistir (Hiz, 2011, s. 117-118).

Veblen’e gore ge¢miste maddi glic kaniti olacak mallarin 6zel bir bigimde
tiiketilmesi bir sistem olarak ortaya ¢ikmustir. Uretmeden tiiketmek yigitlik gostergesi
sayllmaktadir. Uretken olan alt sinif, hayatlarini idame ettirebilecekleri kadar
tiketmekte 1di ve liikks tliketim sadece aylak sinifa aitti. Tiiketilen Uriinlerin saglam,
gerekli ve verimli olmasi 6nemli degildi. Aylak sinif sosyal yapinin en istiinde yer
almaktayd: ve degerli mallan tiikketmek bir sayginlik araciydi. Aylak sinifin yasam
bicimi sosyal normlar1 belirlemekteydi. Her tabakanin iiyeleri; {ist sinifin bir iiyesi gibi
goriinmek icin, kendi iistiindeki sinifin tiikketim kaliplarini taklit etmeye caligsmaktaydi.
Maddi giicii gostermenin yontemi aylaklik ve gosterisci tiiketim yapmakti. Gosterisci
tiketim hem zaman hem emek hem de mal israfi sayilabilir. Sahip olunan her iriin
teshire yoneliktir (User, 1995, s. 68-78). Gosterisgi tiiketimde belirgin olan nokta sudur:
Tiiketicinin sanin1 siirdiirmek icin yaptigt harcamalar gereksiz harcamalardir ve
tiketicinin saygin olmast savurganligma baglidir. Baskalarini imrendirecek ve
kiskandiracak yasam bigimine sahip olunmasi amaglanmaktadir (User, 1995, s. 85).

Gosterisei tiiketim kavrami, Amerikali ekonomist ve sosyolog Thorstein Bunde
Veblen'in (1857-1929) calismasina dayanmaktadir. Yiizyil once (1899) “Aylak Sinifi

Teorisi”ni yazmis ve bu tamamen gozlem {izerine kurulmustur. Veblen, “varlikli
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bireylerin servetlerini tanitmak icin siklikla gosterisci mallart ve hizmetleri tiiketip
boylelikle daha gii¢lii bir statiiye ulastigimi” iddia etmektedir. Veblen tarafindan
yaratilan kavram genellikle arastirmacilar tarafindan (¢ogunlukla ekonomistler
tarafindan) liikks mallarin tiikketimi yoluyla statii saglanmasi veya siirdiiriilmesi i¢in bir
stre¢ veya ara¢ olarak gorilmektedir (Memushi, 2013, s. 250). Aylak smif, sahip
olduklart varlig1 ve giicii, farklilasmis bir tiiketim sekli ile gosterirler ki, Veblen bunu
“gOsterigci tilketim (conspicuous consumption)” olarak tanimlamistir. Gosterisgi
tiikketim, liriinlin ekonomik olmayan sekilde harcanmasidir. Ve aylak siifin toplumdaki
yerini ve statlisiinu belirtmektedir. Aylak smif iiyeleri kendi aralarinda prestij ve statii
icin rekabet etmektedir. Veblen’in ¢alismasinda aylak sinif olarak tanimladigi grup;
zenginler, kapitalist veya burjuvalar sinifi olarak kabul edilir. Genel bir tanimla Veblen
bu grubu “hi¢ caligmaya ihtiyaci olmayanlar olarak” tanimlamistir (Giileg, 2015, s. 70-
72).

Thorstein Veblen’e gore; sahip olunan servet, tek basina yeterli anlama sahip
olmamakta ve bu servetin digerlerini kiskandiracak sekilde ‘‘gosteris¢i tiiketim’’
yoluyla tuketilmesi gerekmektedir (Boga ve Basci, 2016, s. 465). Shukla (2008)
gosterisei tliketimi “cok sey satin alma eylemi, 6zellikle de gerekli olmayan pahali
seyleri insanlarin fark ettigi sekilde” olarak tanimlamaktadir. Bir kisinin gosterisci
tiiketiminin sadece harcamanin gergek seviyesine degil, digerlerinin harcamalarina da
bagli oldugunu sdyleyebiliriz. Veblen, gosterisci tliketimi iist sosyal smif ve bunlara
benzemeye calisan diger siniflar tarafindan gosteris amacli olarak yapilan aligverisler
oldugunu belirtmistir (Glleg, 2015, s. 63). O’Cass ve McEwen (2004)’e gére moda
kiyafetler ve giines gozlikleri, statii ve imaji sergilemek icin goriinlir sekilde
kullanilabilmektedir. En iyi giyim tarzina sahip olmak, tlketicilerin
meslektaglari/arkadaslar arasinda prestij kazanma yollarindan biri olarak goriilmektedir
(s. 30). Elde edilmesi beklenen yarar ve mutluluk, bireyin servetini ve tiketimini
digerlerininkilerle kiyaslamasina baghdir. Veblen, tiiketim tutkusunun kiskancglikla
iligkili oldugunu ve stiinliikk olarak kabul edilen zenginliklerin sergilenmeye
calisildigini 6ne siirmektedir (Odabasi, 2006, s. 155).

Veblen, gosterisci triinleri tiiketmenin iki nedeni oldugunu belirtmistir:
"Kiskandirict kiyaslama" ve "maddi 6zenme". Alt smifin bir {iyesi belirgin bir sekilde
tlketirse daha yiiksek bir sinifin iiyesi olarak algilanacaklarini disiindiikleri ortaya
cikmaktadir. Ust sif iiyeleri, goniillii olarak, bu harcamalarmn (masraflarin) taklit

edilmesini (maddi emiilasyonu) engellemek icin yeterince pahali olmasi gerektigini
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bilerek, kendilerini alt siif iyelerden farklilastirmak igin harcamaya katilirlar.
Tiiketiciler, varliklarinin degeri hakkinda 6zel bilgiye sahip olarak ve gozle goriiliir bir
sekilde tiiketerek servetlerini bildirmeye ¢alismaktadir. Belk (1988), “Ugiincii Diinya
tiketicilerinin bile, yeterli gida, giysi ve barinak saglamadan once gosterisci tiikketim
yonlerine siklikla ilgi duyduklari ve kendilerini simartmaya basladiklarini™ one
strmektedir (Bagwell ve Bernheim, 1996, s. 349-350).

Veblen tam anlamiyla gosteris amacli tiikketim kavramindan bahsetmeden ¢ok
onceleri de gosterisci tiiketim mevcuttur. Gosterisei tiiketim yeni bir olgu degildir. Eski
uygarliklar bol miktarda iktidarin maddi imgeleriyle doludur. Ust smiflar, nadir ve
egzotik (baska iklime ait) malzemelerden yapilmis takilarla kendilerini siislemislerdir.
Hiikiimdarlar (yoneticiler), cogunlukla 6zel ekipmanlarla ihtiyag duyulan torenlere
kaynak saglamislardir. XVI - XVII ylizyillar boyunca, Avrupa'da iiretim, zengin bir
ulusun gelismesinin ardindaki temel ekonomik mekanizma ve itici gii¢ olarak kabul
edilmis ve liikks tiikketim kinanmigtir. Daha sonra Sanayi Devrimi ile iletisim, ulasim ve
ingaat alanlarindaki gelismeler nedeniyle yeni bir gerceklik yaratilmistir. Bu yeni
cevrede, artan gelir, yeni istihdam ve cografi hareketlilik, iddiali bir orta sinif yaratmus,
tiyeleri, miilkiyet ve gdsteris oyununa cosku ile katilmistir (Memushi, 2013, s. 251). On
yedinci ylizyilin sonlarina kadar liiks {irtinlerin tiikketiminin, israf oldugu ve ekonomiye
zarar verdigi kabul edilmis ve bu tiir harcamalar bastirilmaya ¢alisilmistir (Acikalin ve
Erdogan, 2005, s. 1-2).

Veblen’den 6nce Adam Smith, “insanlarin arzusu olan zenginlik degil,
zenginlikleri bekleyen diisiince” oldugunu savunmustur. Karl Marx, gosterigli tiketimin
daha fazla sermaye c¢ekmek icin bir ticaret gerekliligi ve bir giiven sinyali olarak
goriilebildigini zaten belirtmistir. Veblen bile ilk basta gergek ekonomist olarak
gorilmemis ve tiiketici teorisine iliskin fikirleri bilim dis1 olarak reddedilmistir. Sadece
XX Yiizyilda, basta Biiyiik Buhrandan sonra, ekonomistler ve diger alanlardan
arastirmacilar boylesi bir olguyu ve ekonomi iizerindeki etkilerini agiklamaya
cabalamislardir (Memushi, 2013, s. 251). Tablo 10’da gosteris¢i tiiketimin tarihsel

sreci yer almaktadir.
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Zaman I¢erisinde Gosterisci Tiiketim

Tuketimin Davrams Temel Davrams
Sosyal Yap1 Birincil Nesneleri Dinamikleri Tuketiciler Boyutlar
o Kéleler ] o
Pre Kapitalist — Askeri Ve Siyasi
Kadinlar Soyluluk Saf Gosteris
Feodal ) Glgler
Gida (Besin)
Sosyal Giig (Otorite- Gosterisi
Modern — " . Soyluluk .
o Cok Pahali Uriinler Iktidar) .. Isaret Etme
Kapitalist Ust/Orta Siuf o
Statu Benzersizlik
o Kendini ifade Etme Orta Smif Benzersizlik
imaj (Goriintii) L . o )
Post - Modern o Kisinin Kendini Buyuk Halk Sosyal Diizey
Deneyimi
Tanimas1 Kitleleri (Y1g1n)

Kaynak: Memushi, 2013, s. 252.

Alvin Toffler’in klasiklesen “Ugiincii Dalga” adl1 eserinde sdziinii etigi insanlik

tarithinin gecirdigi ic donemi, tarim, endiistri ve bilgi donemleri olarak aciklamaya

calismistir. Bu ii¢ donem modern 6ncesi, modern, postmodern (modern &tesi) donemler

olarak adlandirilabilmektedir (Odabasi, 2014, s. 13-51).

Modern 6ncesi donemi; feodal, tarim toplumlarinin egemen oldugu ya da
endiistrilesme Oncesi donem olarak adlandirilmaktadir. Bu dénemin
ozellikleri olarak; sermaye giiciiniin az olmasi, i ve eger varsa
uzmanliklarin en az diizeyde olmasi ve kabile ya da aile ¢evresinden
olusmasi, tiikketimin c¢ogunlukla kdy smirlart igerisinde olmasidir. Bu
donemde tretim hayvan ve beden giiciine dayali gergeklesmektedir.
Yasam, temel ihtiyaglarin (yeme, giyme, korunma) tatminine yonelikti.
Cehaletin, bilingsizligin ve gelenekselligin baskin oldugu bir dénemdi.
Feodal-Aristokrat seckinler kiiltiiriiniin egemen olmasi imparatorlarin,
prenslerin, krallarin varlig1 sayesinde siirmekteydi. Sonugta bu seckinler
yiksek kiiltiirlii diye adlandirilirken, kirsal kesimin ve ¢ogunlugun
kiiltiirii  folk kiiltiirii olusturmaktaydi. Uretimde calisma tamamen
zorlamaya dayandiriliyordu.

Modern donem, Alman diisiiniir Max Weber’in soyledigi gibi, feodaliteyi
(derebeylik) izleyen aklin ve pozitivizmin 6nem kazandigi tarihsel
doénemi ifade eder. Ortagag sonrasi baslayan ve etkisini 1970’lere kadar

siirdiiren donemin adidir. Modern sézciigii bugilinkii anlamini 1789
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Fransiz Devrimi ile kazanmistir. Modern donemde feodalite yerini
sanayilesmeye birakmistir. Aklin ve bilimin egemen oldugu, siirekli
ilerleme ve hizli degisimi ifade eden ve kaderci yaklasimin terk
edilmesini 6ngéren modernizm, inanan insan yerine diisiinen insan
kavramini, kulluk yerine bireyi olusturmaya ¢alisir. Modern donemde, is
hayatinda uzmanlagmalar ortaya c¢ikmistir bu sayede montaja dayali
standart riinler iretilmeye baslanmistir. Endustriyel devrim, burjuva
siifini, kiiltiiriini ve is¢i sinifin1 ortaya ¢ikarmistir.

e Postmodern donem, endiistri sonrast donem olarak ifade edilebilir.
“Post” bugiin Ingilizce de Latince orijinine uygun olarak “sonra-sonrasi”
anlaminda kullanilmaktadir. Postmodernizm, tiiketici ve iletisimin 6n
planda oldugu ve teknoloji hakimiyetindeki toplumlarin konumunun
irdelendigi, modernist anlayis1 elestiren bir kuramdir. Postmodern
donemde standartlagmis {irlinler yerini kisiye 6zel, ismarlama, yiiksek
kalite 6zelligine sahip iiriinlere birakmustir. Is hayati, mesleki gelismeler
ve basarilarla elde edilen statiilere verilen geleneksel 6nem, tiiketicilerin
yeni yasam bicimlerine ve zevklerine dogru kaymistir. Aile ve topluma
verilen deger yerini, bireysellige ve kisinin kendini kesfetmesine yonelik
etik degerlere birakmaktadir. Giliniimlizde yasamin anlami tiiketimde
bulunmakta, imajlarin ve diglerin yaratilmast yoluyla kendini
gerceklestirmektedir. Uriiniin islevselliginin 6tesinde tasidigi anlam ve
imaja Onem verilir olmustur. Postmodernizm de iiretim ve calisma
temelli toplum degerlerinden, tiiketim temelli toplum degerlerine dogru
bir akis s6z konusudur.

Giiniimiizde gercegin yerini imaj almustir. Insanlar, digerleri tarafindan anilmak,
algilanmak ve bilinmek istemektedir. Bundan dolay1 kimliklerini sunarken iiriinler ve
markalardan yardim almaktadir. Uriinlerin ve markalarin kopyalar1 ¢cok giiclii bigimde
sunulmakta boylece aslini gorme ihtiyaci ortadan kalkmaktadir. Benzetim yoluyla
yaratilan imaja iist gergeklik denir. Gergek ile kurmaca arasindaki sinirin ortadan
kalkmasi bu durumu agiklamaktadir. Kitle iletisim araglari, bilgisayarlar yasamimizin
merkezinde yer almakta ve gercegin tanimini degistirmeyi basarabilmektedir.
Postmodernizm de tliketim deneyimine fazlaca 6nem verilmektedir. Esas olan ve gecerli
olan, kisisel hazlar ve zevkler ile kisisel ilgilere, arzulara, begenilere hitap etmektir.

Gorselligin 6nem kazanmasi gosteris, imaj, abartili sloganlar ve onlarin tasidiklar
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anlamlar pazara sunulmaktadir. Postmodernite de resim pargalanmistir yani
boliinmisliik, ¢esitlilik ve farklilik duygusu hakimdir (Odabasi, 2014, s. 13-51).

Cmar ve Cubukgu’ya gore (2009) Urtnler/markalar, tiketiciye fiziki bir tatmin
saglamasa da satin alinabilmektedir. Pahali bir otomobil, hem tagima vazifesi goriir,
hem de sergilenebilirlik vasfina sahip oldugu ve fiyat1 yiiksek oldugu igin gosteris
tiketimi tanimina uyar. Pahali ve nadide miicevherler ise fiziki bir isleve sahip
olmadiklar1 halde, sergilenebilir ve fiyat yiiksek oldugu i¢in gosteris tiikketimi kapsamina
girerler. Gosteris i¢in arzu edilen Urinler/markalar kisiye prestij saglamasi ve pahali
olmasi nedeniyle genellikle liiks Grtnler/markalardir (s. 284). Otomobilden sigaraya
kadar hemen her iiriiniin toplumsal durumu belirtme, gosterme 6zelliginden soz edilir.
Mesleginde yiikselen insanlarin oncelikle kiyafetlerini ve otomobillerini degistirme
arzusu bunun bir sonucudur (Odabasi, 2006, s. 154). Bireyler, iki otomobilden daha
pahalisina sahip olmakla ek bir deger de satin almis olurlar. Bu anlamda bir triin hem
dogal islevini yerine getirmek, hem de gosteris¢i tiiketim amaciyla tiiketilebilmektedir.
Bunun sonucunda tiiketim harcamalarinda yavas yavas bir artis meydana gelir. Boylece
onceki tiikketim standardinin siirlarini tasip iist derecedeki standartlarin birine sigrama
yaparak {ist grubun tiiketim degerlerine uzandiklar1 goriilmektedir (Boga ve Basci,
2016, s. 467-468).

[k kez 1974 yilinda Mark Syyder tarafindan ortaya atilan ve bir kisilik dzelligi
olan kendini gosterim 6zelligi, bireylerin davraniglari1 bulunduklar1 duruma, ortama
gore dizenlemeleridir. Bazi {irlinleri/markalar1 satin alabilme, basar1 ve giiclin en
onemli gostergelerinden birisi olarak kabul edilmektedir. Gosterisci tiiketim, kisinin
toplumdaki diger insanlar1 etkilemek ve egosunu tatmin etmek i¢in kullanmasidir
(Galluld vd., 2010, s. 111). Gallald vd. (2010), gosterisci tiiketim iizerinde kisinin
digerlerinden etkilenme diizeyinin (kisiler arasi etkilesim) ve sosyal benliginin etkisi
oldugunu belirtmislerdir. Cevrelerinden etkilenme diizeyi yiiksek olanlar ve sosyal
benlige onem veren kisilerde gosteris¢i tiiketimin daha fazla oldugu ileri siiriilmektedir.
Ozellikle benlik kavrami igerisinde ele alinan kendini gdsterim ozelliginin gosterisgi
tiiketim tizerinde dogrudan etkisi oldugunu ileri siiriilmektedir (s. 106).

Nagel ve Holden (2002), tliketiciler, bir Grinun tek sahibi olmak istemelerinden
dolayr iirtin satin aldiklarinda, {riinlin degerini, algilanan teklik diizeyinin
belirleyecegini iddia etmislerdir. Leibenstein (1950), ¢ogunlugun ve ziippe etkilerinin
gosterisci tiiketimi etkileyen temel faktorler olabilecegini vurgulamaktadir (Shukla,

2008, s. 26-27).
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Shukla (2008), aidiyet duygusu, giivenlik, benlik saygisi, baskalari ile iyi
iligkiler, saygi gorme ve basar1 hissi ile gosterig¢i tiikketimin tiiketicilerin zenginligi
isaret etme arzusunun bir sonucu oldugunu ileri siirmektedir (s. 27). Rosenberg (1979),
benlik kavramini “bir nesnenin kendisine atifta bulunulan bir bireyin diisiincelerinin ve
duygularinin toplami1” olarak tanimlamaktadir (Memushi, 2013, s. 250).

Taylor ve Strutton (2016), Facebook kullanicilarinin kendilerini  diger
kullanicilarla stirekli olarak karsilastirdiklarini belirtmislerdir. Bu karsilastirmalar hem
olumlu hem de olumsuz duygular yaratmaktadir. Bu duygularin karigimi, sonugta,
kullanicilarin mallarin gosteris¢i ¢evrimigi tiiketimiyle kendilerini tanitma arzularini
yukseltebilmektedir (s. 1-2).

Sosyal karsilastirma teorisi; insanlara, objektif ve sosyal olmayan yollarla kendi
goriis ve yeteneklerini dogru bir sekilde degerlendirmek igin igsel olarak motive
olduklarmi ileri slirmektedir. Facebook, kullanicilarin kendi hayatlarini, kendi
arkadaslarinin hayatlarindan iistiin, esdeger ya da daha diisiik olarak tanimlamalari i¢in
kisiye 6zel firsatlar sunar. Aslinda Facebook, akran tabanli karsilagtirmalar yapmak i¢in
simdiye kadar bilinen en iyi platform sayilabilir. Sosyal karsilastirma, karsilastirmanin
yoniine baglh olarak kisinin kendine bakisinmi biiytitebilir veya diistirebilir. Asagi dogru
toplumsal karsilastirmanin -yani kisinin kendisini daha kotii olanlarla karsilastirmasi-
kisinin kendine duydugu saygiyr artirdigini diisiinmektedir. Tersine, yukariya dogru
toplumsal karsilastirma, goriiniise gore daha iyi olan ya da daha yiiksek diizeyde hayat
yasamaktan hoslanan diger insanlarla karsilastirmanin kisinin kendine saygisini
azaltabilecegini gostermektedir. Bu karsilastirmanin yoniine bagli olarak, Facebook
kullanicilart olumlu veya olumsuz duygular yasayabilir. Yukar1 dogru karsilastirmalar,
kiskangliga neden olabilir “bu keyifli seyi yasiyorsunuz, ben higbir sey yasamiyorum”,
ancak asagi dogru karsilastirmalar narsisizmi “benim sizden daha iyi bir hayatim var”
yiikseltebilir. Sosyal medya araciligiyla Facebook kullanicilari, karsilastirmalarinin
degerlerine bagli olarak, arkadaslarinin haber sayfalarina gbz atarak tek bir oturum
icinde kendilerini alternatif olarak kiskan¢ ve narsistik bulabilir. Bu nedenle,
Facebook’ta zamanin 6nemli bir kismini1 harcayan insanlarin kendilerini -belirli yagam
kosullarinin igerigi goz Oniine alindiginda- “arkadas” agiyla olumlu ya da olumsuz
karsilagtirmalarina bakmaktadirlar (Taylor ve Strutton, 2016, s. 4-5).

Medya kullanicilarina ideallestirilen benliklerinin  dikkatle hazirlanmig
formlarini, bagkalarina sunma olanagr sagladigi i¢in, Facebook kullanimi

yayginlagsmaktadir. Konumsal mallar, tiiketicilerin toplumsal statiiye erisme veya
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stirdiirme amaglar1 ve ekonomik giicii sergilemek igin Grlinleri satin aldiklar1 gosterisci
tiketim kavrami ile i¢ ice ge¢mis durumdadir. Kullanicilar, Facebook {iizerinden
konumsal mal goéruntusinde, bilingli olarak 6zel seyler icin para verdiklerini veya yol
boyunca  harika  vakit  gecirdiklerini = gOsteren  kanitlar1  satin  alirlar.
Tuketiciler/iletisimciler; bilingli olarak baskalarini basarilarindan haberdar etmek, bu
basarilar1 sergilemek, yeteneklerini goésterme ve baskalarina hayatlariin gergekte
oldugundan daha iyi olduguna ikna etmeye calismaktadir. Gosteris¢i tiiketim, kisilerin
mulklerinin, deneyimlerinin ortaya itilmesini, prestijini ve statlisiinii vurgulamaktadir.
Tuketiciler, bazen ortiilii bazen ise agik¢a diger kullanicilara bilgi vermek igin
Facebook’u kullanirlar. Narsisizm, Facebook kullanicilarini, sosyal karsilagtirmalardan
yetersizlik duygularini azaltmak i¢in ¢evrimici ortamda belirgin bir sekilde tiiketerek
kendilerini tesvik etmeye motive edebilir. Tersine, toplumsal karsilastirmalar daha
pozitif bir sekilde kendilerini gosterdiklerinde, kullanicilarin sisirilmis kendine saygilari
onlarin narsistik egilimlerini artirabilir ve bu da gosteris¢i tiiketim harcamalarina tegvik
etme arzusu dogurabilir (Taylor ve Strutton, 2016, s. 5-7).

Taylor ve Strutton (2016), calismalarinda kiskanclik duygusunun gdsterisci
tikketim tlizerinde oldukga etkili oldugunu belirtmislerdir. Bu caligsma, tiiketicilerin kendi
sunumlar1 i¢in sosyal medya kullandiklarin1 ve paylasilan tiiketimlerin kimliklerinin
refleksif yapisinin bir pargast oldugunu diisiindiiren daha Onceki arastirmalari
desteklemektedir. Narsisizm, kiskanglik ve digerlerinde imrenme uyandirmak isteyen ek
motivasyonlar, cevrimici tiiketim sosyolojisinin ek bir anlayisini saglamaktadir.
Facebook kullaniminin artmasi1 nedeniyle kullanicilarin imrenme duygusu ve
narsisizminin de arttigmi belirtmistir. Ayrica Facebook kullanicilarinin imrenme ve
narsisizm diizeyleri arttik¢a, kullanicilarin kendi basarilarini, yeteneklerini, baskalarini
etkilemek veya cazip/keyifli yasantilarini artirma egilimlerini arttigi soylenebilir.
Facebook kullanicilarinin imrenme, narsisizm ve/veya kendi kendini tanitma istegi
yogunlastik¢a, gosterisci cevrimigi tiiketim egilimleri de artmaktadir. Facebook'un
kullanim yogunlugu arttik¢a, kullanicilarin “ziippe ¢ekiciligi” olan ve/veya prestijli
markalara sahip olduklar1 ve yiiksek statiiye sahip markalar i¢in Facebook sayfalarini
“begenmesi” gibi 6zelliklere sahip olduklart da belirtilmistir (s. 17-18).

Sosyal aglarin kullanicilarim benlik saygisini artirdig1 tespit edilmistir. Insanlar,
sosyal paylasim aglarina giris yaptiklarinda, paylasilacak bilgileri kontrol edebilir,
dolayisiyla bu aglarda kendileri hakkinda olumlu bilgiler sunmaya egilimli olabilirler.

Bu tiir olumlu bilgiler ¢ogunlukla kisinin benlik saygisini artiran ve sonunda bir¢ok
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pozitif toplumsal fayda ve refah saglayan geribildirim sunmaktadir (Thoumrungroje,
2014, s. 8). Insan algis1 ve hafizasindaki kisitlamalar goz 6niine alindiginda, bireysel
tiikketici, cagdas ekonomilerdeki hem mallarin hem de hizmetlerin tiimii ve tiikketiminin
ima ettigi olasi sembolik icerigi bilmek ve takip etmek miimkiin degildir. Diger
insanlarla iletisim ve gozlem, belirgin bir bilgi kaynagidir, dikkati cekmede 6nemli bir
faktordiir ve 6grenmenin 6nemli bir 6rnegidir (Witt, 2010, s. 5-7).

Tiiketiciler, kendilerini ifade eden ve sosyal ortamlarinda kendilerini
gosterebilecekleri tiriinleri/markalar satin alabilmektedir. Gosterise yonelik tiiketimde,
tiketiciler driin ve hizmetlerden daha ¢ok marka ve imajlart tiiketmektedir. Cagdas
toplumlarda tiiketim; benligi olusturmak ve sunmak, statii ya da sosyal sinifi belirlemek,
baskalartyla iliski kurmak, c¢evredeki insanlar1 etkilemek veya onlara kendini
begendirmek ve kendini kanitlamak gibi psikolojik ihtiyaclarin tatmini i¢in de
gerceklestirilmektedir. Uriinler sahip olduklar1 ekonomik, teknolojik ve islevsel
faydalardan daha cok, tasidiklar1 ve aktarabildikleri sembolik anlamlar nedeniyle satin
alinmakta ve kullanilmaktadir. Uriinii satin alirken onlarin tasidiklar1 semboller yaninda,
iletisimde bulunduklart kisi ya da gruplar tarafindan goriilmesi de arzu edilmektedir. Bu
tip psikolojik tatmin saglayan iiriin ve hizmetlere yapilan harcamalar “gosteris tiiketimi”
olarak adlandirilmaktadir (Ozer ve Dovganiuc, 2013, s. 61-62).

Eastman vd. (1997)’e gore statii; digerlerinden saygi, diisiince ve giptadan
olusan ve bir kiiltiirliin amaglarini temsil eden bir giic bicimidir. Statii, bir birey
tarafindan bagkalarma verilen bir toplumdaki/gruptaki pozisyon veya rltbedir.
Kilsheimer (1993), statli tliketimini, “bireylerin kendilerine ve digerlerine statii
kazandiran ve sembolik anlamlar yiikleyen iiriinleri gosteris¢i bigimde, sosyal
konumlarin iyilestirmek icin tiiketmeleri” olarak tanimlamaktadir (O’cass ve Mcewen,
2004, s. 26). Statii tiiketimi, tiiketicilerin yaptiklar1 gosteriggi tiiketim ile, sosyal
konumlarin iyilestirmek i¢in ¢aba gdsterdikleri motivasyon siireci olarak tanimlanabilir
(Eastman vd., 1997, s. 54). Statii tiiketimi, statli gostermek amaciyla yapilan satin alma
davranig1 veya bireyin toplumdaki durusu olarak tanimlanabilir (Gokaliler vd., 2011, s.
37). Statii tirlinlerinin tiiketimi, insanlara 6z saygi ve sosyal onay i¢in miicadelelerinde
yardimci olabilir (Eastman, 1999, s. 43).

“Bir tiiketici daha ¢ok statii ariyorsa, statii sembollerinin tiiketimi gibi, statiilerini
arttiran davraniglar sergileyecektir” (Eastman vd., 1999, s. 3). Statli tiilketiminin,
tiikketicilerin statii yiiklii {iriin ve markalarin edinilmesinden prestij elde etme arzusunun

bir meselesi oldugu; bununla birlikte, gosterisci tiiketim, gorsel teshir lizerinde ya da
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baskalarinin varliginda iiriinlerin agik kullanimina odaklanmaktadir. Onemli olarak,
statii tiilketiminin ve gosterisci tiilketimin potansiyel Onciilleri sayica ¢ok olsa da,
buradaki odak, bireylerde toplumsal bir farkindaliga neden olandir. Béyle bir kavram,
statii tiiketiminin, bir kisinin durumunu algilamak i¢in {irlinlerin/markalarin satin
alinmasim1 ve kullanilmasimi igerdigi gorlisiine dayanir ve bagkalarinin 6nemli bir
etkilenme rolunl gorir. Bireyin sosyal cevresini izleme ve istenilen davranisi elde
etmek ic¢in uygun iirlin se¢imi ile kisinin davranisim1 uygun hale getirme becerisidir.
Referans gruplari, tipik olarak, bagvurulan grup iiyelerinin, ortak kimlik veya ilgi
alanlar1 bi¢iminde olabilen bir imaj1 tasvir eder (O’cass ve Mcewen, 2004, s. 27-29).

O’Cass ve McEwen (2004) yilinda yaptiklari ¢alismada digerlerinden farkli
olarak statii ve gosteris¢i tliketimin farkli olgular oldugunu ileri siirmiis ve bunu test
etmislerdir. Sonuglara gore statii ve gosterisci tiiketim iliskili ancak farkli olgulardir.
Arastirmalarinda ayrica kendini gosterim, cinsiyet ve kisileraras: etkilesimin statii ve
gosterisci tiiketim tlizerindeki etkisini incelemislerdir (Gulluli vd., 2010, s. 110-112).

Gosterisci tiiketim ve statii tiikketimin bir diger 6zelligi kiiltirden etkilenmesidir.
I¢inde bulunulan toplumun benimsedigi varlik ve zenginligi gdsterme sekli, toplumun
statii veya gosteris¢i tiikketim egilimini yonlendirmektedir. Sahip olunan her seyin
abartili sekilde gosterilmesi veya statliye gore tiiketim aligkanligi olan toplumlarda bu
tiir tiketimler kabul gormektedir. Gosterisgi tiiketim boyutlar1 sunlardir; Materyalistik
hedonizm, bir gruba ait olma veya diger insanlardan farkli olmay1 gosterme, sosyal statii
gostergesi, kisiler aras1 arabuluculuk ve gosteristir (Gulldlia vd., 2010, s. 108-109).
Kendini gosterimin bes temel Ozelligi olarak ifade edilen asagidaki unsurlarin rol
oynadigi ileri siiriilmektedir (Bearden vd., 1989, s. 703):

1. Kisinin kendini ifade etmesinde sosyal onaylanmaya verdigi 6nem,

2. Kisinin sosyal kiyaslamaya dikkat etme diizeyi,

3. Kendini ifade etmede davraniglarini ¢gevreye uyarlama yetenegi ve kontrolii,

4. Bu yetenegi belirli durumlarda kullanma 6zelligi ve

5. Kisinin kendini ifade etmesinde ve davraniglarinda tutarli veya degisken
olmasidir.

Tiiketicilerin sosyal statiiye gore zenginliklerini gdsterme amagli veya zenginmis
gibi yaptiklar1 harcamalar rasyonel harcamalar degildir. Toplumun biitiin tabakalarina
“zenginligini sergilemek” veya “zenginmis gibi goriinmek™” icin tuketmektedirler
(Agikalin ve Erdogan, 2005, s. 12-13).
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2.14.1.2. Hedonik Tiketim

Hedonizm, bes duyu organiyla (gérme, koklama, dokunma, tat alma, duyma)
hissetmek olarak tanimlanir (Ozdemir ve Yaman, 2007, s. 82). Tirk Dil Kurumu
sozliigiine gore “hazcilik” anlamina gelen hedonizm; “hazza, fiziksel zevke hastalik
derecesinde diiskiinliik” veya ‘“ekonomik etkinligin, hazzin en yiiksek derecesine
varacak bigimde gelistirilmesi 6gretisi” seklinde de tanimlanabilir (www.tdKk.gov.tr).

Hedonik tliketim, kisinin iirlinlere yonelik, hayal diinyalarimin ve duygusal
deneyiminin degisik yansimalar1 olarak tanimlanmaktadir. Hedonik tiiketimde iiriinler,
oznel semboller olarak tamimlanir. Uriiniin ne oldugundan cok, neyi temsil ettigi
onemlidir. Clnkd tuketiciler, bir Grinun somut ve bilinen niteliklerinin yani sira bu
niteliklere 6znel anlamlar eklemektedir (Unal, 2014, s. 44). Tiketim daha sonra
insanlardan nesnelere dogru duygularn yitirir ve manevi gelismeyi hedonizmle degistirir
(Eastman vd., 1997, s. 54).

Her tirlii kisisel liiks, oOncelikle salt nefse dayali bir haz duygusundan
kaynaklanir. Gorme, isitme, koklama, tatma ve dokunma duygularini uyaran her sey,
nesnellestirilir. Gosteris tiiketimi, diger bazi ihtiyaclar gibi kisinin sadece kendini tatmin
icin degil, bagkalarinin goziinde deger kazanmak i¢in yapilmaktadir. Toplumun kiiltiirel
ve sosyal yapisi, gosteris meraki olan kisileri yonlendirecektir (Cinar ve Cubukgu, 2009,

S. 284).

2.14.1.3. Cesit Arayisi

Tiiketici bazen yeni bir seyler denemeye karar verir. Tiiketiciyi ¢esit arayigina
iten nedenler; doygunluk ve sikilma olabilir. Tiiketici hep ayni seyleri aldiginda
sikilmaya baslayabilir ve bu yilizden farkli markalar1 deneme istegi uyanabilir. Baska bir
bakis acisina gore ise tiliketiciler halen favori olan {iriinlerini bulamadiklarinda gesit

arayist icerinde bulunabilirler (Unal, 2014, s. 45).

2.14.1.4. i¢giidiisel Ahsveris

Icgiidiisel aligveris, tiiketicinin plansiz bi¢imde ve aniden satin almaya karar
vermesi ve satin almasi durumudur. Tiiketicinin dnceden problemi belirlemedigi, bilgi
toplama ve detayli degerlendirmeye girmedigi, magazada veya o anda almaya karar

verdigi alisveristir. I¢giidiisel alisveris ¢ok az bilissel ¢abanin harcandifi, otomatik
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davranislardir. Tuketiciler, icgiidiisel alisveriste aninda karar almaktadir (Unal, 2014, s.
46).

2.14.2. Sembolik Tuketim

Sembolik tiiketim, iirlinlerin sahip olduklar1 sembolik anlamlar ile satin
alinmasidir. Insanlar iiriinlerin ne yaptiklar1 igin degil sahip olduklari anlamlar icin
tilketirler. Sembolik tiiketim; tiiketicilerin {iriinlerin sahip oldugu rasyonel faydalar
yerine sembolik anlamlarindan dolay1 tiiketmeleridir. Tiiketicilerin rasyonel fayda
disinda duygusal ve sembolik fayda beklentileri vardir (Unal, 2014, s. 48).

Bilindigi iizere, sosyal statii, grup iiyeligi veya benlik saygist sinyali veren
hizmet, toplumsal olarak kosullu bir faaliyettir. Karsilik gelen harcamalar, esas olarak,
sinyali iletmek i¢in sahip olduklar1 sembolik degere baglidir. Tarihsel biiylime
stirecinde, modern ekonomiler, triinde tiketici giderlerinin boyut ve kompozisyonunda
carpict degisiklikler yasadi. Tiiketim, artan reel gelir, goreceli fiyatlar: siiriikleyerek,
uriin gesitliligini artiran iiriin teknolojisi ve iriin kalitesi yenilikleri ile degismistir.
Tiiketim (harcama), tiiketicilerin ihtiyaglarin1 ve isteklerini karsilamasina yardimei
olmak i¢in bir aractir. Bu nedenle; tiiketim motivasyonu tatminsiz ihtiyag ve isteklerden
kaynaklanmaktadir. Spesifik olarak, belirli mallarin ve hizmetlerin tiiketimi yoluyla
statii, grup iiyeligi veya benlik saygisi, iirlinlerin sahip olduklar1 sembolik degere
dayanmaktadir. Buna “sembolik tiiketim” denir. Buradaki belirgin 6zellik, tiketim
simgelerinin kullanilmasinin, gegerli ve onaylanmis semboller iizerinde sosyal
koordinasyonun bir bi¢imini gerektirdigidir (Witt, 2010, s. 1-2).

Richins (1992) varliklarin sembolik anlamlarini asagidaki sekilde siralamistir.
a. Faydaci Sembolik Anlam; varligin kisiye 6zgiirlikk ve etkinlik kazandirmasidir.

Varlik performansi ve fonksiyonlart ile degerlidir.

b. Hoslanma ile Birlestiren Sembolik Anlam; kullanicisina rahatlik, zevk ve
arkadaslik gibi faydalar sunar.

c. Kisiler Arasi Bag Olarak Anlam; varligin bagkalar ile bag kurma yoniinii ifade
eder.

d. Benlik ile Iliskili Anlam; varlik benligi tanimlamada 6nemli bir unsurdur.

Varliklar ayn1 zamanda kisisel degerleri ve dini inanglar ifade ettikleri igin

onemlidir. Varliklar bir kisinin biitiinligi, tstiinliigii veya basarilarmi temsil

etmekte ve kisiyi bagkalarindan ayirmaktadir.
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e. Finansal Deger; varligin degerini veya ederini ifade eder.

f. Gelistirilmis Goriiniim; varligin kullanicinin dis goériintimiinii giizellestirmesi
veya kendini daha gilizel hissetmesini saglamasidir.
Statii; varligin sosyal itibar ve prestij kazandirmasidir.

h. Ruhsal Katk1; varligi kisinin ruhuna hitap etmesidir (Unal, 2014, s. 50).

2.14.2.1. Sembolik Tuketimin Nedenleri

Tiiketiciler, iiriin alirken ¢esitli beklentiler icerisine girmektedir. Cogu zaman
tirinler kisiligi gelistirme ve destekleme igin tercih edilmektedir. Uriiniin sahip oldugu
sembolik anlam ile kisiligi ve benligi dis diinyaya gosterme istegi hakimdir. Burada
ayni zamanda lirlinlerin anlamlarindan yararlanarak dis diinya ile iletisim kurma istegi
de vardir. Toplum tarafindan kabul gérmek veya bir gruba ait olmak istenmesi halinde
de tiriinlerin sembolik anlamlar1 yardimer olmaktadir. Grubun onayini alan iiriinler veya
grubun yasam tarzini yansitan mesajlar igeren iirlinlerin tercihi 6nem kazanmaktadir.
Insanlar bu sekilde ait olduklari sosyal sinifin ¢izgilerini ve smirlarini ¢izmek amaciyla
sembolik tiiketim yaparlar. Uriinler tiiketicinin kendisine ve gevresine ¢esitli mesajlar
vermesinde ¢ok onemlidir. Dolayisiyla sembolik tiiketimin yapilma sekilleri; statii ya
da sosyal smifim gostermek, bir role biirlinmek, sosyal varligini olusturmak ve
koruyabilmek, kendisini ifade etmek ve kimligini yansitmak seklinde siralanabilir

(Unal, 2014, s. 51-52).

2.14.2.2. Sembolik Tiketimin Tiiketici Satin Alma Surecindeki Yeri

Sembolik tiketim, Urln ve markalarin sembolik anlami ile satin alinmasidir.
Tiiketicinin yogun sekilde biligsel ve de duygusal caba harcadigi bir siiregtir. Aym
zamanda icgldusel ya da plansiz sekilde yapilmaz (Unal, 2014, s. 52). Sekil 10°da

karar verme asamalar1 yer almaktadir.
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Ihtiyacin ortaya ¢ikmast » Bilgi arama
T stireci
Geri Besleme
A 4
Satin alma sonrasi < Satin alma < Marka degerlendirme
degerlendirme

Sekil 10. Yogun Problem Cézme Seklinde Karar Verme Asamalari
Kaynak: Unal, 2014, s. 53

Yogun problem ¢ézmede satin alma karar siireci ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, bilgi
toplama siireci, markanin degerlendirilmesi, satin alma ve satin alma sonrasi davraniglar
seklindedir. Sembolik tiiketimde tiiketici {iriin ile ilgili bilgi aramaktadir. Burada aranan
bilgi drinin fonksiyonel ozellikleri, kalite veya performans gibi rasyonel nitelikleri
kapsamamaktadir. Uriiniin sahip oldugu sembolik anlam ve bu anlamin kisinin benligi

ve toplumdaki konumu ile uyumludur (Unal, 2014, s. 53-54).

2.15. Materyalizm

Asya toplumlarinda giderek artan tiiketici harcamalar1 ve ekonomik giiciin
artmastyla birlikte, bu geligsmelerin tiiketici kiiltiirii iizerindeki etkilerini arastirmak
giderek 6nem kazanmustir. Belk (1985), materyalizmi “tiikketicinin diinya mulkiyetine
verdigi Oonem” olarak tanimlamaktadir. Richins ve Dawson (1992) materyalizmi
Belk'ten biraz farkli bir sekilde kavramsallastirmistir. Bireylerin yasamlarinin
merkezinde maddi kazanim elde ettikleri ve bu maddi miilklerin mutlulugunun anahtari
olarak gordukleri bir olgu olarak goérmektedirler. Materyalizm, diinyada, yalnizca
maddenin varligin1 kabul eden, Tanri, ruh vb. manevi kavramlar1 ret ve inkar eden
felsefi gorustiir (www.tdk.gov.tr). Materyalizm kavramina benzer sekilde, gosterisgi
tiketim, bir bireyin tiketim ve hizmetler zerine yiiksek derecede liuks harcamalar
yaparak serveti sergiledigi bir davranistir. Tiiketiciler daha biiyiik sosyal hiyerarside
daha olumlu goriilebilmeleri i¢in bazi mallar1 satin alirlar. Giderek artan sayida
“basaril1” insan ile kisisel karsilasmalar da dahil olmak iizere, materyalist degerlere ve
davranis modellerine daha fazla maruz kalmanin materyalizme yonelik daha biiyiik
egilimlerin tegvik edilmesine yol a¢tig1 one siiriilmiistiir (Podoshen vd., 2011, s. 17-19).

Materyalizm, li¢ genis teorik g¢erceve agisindan, “biyolojik edinsel i¢gudu,

bireysel-merkezli; bireyler icin fonksiyonlarin sahip oldugu islevler ve sosyal yorum;
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kimligin maddi sembolleri olarak sahip olmalar1” seklinde incelenebilir. Bu tguncu
goriis, Belk'm (1985) materyalizmin “tliketicinin diinyevi varliklara verdigi 6nemi”
tanimlamasiyla 1ilgilidir. Materyalistler, kendi ve baskalarinin basarisini birikmis
mallarin sayis1 ve niteligine gore yargilarlar. Materyalizm, insanlarin maddi mallar ve
goreceli zenginliklerine dayanarak, maddi mallar bakimindan bireylerin kisisel
niteliklerini  yargilayacaklar1  yiiksek derecede materyalist insanlarla nasil
algilandiklarim1 saptamaktadir. Ek olarak, materyalizm, mallarin elde edilmesi ve
bulundurulmasindan elde edilen tatminle yakindan iligkilidir (Eastman vd., 1997, s. 54).

Podoshen vd., (2011), ¢alismalarinda Cin ve Amerika Birlesik Devletleri'ndeki
geng yetiskinlere (18-35 yas arasi) yonelik materyalizmi ve gosteris¢i tuketimi
inceleyerek, bu iki ulustaki tiiketiciler arasindaki tutum farkliliklarin1 bir araya
getirilerek -farkli ve ayn1 zamanda- sosyal iliskileri incelemektedir (s. 17). Eastman vd.,
(1997), statii tiikketimi ve materyalizm arasindaki iligkiyi kiiltiirler aras1 (Amerikali, Cinli
ve Meksikali 6grenciler) bir ¢aligma yaparak incelemislerdir. Sonug olarak, materyalizm
ve statii tilkketimine farkli bakis agilarinin oldugu, her ii¢ kiiltiirde de statii tikketimi ve
materyalizm Onemli Ol¢iide farkli yapilar oldugu ve bu kavramlar arasinda iligki
bulundugunu belirlemislerdir (s. 52).

1950’lerin sonlarinda ve 1960’larin baglarinda tiiketimin dogast ve boyutu
carpict bir sekilde degisiklige ugramistir. Bu donemde, Bati kapitalist toplumlarinda,
ornegin, is¢i smiflar ilk defa gegimlik ihtiyaglarinin 6tesinde arzulara dayali tiiketim
yapabilmelerine imkéan taniyacak goreli bir zenginlige sahip olmuglardir. Eastman vd.,
(1999) statii tiiketimini tiiketicilere statii ve sosyal prestij saglayan iirlinleri satin alma

seklinde agiklayarak, statii tiiketimi 6l¢egini gelistirmislerdir (s. 41).

2.16. Tuketici Etnosentrizmi

Tiiketici etnosentrizmi kavrami genel olarak, tiiketicilerin Grlinleri satin alma
diisiinceleri iizerinde milli duygularin etki derecesini ifade etmektedir. Etnosentrik
olmayan tiketiciler igin {irliniin nerede iretildiginin bir 6nemi yoktur, kisiler kendi
degerlerine gbre satin alma kararin1 vermektedir. Tiiketicilerin gosteris amach tiiketim
gerceklestirdiklerinde, fonksiyonel 0Ozelliklerden c¢ok sembolik oOzelliklere Onem
verdikleri dikkate alinirsa, etnosentrik duygularin etkisinin daha diisiik diizeyde olacag:
ifade edilebilir (Ozer ve Dovganiuc, 2013, s. 66-67).
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Bir tilkedeki tiikketim sekli (etnosentrik/gosterisci tiiketim) ¢ogu durumda yerli
tirtinler (etnosentrizmi yansitir) ile ithal edilen {iriinler (gosterig¢i tliketimi yansitir)
karsilastirildiginda pozitif marka imaji ve statii ile iliskilendirilir. Etnosentrik
tiketicilerin, gosterisci tiiketim egilimine sahip olsalar dahi yerli {iriin satin almalari
daha olasidir. Bununla birlikte ithalatin genellikle yiksek moda ve sosyal statlinin
sembolik anlamlarimi tagidig1 bir tilkede gosterisgi tiikketim egilimleri, yerli tirtinler satin
alma egilimlerini ortadan kaldirabilir. Bir yanda etnosentrik tliketiciler yerli iiriinler
satin almaktan gurur duyarken, diger yandan gdsterisci tiikketim egilimi yiiksek olan
tiiketiciler ithal aldiklari {irtinleri satin alarak servetlerini gosterme egilimindedir (Wang
ve Chen, 2004, s. 393).

Polonyali tiiketiciler {izerine yapilan arastirmalar bat1 tiriinlerinin tercih edilmesi
sosyal statiinlin gosteris¢i tiiketimin bir boyutu oldugunu gosterirken; yerli trtinlerin
satin alinmasi vatanseverlik kavramimnin etnosentrizmin bir boyutu oldugunu
gostermektedir. Cin toplumunda “yiiz” kavrami sosyal hayatta ¢ok Oonemlidir. “Yiiz”,
bir bireyin baskalariyla iletisim kurmak istedigi prestij ve sosyal statii anlamina gelir.
Bu, gosterisei tiiketim ile ¢ok ilgili ve bir¢ok tiiketici davraniginin bir anahtar1 olarak
goriilmektedir. Ciinkii Cinliler digerlerinin tepkilerine buyik 6nem vermektedir.
Yabancit markali iriinler de dahil olmak tizere herkesin gorebilecegi liikslere sahip
olmak, bir tiiketicinin “toplumsal goriintiisi” i¢in onemlidir. Bu nedenle, gosteris¢i
tilketim degerleri gii¢lii olan etnosentrik Cinli tiiketiciler, gelismis iilkelerden ithal iiriin
satin almak igin daha istekli olabilirler (Wang ve Chen, 2004, s. 394).

Chen vd., (2005) Cindeki kiiltiirlesme boyutlar1 ve Cinli tliketicilerin gosterisei
tikketim aligkanliklarini incelemislerdir. Kanada’ da yasayan Cinli go¢gmenlerin, i¢inde
yasadig1 kiiltiirden etkilenme diizeyini inceleyen calismanin sonucuna gore; farkli
kiltiirden etkilendikleri ve Kanada’da yasayan Cinlilerin gosterisci tiikketim egiliminin

fazla oldugu sonucuna varmislardir (s. 117).
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BOLUM NI

ARASTIRMA BULGULARI VE DEGERLENDIRME

3.1. Bulgular

Arastirmada elde edilen verilere SPSS (Statistical PackageforSocialSciences)
24.0 paket programi kullanilarak, giivenilirlik analizi, faktdr analizi ve regresyon
(process) analizi ve t-testi yapilmistir. Olgeklerin giivenilirligini test etmek amaciyla
giivenilirlik analizi yapilmistir. Giivenilirlik degeri (Cronbach’s Alpha) bir 6lgme
aracinin tekrarlanan 6l¢iimlerde ayni sonucu verme derecesinin gostergesidir (Eymen,
2007, s. 74). Faktor analizi aralarinda iliski bulunan ¢ok sayida degiskenden olusan bir
veri setine ait temel faktorlerin ortaya c¢ikmasini, veri setinde yer alan kavramlar
arasindaki iligkilerin daha kolay anlasilmasina yardimci olur (Biiytiikoztirk, 2002, s.
470). Process -aract degisken ya da arabuluculuk- analizinin amaci, bir varsayimsal
nedensel degiskeni 6rnegin X degiskenin bir veya daha fazla araci degisken ile Y
degiskeninin sonucunu nasil etkiledigini tespit etmektir (Hayes, 2012, s. 2). Process
analizi, bir degiskenin bazi ¢ikti degiskenleri iizerindeki etkisinin biiyiikligiiniin bir
Uclincii degiskene veya degisken setine bagli olup olmadigini test etmekle ilgilendiginde
kullanilir (Hayes, 2012, s. 4). Arastirmanin modelinde narsisizm diizeyinin sosyal
medya bagimlilik diizeyine ve gosterisi tilketim egilimlerine etkisi oldugu
varsayllmigtir.  Verileri  degerlendirilirken  tanimlayic1  istatistiksel ~ metotlari

kullanilmistir.

3.1.1. Tammlayic Istatistikler

Asagida ankete katilan Gaziantep Universitesi’ndeki 6grencilerin tanimlayici
istatistikleri yer almaktadir.

Tablo 11

Degiskenlerin Tammlayict Istatistikleri

Degiskenler N=708 % Degiskenler N=708 %
Cinsiyet (")Qrenin} Durumu

Kadin 294 415 Normal Ogretim 511 72,2
Erkek 414 58,5 Ikinci Ogretim 197 27,8
Yas Sinif

17-20 245 34,6 1.Smf 303 42,8
21-24 399 56,4 2.siif 187 26,4

25-28 48 6,8 3.simf 125 17,7



Tablo 11’in devam1
28 ve Uzeri
Fakulte
iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Fen Edebiyat Fakiiltesi
Muhendislik Fakiltesi
Beden Egitimi Ve Spor Yiiksekokulu
Tiirk Musikisi Devlet Konservatuari
Tip Fakiiltesi
Hukuk Fakiiltesi
Egitim Fakiiltesi
Tlahiyat Fakiiltesi
Saglik Bilimleri Fakiiltesi
Guizel Sanatlar Fakltesi
Dis Hekimligi Fakiiltesi
Tletisim Fakiiltesi
Mimarlik Fakiiltesi
Bolim
Isletme
Iktisat
Uluslararast ticaret ve lojistik
Ingiliz Dili ve Edebiyat:
Kimya

Tarih

Tiirk Dili ve Edebiyati
Arkeoloji

Sosyoloji

Cografya

Felsefe

Elektrik Elektronik Mithendisligi
Gida Mithendisligi

Ingaat mithendisligi

Makine Miithendisligi

Fizik Mithendisligi

Endiistri Miithendisligi

Tekstil Miihendisligi

Metalurji ve Malzeme Miihendisligi
Optik ve Akustik Miithendisligi
Antrendrliik

Yoneticilik

Temel Bilimler

Tiirk halk oyunlar

Sanat Miizigi

Tiirk Halk Miizigi

Ses Egitimi

Tiirk¢e Ogretmenligi
[lkogretim Matematik Ogr.
Ingilizce Ogretmenligi
Psikolojik Danigmanlik ve Rehberlik
flahiyat

Hemsirelik

Gastronomi ve Mutfak Sanatlart
Moda ve Tekstil

Dis Hekimligi Boliimii

Halkla iliskiler ve Tanitim
Mimarlik

SNS’deki Bilgiler Ne Kadar Giivenli
Cok glivenilir

Guvenilir

Ne gtivenilir ne glivenilmez
Giivenilir degil

Hig giivenilir degil

SNS’de Video Paylasim
Hicbir zaman

Nadiren

15

73
112
93
43
36
56
34
120
10

36
30
34
22

43
102
429
122
12

208
338

2,1

10,3
15,8
13,1
6,1
51
79
4.8
16,9
14
13
51
4,2
4.8
31

54

03
34
01

2,7
31
04
2,7
34
03
16
24
58
11
03
04
01
03
11
21
4,0
06
18
14
07
06
1,7
3,7
01
51
14
13
03
48
42
49
31

6,1
14,4
60,6
17,2
17

29,4
47,7

4.smuf

Aylik Ortalama Hane Halki Geliri
0-1999

2000-2999

3000-3999

4000-4999

5000-5999

6000 ve uzeri

93

273
181
91
60
32
71

internet Kullanim (Ne Kadar Zamandir)

1 Y1l Ve Daha Az

2-3 Y

4-5 Y1l

6-7 Y1l

8-9 Y1l

10 Y1l Ve Uzeri

internet Kullanim (Giinliik)
1 saatten az

1-3 saat

4-6 saat

7-9 saat

10 saat ve Uzeri

Ne Kadar Zamandir
Kullaniyorsunuz

1 y1l veya daha az

2-3 yil

4-5 y1l

6-7 yil

8-9 yil

10 y1l ve tizeri

Giinliik Sosyal Aglara Ayrilan Siire
1 saatten az

1-3 saat

4-6 saat

7-9 saat

10 saat ve Uzeri

Akilli Telefon Sahip Olma Durumu
Evet

Hayir

internet Paketi Kotas:

250 MB-499 MB

8 GB ve Uzeri

500 MB-999 MB

1 GB-1.99 GB

2 GB-4 GB

5 GB-7 GB

Sosyal

internette Bilgi Arama
Saat bas1

Giinde birkag kez
Haftada birkag kez
Ayda birkag kez

Daha az siklikla

SNS Bilgi Paylasim
Saat bast

Giinde birkag kez
Haftada birkag kez
Ayda birkag kez

Daha az siklikla

SNS Bilgi Arama

Saat bas1

Glinde birkag kez
Haftada birkac kez
Ayda birkag kez

Dabha az siklikla
SNS’DeFotograf Paylasim

13
63
157
161
131
183

49
243
266
93
57
Ag

36
122
197
201
92
60

121
331
193
40
23

699

15
114
18

108
327
126

227
448
77

15

27

108
251
145
177

110
385
134
27
52

13,1

38,6
25,6
12,9
8,5
45
10,0

18
8,9
22,2
22,7
18,5
25,8

6,9
34,3
37,6
13,1
8,0
Sitelerini

51
17,2
27,8
28,4
13,0
8,5

17,1
46,8
27,3
5,6
3,2

98,7
13

2,1
16,1
25
153
46,2
17,8

22,7
63,3
10,9
1,0
2,1

3,8

15,3
355
20,5
25,0

15,5
54,4
18,9
38
73

93
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Tablo 11’in devami

Bazen 136 19,2 Higbir zaman 64 9,0
Sik¢a 19 2,7 Nadiren 265 37,4
Cok sik 7 1,0 Bazen 239 33,8
SNS’deMikroblog Paylasim Sik¢a 124 17,5
Hichir zaman 261 36,8 Cok stk 16 2,3
Nadiren 209 29,5 Sosyal Medya Bagimhlik Diizeyi
Bazen 163 23,0 En distik 58 8,2
Sik¢a 59 83 Diisiik 145 20,5
Cok sik 16 2,3 Orta 339 479
Sosyal Aglara Hangi Aracla Baglanirsimiz Yiiksek 139 19,6
Akilli telefon 650 91,8 Cok yuksek 27 3.8
Bilgisayar 47 6,6 Sosyal Aglara Nereden Baglanirsiniz
Tablet 8 1,1 Ev agindan 187 26,4
Diger 3 0,4 Okul agindan 29 41
Internet kafeden 8 11
Cep telefonu baglantisindan 481 67,9
Internet baglantis1 bulunan kafe ve 3 0,4

restoranlardan

Tablo 11 incelendiginde ankete katilanlarin yiizde 58,8’ erkeklerden yiizde
41,5’1 ise kadinlardan olusmaktadir. Katilimeilarin yiizde 91°1 17-24 yas grubunda yer
almaktadir. Katilimcilarin ylizde 16,9’u egitim fakiiltesinde, yiizde 15,81 fen ve
edebiyat fakiltesinde, yiizde 13,1°i mithendislik fakiiltesinde, yiizde 10,31 iktisadi ve
idari bilimler fakiiltesinde 6grenimlerine devam etmektedirler. Katilimcilarin boliimleri
yiizde 7,9 ile tip, yiizde 5,9 ile simif 6gretmenligi, ylizde 5,8 ile ingaat miihendisligi,
yizde 5,4 ile igsletme boliimii seklinde devam etmektedir. Katilimeilarin yiizde 72,2’si
normal Ogretimde, yiizde 27,8’1 ise ikinci Ogretimde Ogrenim gormektedir.
Katilimcilarin  ylizde 70’e yakimi birinci siif ve ikinci smiftan olugmaktadir.
Katilimeilarin 64,2°sinin aylik ortalama hane halki gelirleri 0-2999 TL arasinda yer
almaktadir.

Katilimcilarin =~ yiizde 48,5’inin  6-10 yil arasinda interneti kullandigi
goriilmektedir. Katilimcilarin ylizde 71,9’unun giinliik internet kullanim stireleri 1-6
saat arasindadir. Katilimcilara 56,2si sosyal ag sitelerini 4-7 yildir siire ile kullandiklar
goriilmektedir. Katilimcilara 74,1°1 gilinlin 1-6 saatini sosyal ag sitelerinde gegirdikleri
gorilmektedir.

Katilimcilara yiizde 98,7 akilli telefon kullandiklarin1 ifade etmislerdir.
Katilimcilarin =~ ylizde 64’ti 2GB-7GB  internet paket kotasi kullanmaktadir.
Katilimeilarin yiizde 63,31 internet iizerinden giinde birka¢ kez bilgi aramaktadir.
Katilimeilarin ylizde 35,5°1 sosyal ag sitelerin iizerinden haftada birka¢ kez bilgi
paylasmaktadir ve katilimcilarin ylizde 54,4°1 giinde birkac kez sosyal ag sitelerinden
bilgi aramaktadir. Bu dogrultuda katilimcilarin sosyal ag sitelerinde bilgi
paylasmaktansa bilgi aradiklar1 sdylenebilir. Sosyal ag sitelerindeki bilgilerin

giivenirliligi soruldugunda katilimcilarin yiizde 60,6’s1 karasiz oldugunu (ne giivenilir
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ne glivenilmez) ifade etmislerdir.

Katilimeilarin ylizde 374’1 sosyal ag sitelerinde nadiren, yiizde 33,8’1 bazen
fotograf paylastiklarini ifade etmislerdir. Katilimcilarin yiizde 47,7’si nadiren video
paylastiklar1 ve yiizde 29,4’ linlinde hicbir zaman video paylasmadiklar1 gériilmektedir.
Katilimeilarin yiizde 36,8°1 higbir zaman, ylizde 29,5’i nadiren mikroblog paylasimi
yaptiklarini ifade etmislerdir. Katilimcilarin yiizde 91,8’ sosyal aglara en ¢ok akill
telefonlariyla baglanmaktalar ve katilimcilarin ylizde 67,9’u sosyal ag sitelerine en ¢ok
cep telefonu baglantisindan, yiizde 26,4’1 ev agindan baglandiklar goriilmektedir.

Katilimeilar sosyal medyaya bagimlilik diizeylerini yiizde 47,9 oram ile orta
diizeyde olduklarimi belirtmislerdir. Yiizde 20,5 diistiik diizeyde, ylizde 19,6 yiiksek
diizeyde, yiizde 8,2 en diisiik diizeyde, yiizde 3.8 ile de ¢ok yliksek diizeyde bagimli

olduklarini ifade etmislerdir.

3.1.2. Likert Degiskenlerin Dagilimlar:

Asagida ankete katilan Gaziantep Universitesi'ndeki &grencilerin  likert
degiskenlerin istatistikleri yer almaktadir.

Tablo 12

Likert Degiskenlerin Istatistikleri

Standart Sapma

Olgiim Degiskenleri Ortalama (X) )
Sosyal Ag Sitelerinde Bilgi Arama

Facebook 2,43 1,159
Twitter 2,22 1,337
Youtube 3,55 1,150
Instagram 3,26 1,389
Whatsapp 3,79 1,312
Snapchat 2,12 1,406
Google+ 3,22 1,501
Foursquare 1,48 1,040
Linkedin 1,33 0,861
Flickr 1,24 0,757
Sosyal Ag Sitelerinde Bilgi Paylasma

Facebook 2,17 1,090
Twitter 2,04 1,227
Youtube 2,39 1,382
Instagram 2,79 1,353
Whatsapp 341 1,375
Snapchat 2,06 1,322
Google+ 2,10 1,396
Foursquare 1,39 0,933
Linkedin 1,27 0,725
Flickr 1,19 0,630
Sosyal Ag Sitelerine Yonelik Tutumlar

Eglenceli 3,47 1,211
Ilgi cekici 3,49 1,146
Etkileyici 3,30 1,187

Komik 3,50 1,138



Tablo 12’nin devami

Zevkli

Iyi
Zekice
Hos
Kullanish
Olumlu
Faydali
Verimli

3,51
3,24
3,07
3,25
3,41
3,20
3,14
3,22

Sosyal Ag Sitelerini Marka Ve isletmelerle Etkilesimli Olarak Kullanma Sebepleri

Sevdigim isletme ve markalar1 takip etmek

Sevdigim isletme ve markalarin fan sayfalarina iiye olmak

Uriin ve markalarla ilgili bilgi toplamak

Isletmelerin pazarlama kampanyalarimi takip etmek

Aligveris yapmak

Isletme ve markalarla ilgili bilgiler paylasmak

Uriin ve isletmelerle ilgili yorumlari takip etmek

Uriin ve isletmelerle ilgili yorumlarmmi paylasmak

Uriin ve isletmelerle ilgili olumlu deneyimlerimi paylasmak

Uriin ve isletmelerle ilgili olumsuz deneyimlerimi paylasmak

Uriin ve markalara puan vermek

Narsisizm

Teshir

flgi odag1 olmaktan ¢ok hoslanirim

flgi odag: olmay1 severim

Firsatint buldugumda sov yaparim

Ustiinliik

Ozel biri oldugumu diisiiniiyorum

Sira dig1 biriyim

Iyi biri oldugumu biliyorum, ¢iinkii herkes boyle soyler
Somuracilik

Herkes hikayelerimi dinlemekten hoglanir

Insanlara istedigim her seye inandirabilirim

Insanlar1 kolayca manipiile edebilirim

Hak iddia Etme

Insanlardan cok sey beklerim

Layik oldugum saygty1 elde etme konusunda 1srarcryimdir

Otorite

Insanlar iizerinde otorite kurmaktan hoslanirim

Insanlar daima otoritemi kabul ediyor goriinirler

Kendine Yeterlilik

Onemli bir insan olacagim

Her zaman ne yaptigimi bilirim

Diger insanlardan daha yetenekliyim

Gosterisci Tiiketim

Facebook’ta satin aldigim pahali seyleri gostermeyi severim.
Facebook’ta sahip oldugum cekici seyleri gdstermeyi severim.
Facebook taprestijli marklar ve iiriinleri gdstermeyi severim.
Facebook’ta yeni satin aldigim esyalar1 gdstermeyi severim.
Facebook’ta statii gostergesi oldugunu diisiindiigiim markalar1 begenirim
(like atmak).

Facebook’ta statii gostergesi oldugunu diisiindiigiim markalar1 paylagirim.
Sosyal Ag Sitelerine Bagimhhk Diizeyi

Facebook’ta Harcanan Zaman/Artan Kullanim ihtiyaci

Bu y1l Facebook’ta ¢ok fazla zaman harcadigim diisiiniiyorum.

Bu y1l Facebook’a daha fazla zaman ayirmaya basladigimi diigiiniiyorum.
Bu y1l, zamanimin biiyiik bir kismini, Facebook’ta neler oldugu ile
ilgilenmekle gecirdigimi diisiiniiyorum.

Facebook’ta planladigimdan daha fazla zaman harcamagim diisiiniiyorum.
Facebook’u daha fazla kullanma ihtiyaci hissettigimi diisiiniiyorum.
Ayni diizey memnuniyet elde etmek i¢in daha fazla zamani Facebook’ta
harcadigim diisiiniiyorum.

3,12
2,69
3,11
3,00
3,14
2,45
2,82
2,44
2,52
2,60
2,65

2,47
2,80
2,45

2,89
2,89
3,19

2,75
2,90
2,63

2,73
2,98

2,85
2,71

3,23
3,22
2,70

1,74
1,89
1,85
1,94
2,15

1,95

2,12
2,15
2,08

2,18
2,08
2,07

1,133
1,195
1,202
1,173
1,217
1,139
1,157
1,202

1,252
1,266
1,221
1,235
1,234
1,215
1,246
1,217
1,218
1,242
1,267

1,173
1,212
1,200

1,213
1,217
1,189

1,110
1,138
1,107

1,151
1,154

1,171
1,140

1,174
1,131
1,155

1,044
1,096
1,100
1,179
1,234

1,145

1,126
1,154
1,105

1,163
1,158
1,177
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Tablo 12’nin devami

Ruh Hali Degisimi

Kisisel problemlerimi unutmak i¢in Facebook’u kullanirim. 2,19 1,142
Sugluluk hissimi azaltmak amaciyla Facebook’u kullanirim. 1,98 1,121
Endise hissimi azaltmak amaciyla Facebook’u kullanirim. 1,99 1,139
Caresizlik hissimi azaltmak amaciyla Facebook’u kullanirim. 2,05 1,207
Depresyon hissimi azaltmak amaciyla Facebook’u kullanirim. 2,10 1,190
Huzursuzlugumu azaltmak amaciyla Facebook kullanirim. 2,18 1,226
imrenme

Sosyal agimda yer alan insanlarin basarisina 1,91 1,101
Sosyal agimda yer alan insanlarin yeteneklerine 2,02 1,151
Sosyal agimda yer alan insanlarin kariyerlerindeki basarilarina 2,10 1,188
S?syal aglmda yer alan insanlarin farkl iilke ve kiiltiirleri gezip 2.39 1,267
gbrmelerine

Sosyal agimda yer alan insanlarin eglenceli seyahat, tatil vb. aktivitelerine 2,40 1,274
Sosyal agimda yer alan insanlarin paylastiklar1 maddi varliklarma 189 1140
(zenginliklerine) ' '
Sosyal agimda yer alan insanlarin satin alabildikleri yiiksek fiyatl ve 193 1192
prestijli Uriinlere ' '
Facebook kullanimi

Arkadaglarimin sayfalart hakkinda yorum yaparim 1,95 0,981
Arkadaslarimin ne yaptigini kontrol ederim 2,41 1,089
Kendim hakkinda giincelleme yaparim 2,32 1,090
Arkadaslarimin sohbetlerine bakarim 2,23 1,105
Bagkalarinin profillerine bakarim 2,43 1,106
Arkadaslarima dogrudan mesaj génderirim 2,59 1,156
Paylagimlarima g6z atarim 2,69 1,223

Tablo 12’de yer alan sonuglar incelendiginde katilimecilarin bilgi aramak i¢in en
cok kullandiklar1 sosyal ag platformlar1 sirasiyla: Whatsapp (ortalama=3,79; standart
sapma=1,312), Youtube (ortalama=3,55; standart sapma=1,150), Instagram
(ortalama=3,26; standart sapma=1,389), Google+ (ortalama=3,22; standart
sapma=1,501), Facebook (ortalama=2,43; standart sapma=1,159) seklinde kullandiklar
goriilmektedir. Katilimcilarin bilgi paylasma i¢in en cok kullandiklar1 sosyal ag
platformlar1 sirasiyla: Whatsapp (ortalama=3,41; standart sapma=1,375), Instagram
(ortalama=2,79; standart sapma=1,353), Youtube (ortalama=2,39; standart
sapma=1,382), Facebook (ortalama=2,17; standart sapma=1,090) seklinde kullandiklar1
gorulmektedir.

Geng vd. (2018), ¢alismalarinda Abant Izzet Baysal Universitesi Tip Fakiiltesi
ogrencilerinden 202 tanesine anket uygulamasi yapmiglardir. Bunun sonucunda ankete
katilan tiim Ogrencilerin en ¢ok Whatsapp sosyal ag platformunu kullandiklarint ve
sosyal aglar arasinda en etkin oldugunu ifade etmislerdir.

Calismada da 6grencilerin bilgi arama ve bilgi paylagsmak i¢in en ¢cok Whatsapp
uygulamasini kullandiklart tespit edilmistir. Bunun nedenleri olarak iicretsiz olmast,
kullanicilar arasinda her tiirlii bilgiyi paylasabilmeleri ve bilgiyi alabilmeleri (belge,
dokiiman, fotograf, video, ses gibi) sayilabilir (s. 301).

Katilimcilarin sosyal ag sitelerine ait tutumlari ile ilgili sonuglar incelendiginde
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goriislerinin pozitif tutuma yakin oldugu goriilmektedir. Katilimcilar sosyal ag sitelerine
kars1 tutumlarini sirasiyla: Zevkli (ortalama=3,51; standart sapma=1,133), komik
(ortalama=3,50; standart sapma=1,138), ilgi cekici (ortalama=3,49; standart
sapma=1,146), eglenceli (ortalama=3,47; standart sapma=1,211), kullanish
(ortalama=3,41; standart sapma=1,217), etkileyici (ortalama=3,30; standart
sapma=1,187), hos (ortalama=3,25; standart sapma=1,173), iyi (ortalama=3,24; standart
sapma=1,195), verimli (ortalama=3,22; standart sapma=1,202), olumlu (ortalama=3,20;
standart sapma=1,139), faydali (ortalama=3,14; standart sapma=1,157), zekice
(ortalama=3,07; standart sapma=1,202) seklinde ifade edebiliriz.

Katilimeilarin sosyal ag sitelerini marka ve isletmelerle etkilesimli olarak
kullanma sebepleri incelendiginde en ¢ok aligveris yapmak (ortalama=3,14; standart
sapma=1,234), sevdigi isletme ve markalar1 takip etmek (ortalama=3,12; standart
sapma=1,252), bilgi toplamak (ortalama=3,11; standart sapma=1,221)igin
kullandiklarini sdyleyebiliriz.

Raskin ve Terry (1988), narsisizmi yedi ayr1 boyut olarak ifade etmektedir.
Bunlar, otorite (authority), teshir (exhibitionism), istiinlik (superiority), kendini
begenme (vanity), somiriiciiliik (exploitativeness), hak iddia etme (entitlement) ve
kendine vyeterlilik (self-sufficieny)’dir (s. 890). Eksi (2012b) narsisizm kisilik
ozelliklerini alti boyutta incelemistir (s. 1701). Calismada da narsisiszm alt1 boyutta
(otorite, teshir, istiinliik, somiiriiciiliik, hak iddia etme, kendine yeterlilik) incelenmistir.
Katilimcilarinnarsisizm diizeylerine iligkin sonuglar incelendiginde teshir boyutunda en
cok ilgi odagi olmayr sevdiklerini (ortalama=2,80; standart sapma=1,212)
goriilmektedir. Ustiinliik boyutunda katilimcilarin en ¢ok kendilerini iyi biri olarak
(ortalama=3,19; standart sapma=1,189) gordiklerini sdéylemek  muimkunddr.
Somiiriictilik boyutunda katilimcilar insanlar1  her seye inandirabileceklerini
(ortalama=2,90; standart sapma=1,138) ifade etmektedirler. Hak iddia etme boyutunda
katilimcilarin layik olduklar1 saygiyr goérmekte i1srarct olduklarini (ortalama=2,98;
standart sapma=1,154) ve insanlardan ¢ok sey beklediklerini (ortalama=2,73; standart
sapma=1,151) ifade edebiliriz. Otorite boyutunda katilimcilarin insanlar iizerinde otorite
kurmaktan hoslandiklarini (ortalama=2,85; standart sapma=1,171) ve onlarinda otoriteyi
kabul ettikleri (ortalama=2,71; standart sapma=1,140) gorilmektedir. Kendine yeterlilik
boyutunda katilimcilarin 6nemli bir insan olacaklarimi (ortalama=3,23; standart
sapma=1,174) diisiindiiklerini ifade edebiliriz.

Gosterisci tiiketime iliskin sonuglari incelendiginde katilimcilarin en ¢ok statii
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gOstergesi markalar1 begenmek (ortalama=2,15; standart sapma=1,234), markalari
paylagsmak (ortalama=1,95; standart sapma=1,145), yeni satin alman iriinleri
sergilemek (ortalama=1,94; standart sapma=1,179), sahip olduklar1 ¢ekici seyleri
(ortalama=1,89; standart sapma=1,096), ve prestijli markalar1 ve triinleri
(ortalama=1,85; standart sapma=1,100), satin aldiklar1 pahali seyleri gostermek
(ortalama=1,74; standart sapma=1,044) icin sosyal ag platformlarin1 (6zelinde
Facebook) kullandiklarini ifade edebiliriz.

Sosyal ag sitelerine (6zeline Facebook) bagimlilik diizeylerine iliskin sonuglar
incelendiginde harcanan zaman/artan kullanim ihtiyac1 boyutunda katilimcilarin en ¢ok
Facebook’ta planladiklarindan daha fazla zaman gecirdiklerini (ortalama=2,18; standart
sapma=1,163), Facebook’a daha fazla zaman ayirmaya basladiklarini diisiindiikleri
(ortalama=2,15; standart sapma=154) daha fazla zaman harcadiklar1 (ortalama=2,12;
standart sapma=1,126) goriilmektedir. Katilimcilarin ruh hali degisimi boyutunda en
cok kisisel problemleri (ortalama=2,19; standart sapma=1,142), huzursuzlugunu
(ortalama=2,18; standart sapma=1,226), depresyon hissini (ortalama=2,10; standart
sapma=1,190) azaltmak i¢cin Facebook kullandiklar1 goriilmektedir. Katilimcilar
Facebook kullanimi boyutunda en ¢ok paylasimlara goz atamak (ortalama=2,69;
standart sapma=1,223), mesaj gondermek (ortalama=2,59; standart sapma=1,156),
baskalarinin profillerine bakmak (ortalama=2,43; standart sapma=1,106), arkadaslarinin
ne yaptigin1 kontrol etmek (ortalama=2,41; standart Sapma=1,089), profillerini
gincellemek  (ortalama=2,32; standart sapma=1,090), yorumlara bakmak
(ortalama=2,23; standart sapma=1,105) ve arkadaslarmin sayfalarina yorum yapmak
(ortalama=1,95; standart sapma=0,981) i¢in Facebook kullandiklarini ifade edebiliriz.
Katilimeilar imrenme boyutunda en ¢ok digerlerinin eglenceli seyahat, tatil vb.
aktivitelerine (ortalama=2,40; standart sapma=1,274), farkli iilke ve kiiltiirleri gezip
gordiklerine (ortalama=2,39; standart sapma=1,267) imrendiklerini sOyleyebiliriz.
Katilimcilar kendini tanitma istegi boyutunda Facebook’ta en ¢ok yeteneklerini
(ortalama=3,09; standart sapma=1,247), basarilarin1 gostermek (ortalama=3,06; standart
sapma=1,228) istedikleri goriilmektedir. Katilimcilarin sosyal medya bagimlilik diizeyi
alt faktorlerinden en ¢ok kendini tanitma istegi boyutundan etkilendiklerini

soyleyebiliriz.
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3.1.3. Guvenilirlik Analizi

Giivenilirlik bireylerin ankette yer alan ifadelere verdikleri cevaplar arasindaki
tutarlilik olarak tanimlanabilir (Biytlikoztirk, 2005, s. 169). Giivenirlilik kavrami
ankette yer alan ifadelerin birbirleriyle olan tutarliligini ve kullanilan 6lgegin ilgilenilen
sorunu ne derece yansittigini ifade eder. Glivenirlik analizi (reliabilityanalysis) 6lgmede
kullanilan testlerin, anketlerin ya da Olgeklerin Ozelliklerini ve gilivenirliklerini
degerlendirmek iizere gelistirilmis bir yontemdir. Olgekte yer alan ifadeler arasindaki
iligkiler hakkinda bilgi verir (Kalayc1, 2006, s. 403).

Alfa (o) katsayisina bagli olarak Olgegin giivenilirligi asagidaki gibi
yorumlanabilir: (Kalayci, 2006, s. 405).

o 0.00 <a<0.40 ise dlgek giivenilir degildir,

o 0.40 <a<0.60 ise dlcegin giivenilirligi diisiik,

o 0.60 <a<0.80 ise dlcek oldukea giivenilir, ve

o 0.80 <a<1.00 ise olcek oldukea yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Bu calismada da Crondbach’s Alphayonteminden yararlanilacak olup 0.70
tizerindeki degerler kabul edilecektir. Bundan dolay1 faydalanilan 6lceklerin giivenilir
oldugu sonucuna ulasilmistir. Arastirmadaki faktorlerin giivenilirlik katsayilar1 Tablo
13’te yer almaktadir.

Tablo 13

Arastirmadaki Faktorlerin Giivenilirlik Katsayilar

Faktorler ifade Sayisi Cronbach’s Alpha Degerleri
Sosyal Medya Bagimhilik Faktorleri

Facebook kullanimi 7 0,915
imrenme 7 0,928
Kendini tanitma istegi 5 0,885
Facebook.ta . harcanan zaman/artan 6 0,926
kullanim ihtiyac1

Ruh hali degisimi 6 0,949
Narsisizm Faktorleri

Teshir 3 0,938
Ustiinlik 3 0,846
Sémuriculuk 3 0,865
Otorite 2 0,860
Kendine Yeterlilik 3 0,766
Hak iddia Etme 2 0,753
Gosterisci Tiiketim 6 0,942

Tablo 13’te yer alan degerler %70’in {izerinde oldugundan kullanilan Glglim

aracinin giivenilirlik diizeyinin yliksek oldugunu belirtmek miimkiindiir.
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3.1.4. Faktor Analizi

Faktor analizi, birbirleriyle iliskili degiskenleri bir araya getirerek az sayida ve
kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler bulmayr amaclayan ¢ok degiskenli analiz
yontemidir (Biiyiikoztiirk, 2005, s. 123). Faktor analizi, degisken sayisini azaltma ya da
ana degiskenlerin tespit edilmesi seklindetanimlanabilir. Cok degiskenli istatistiksel bir
yontem olan faktor analizi, orijinal verilerin siniflandirilmasina yardimer olabilecek
modeller gostererek olgiilen degiskenler arasindaki genel iliskiyi ifade etmektedir (Liu
vd., 2003, s. 79). Faktor analizi, 6l¢ek gelistirme ya da uyarlama c¢alismalarinda veya bir
Olcegin farkli bir 6rneklem i¢in kullanildig1 arastirmalarda, yap1 gegerliligine ait kanit
elde etmek i¢in kullanilan tekniklerden biridir (Kogyigit, 2015, s. 151). Faktor
analizinde aralarinda yiiksek korelasyon olan degisken setinin bir araya getirilmesi
suretiyle faktdr adi verilen genel degiskenlerin olusturulmasi s6z konusudur. Faktor
analizinin amact; degiskenlerin sayisini1 azaltmak ve degiskenleri siniflamaktir (Kalayci,
2006, s. 321). Faktor analizinin temel adimlari; degiskenler arasinda giiclii bir
korelasyon olmasi, ilgili analizin yapilmasi, ortak faktorlerin ayristirilmasi son olarak da
faktor doniistimii ile faktér puanlarmin hesaplanmasi seklinde siralanabilir (Fan vd.,
2013, s. 69). Faktor analizi, bir korelasyon matrisinde yer alan verileri alir ve sistemin
yapisini daha iyi agiklayacak sekilde yeniden diizenler (Liu vd., 2003, s. 79). Faktor
analizi, bir veri kiimesinin boyutsalligin1 azaltmayir amaglamaktadir (Jolliffe, 2002, s.
150).

Aciklayicr faktor analizi ile amaglanan, 6l¢ek ifadelerinin arasindaki iligki analiz
edilirken iligkili olanlarin faktor yapilari altinda birlestirilmesi, ifadelerin daha az
boyuta indirgenmesidir. Faktor analizi iki grupta toplanabilir, agiklayic1 faktor analizi
(explanatory factor analysis) ve dogrulayici faktor analizi (confirmatory factor analysis).
Aciklayicr faktor analizi arastirmacinin degiskenler arasindaki iligkiler hakkinda tam bir
bilgiye sahip olmadig1 durumlarda, bu iliskilerin belirlenip agiklanmasidir. Dogrulayici
faktor analizi ise aragtirmacinin degiskenler arasindaki iliskiyle ilgili bilgi sahibi
oldugu, ancak bunun dogrulanmas: gerektigi durumlarda kullanilmaktadir (Padem vd.,
2012, s. 193). Calismada agiklayic1 faktor analizi uygulanacaktir.

Veri setinin faktdr analizi i¢in uygun olup olmadigini anlamak i¢in ii¢ yontem
kullanilir. Bunlar, korelasyon matrisinin olusmasi, Barlett testi ve Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testleridir. Degiskenler arasindaki korelayon ne kadar yiliksekse, degiskenlerin
ortak faktorler olusturma olasiliklar1 yiiksek olacaktir (Kalayct, 2006, s. 321).



Kaiser (1974), KMO degerleri Tablo 14’te yer almaktadir.

Tablo 14
KMO Degeri Ol¢iitii

KMO Degeri Yorum
0,90 Mikkemmel
0.80-0,90 aras1 Cok uygun
0,70-0,80 aras1 Uygun
0,60-0,70 aras1 Orta
0,50-0,60 aras1 Zayif
0,50’nin alt1 Uygun degil

Kaynak: Fan vd., 2013, s. 69
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KMO katsayist ile verilerin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigi, veri

yapisinin faktor elde etmek icin uygun olup olmadigi test edilir. Faktor elde edebilmek

icin KMO’da elde edilen degerin minimum 0.50 ¢ikmasi beklenir. Barlett testi, p

degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi durumunda verilerin faktor analizi i¢in uygunluguna

karar verilir (Padem vd., 2012, s. 195). Faktor analizinin sonuglarina gore tim KMO

degerleri ylizde %80’in iizerinde olup Barlett’s testi tiim 6l¢ekler icin istatistiksel olarak

anlamhdir (p<0,001). Oz deger (eigenvalues) istatistigi 1’den biiyiik olan faktdrler

anlamli olarak kabul edilmektedir ve 0z degeri

1’den kiigiik olanlar dikkate

alinmamaktadir. Tablo 15°te Facebook kullanimi faktor analizi sonuglari yer almaktadir.

Tablo 15

Facebook Kullanimi Faktor Analizi Sonuglart

FAKTORLER
Facebook
Kullanim
Kendim hakkinda giincelleme yaparim ,843
Arkadaslarima dogrudan mesaj gonderirim ,838
Arkadaglarimin ne yaptigini kontrol ederim ,832
Bagkalarmin profillerine bakarim ,822
Arkadaglarimin sohbetlerine bakarim ,819
Paylasimlarima goz atarim ,806
Arkadaglarimin sayfalar1 hakkinda yorum yaparim ,743
Oz Deger
(Eigen Value) 4,652
Aciklanan Varyans 66,458
KMO Degeri ,922
Bartlett Test 3016,838
df=21
P=,000
Faktor Agirhklar >.50
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Tablo 15’e bakildiginda KMO degerleri 0,922 olarak bulunmustur. Bartlett’s

testinin anlamli ¢iktig1 goriilmektedir. Bartlett’s testinin anlamli ¢ikmasi veri setinin

faktor analizine uygun oldugunu ifade etmektedir. Bartlett’s testinin anlamli ¢ikmasi

icin anlamlilik diizeyinin 0,05’ten kiiclik olmas1 gerekmektedir. Bu degerler 6rneklem

biiyiikliigiiniin faktdr analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Analiz sonucunda

tiim faktorlerin 6z degerlerinin 1’den biiyiik oldugu ve toplam varyansin%66,4 olarak

hesaplandigi gortilmektedir. Faktor %50’den fazlasini agiklamaktadir. Tek faktor tespit

edilmistir. Tablo 16’da sosyal medya bagimlilig1 faktor analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 16

Sosyal Medya Bagimliligi Faktor Analizi Sonuglar

imrenme

FAKTORLER

Kendini
Tanitma
Istegi

Facebook’ta
Harcanan
Zaman/
Artan
Kullanim
ihtiyaca

Ruh Hali
Degisimi

Sosyal agimda yer alan insanlarin yeteneklerine 851

Sosyal agimda yer alan insanlarin kariyerlerindeki basarilarima 838
Sosyal agimda yer alan insanlarin basarisina 812

Sosyal agimda yer alan insanlarin farkl iilke ve kiiltiirleri gezip

gormelerine 806

Sosyal agimda yer alan insanlarin eglenceli seyahat, tatil vb.
aktivitelerine

Sosyal agimda yer alan insanlarin paylastiklari maddi varliklarma
(zenginliklerine)

Sosyal agimda yer alan insanlarin satin alabildikleri yiiksek fiyath ve
prestijli Griinlere

Basarilarimi gostermek isterim

,796
,731

721

Yeteneklerimi géstermek isterim

Insanlar tarafindan basarilarimin farkina varilmasini isterim

Sosyal sorumluluk projelerinde yer aldigimi géstermek isterim
Kendimi oldugundan daha iyi gostermek i¢in paylagimlar yaparim

Bu y1l Facebook’a daha fazla zaman ayirmaya bagladigimi
diistiniiyorum.
Bu y1l Facebook’ta ¢ok fazla zaman harcadigimi diiiiniiyorum.

Bu yil, zamanimin biiyiik bir kismini, Facebook’ta neler oldugu ile
ilgilenmekle gegirdigimi diisiiniiyorum.

Facebook’ta planladigimdan daha fazla zaman harcamagimi
diistiniiyorum.

Facebook’u daha fazla kullanma ihtiyaci hissettigimi diistiniiyorum.

Ayni diizey memnuniyet elde etmek i¢in daha fazla zamani
Facebook’ta harcadigimi diigiiniiyorum.
Caresizlik hissimi azaltmak amaciyla Facebook’u kullanirim.

Endise hissimi azaltmak amaciyla Facebook’u kullanirim.
Depresyon hissimi azaltmak amaciyla Facebook™u kullanirim.
Huzursuzlugumu azaltmak amaciyla Facebook kullanirim.
Sucluluk hissimi azaltmak amactyla Facebook’u kullanirim.

Kisisel problemlerimi unutmak i¢in Facebook’u kullanirim.

,904
,879

844

,761
,676

,839
,832
,801
741
732
,682

842
820
816
789
779
644
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Tablo 16’nin devami

Oz Deger(Eigen Value) 10,411 3,368 2,584 1,358
Agiklanan Varyans 43,378 14,035 10,769 5,659
Toplam Aciklanan Varyans 73,841
KMO Degeri ,927
Bartlett Test 15289,447

df=276

P=,000
Faktor Agirhklar: >.50

Tablo 16’ya bakildiginda KMO degerleri 0,927 olarak, Bartlett’s testi 0.05’ten
kiigiik bulunmustur. Bu degerler 6rneklem biiyilikliigiiniin faktér analizi i¢in uygun
oldugunu gostermektedir. Sosyal medya bagimliligini ifade eden ifadeler toplam 4
faktor altinda toplanmistir. Bunlar, imrenme, kendini tanitma istegi, Facebook’ta
harcanan zaman/kullanim ihtiyact ve ruh hali degisimi seklindedir. “Facebook’ta
harcanan zaman” ve “Facebook’ta artan kullanim ihtiyaci” boyutlarin1 faktdr analizi
sonucunda birlestirilmistir. Literatiir incelendiginde Taylor ve Strutton “Does Facebook
Usage Lead To Conspicuous Consumption?” caligmalarindaki olcekte 5 faktor
kullanilmistir. Andreassen ve arkadaslarimin “Development Of A Facebook Addiction
Scale” calismalarindaki Olgekte ise de 6 faktor kullanilmistir. Bu calismada, analiz
sonucunda 6z degeri 1’den biiyiik 4 faktor tespit edilmistir. Analiz sonucunda tim
faktorler toplam varyansin %73,8 olarak hesaplandigi gorllmektedir. Tablo 17°de
narsistik kisilik 6zellikleri faktor analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 17

Narsistik Kigilik Ozellikleri Faktor Analizi Sonuclar

FAKTORLER
Hak
Teshir  Ustinlik  Sémird  iddia Otorite
Etme

Kendine
Yeterlilik

flgi odag1 olmaktan gok hoslanirim 0,783
Tlgi odag1 olmay1 severim 0,757
Firsatint buldugumda sov yaparim 0,713

Ozel biri oldugumu diisiiniiyorum 0,772
Sira dis1 biriyim 0,769
Lyi biri oldugumu biliyorum, ¢iinkii

) - 0,762
herkes bdyle sdyler
Herkes hikayelerimi dinlemekten hoglanir 0,797
?nsanlara }s.tgzdlglm her seye 0,735
inandirabilirim
Insanlar1 kolayca manipiile edebilirim 0,705
Insanlardan ¢ok sey beklerim 0,711
Layik oldugum saygiyi elde etme

0,702

konusunda 1srarcryimdir
Insanlar iizerinde otorite kurmaktan
hoslanirim
Insanlar daima otoritemi kabul ediyor
gorantirler
Onemli bir insan olacagim 0,789

0,712

0,705



Tablo 17’nin devami

Her zaman ne yaptigimu bilirim
Diger insanlardan daha yetenekliyim

Oz Deger (Eigen Value) 2,732 2,176 1,972 1,853
Agiklanan Varyans 17,076 13,599 12,323 11,578
Toplam Aciklanan Varyans 73,534
KMO Degeri ,920
Bartlett Test 5148,087
df=120
p=0,0000
Faktor Agirhklar >.50
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0,721
0,712
1,618 1,415
10,112 8,846

Tablo 17°ye bakildiginda KMO degerleri 0,920 olarak, Bartlett’s testi 0.05’ten

kiigiik bulunmustur. Bu degerler 6rneklem biiyiikliigiiniin faktor

oldugunu gostermektedir. Narsisizme iliskin ifadeler toplam

analizi i¢in uygun

6 faktor altinda

toplanmistir. Bunlar, teshir, tstiinliik, somiiriiculik, hak iddia etme, otorite, kendine

yeterlilik seklindedir. Analiz sonucunda tiim faktorlerin 6z degerlerinin 1’den biiyiik

oldugu ve toplam varyansin %73,5 olarak hesaplandigi goriilmektedir. Tablo 18’de

gosterisei titketim faktor analizi sonuclar1 yer almaktadir.

Tablo 18

Gosterisci Tiiketim Faktor Analizi Sonuclart

FAKTORLER
Gosterisci Tiiketim

Facebook’ta sahip oldugum ¢ekici seyleri géstermeyi severim. ,914
Facebook’ta yeni satin aldigim esyalar1 gdstermeyi severim. ,888
Facebook’ta satin aldigim pahali seyleri géstermeyi severim. ,883
Facebook’ta statii gostergesi oldugunu diisiindiigiim markalar1 paylasirim. ,856
Facebook’ta statii gostergesi oldugunu diisiindiigiim markalar1 begenirim (like 826
atmak). ,
Oz Deger
(EigengVaIue) 4,676
Aciklanan Varyans 77,939
KMO Degeri 910
Bartlett Test 3905,908

df=15

P=,000
Faktor Agirhklar >.50

Tablo 18’e¢ bakildiginda KMO degerleri 0,910 olarak

anlamlilik diizeyi 0,05’ten kiiclik olarak bulunmustur. Analiz sonucu

ve Bartlett’s testi

nda tim faktorlerin

O0zdegerlerinin 1’den biiylik oldugu ve toplam varyansin %77,9 olarak hesaplandigi

goriilmektedir. Faktor %50°den fazlasini agiklamaktadir.
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3.1.5. T Testi Analizi

T testi, iki orneklem grubu arasinda ortalamalar arasinda fark olup olmadigini
arastirmak ic¢in kullanilir. T testi, bir gruptaki ortalamanin diger gruptaki ortalamadan
onemli derece farkli olup olmadigini belirler. T testinde kritik nokta iki’dir. T testi her
zaman iki farkli ortalamay1 ya da degeri karsilastirir. Ozellikle, 6rneklem biiyiikliigiiniin
cok fazla olmadigi, 6rneklemin alindigi ana kiitlenin standart sapmasinin bilinmedigi ve
ana kiitlenin parametrelerinin hipotez testinde kullanilmadigir durumlarda tercih edilir.
Bagimsiz iki 6rnek t testi (independent-sample t testi) iki farkli 6rneklem grubunun
ortalamalarini karsilastirir. Ornegin, kadmn-erkek, birinci sinif dgrencileri-ikinci simif
ogrencileri gibi gruplarda uygulanir (Kalayci, 2006, s. 74).

Sosyal medya bagimlilik diizeyi, narsisizm diizeyi ve gosterisci tliketim
egilimlerinin cinsiyete gore istatistiksel acidan anlamli bir farklilik g6sterip
gdstermedigini gorebilmek igin t-testi analizi uygulanmgtir. Orneklem 294 kadin, 414
erkek katilimcidan olusmaktadir. Sosyal medya bagimlilik diizeyi ile cinsiyete gore t-
testi sonuglar1 Tablo 19°da verilmistir.

Tablo 19

Sosyal Medya Bagimlilik Duzeyinin Cinsiyete Gére Farklilasma Durumu

ifadeler Cinsiyet N Ortalama T P
Degeri Degeri

Facebook Kullanim

1 Arkadagslarimin sayfalart hakkinda yorum yaparim  Kadin 294 175 -4,547 ,000*
Erkek 414 2,09 -4,594 ,000*
2 Arkadaslarimin ne yaptigini kontrol ederim Kadin 294 2,32 -1,795 ,073
Erkek 414 2,47 -1,775 ,076
3 Hakkimda giincelleme yaparim Kadin 294 214 -3,853 ,000*
Erkek 414 2,46 -3,820 ,000*
4 Arkadaglarimin sohbetlerine bakarim Kadin 294 2,06 -3,587 ,000*
Erkek 414 2,36 -3,589 ,000*
5 Bagkalarinin profillerine bakarim Kadin 294 2,33 -2,020 ,044*
Erkek 414 2,50 -1,985 ,048*
6 Arkadaslarima dogrudan mesaj génderirim Kadm 294 2,37 -4,226 ,000*
Erkek 414 2,74 -4,204 ,000*
7 Paylagimlarima goz atarim Kadin 294 2,49 -3,676 ,000*
Erkek 414 2,83 -3,639 ,000*
imrenme
1 Sosyal agimda yer alan insanlarin basarisina Kadin 294 171 -4,049 ,000*
Erkek 414 2,05 -4,147 ,000*
2 Sosyal agimda yer alan insanlarin yeteneklerine Kadin 294 1,87 -3,070 ,002*
Erkek 414 2,14 -3,115 ,002*
3 Sosyal agimda yer alan insanlarin kariyerlerindeki Kadin 294 2,01 -1,718 ,086
basarilarina Erkek 414 2,17 -1,721 ,086
4 Sosyal agimda yer alan insanlarin farkli iilke ve Kadin 294 2,33 -1,000 ,318
kiltdrleri gezip gérmelerine Erkek 414 2,43 -,989 323
5 Sosyal agimda yer alan insanlarin eglenceli Kadin 294 2,34 -,914 ,361
seyahat, tatil vb. aktivitelerine Erkek 414 2,43 -,901 ,368
6 Sosyal agimda yer alan insanlarin paylastiklart  Kadin 294 1,64 -5,038 ,000*

maddi varliklarina (zenginliklerine) Erkek 414 2,07 -5,218 ,000*
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7 Sosyal agimda yer alan insanlarin satin  Kadin 294 1,66 -5,284 ,000*
alabildikleri yiiksek fiyatl ve prestijli iirlinlere Erkek 414 2,13 -5,493 ,000*
Kendini Tanitma istegi

1 Insanlar tarafindan basarilarimin farkina Kadin 294 297 -1,148 ,252
varilmasini isterim

Erkek 414 2,86 -1,137 ,256

2 Bagarilarimi gostermek isterim Kadin 294 3,13 1,277 ,202

Erkek 414 3,01 1,273 ,204
3 Yeteneklerimi gdstermek isterim Kadin 294 3,15 1,056 ,291
Erkek 414 3,05 1,053 ,293
Erkek 414 2,59 -3,391 ,001*

5 Sosyal sorumluluk projelerinde yer aldigmm Kadin 294 2,73 -,227 821
goOstermek isterim Erkek 414 2,75 -,225 ,822
Harcanan zaman/ Artan Kullanim ihtiyaci

1 Bu yil Facebook’ta ¢ok fazla zaman harcadigimi  Kadin 294 191 -4,259 ,000*
diigiiniiyorum Erkek 414 2,27 -4,264 ,000*

2 Bu yil Facebook’a daha fazla zaman ayirrmaya Kadin 294 194 -4,207 ,000*
basladigim diisiiniiyorum Erkek 414 2,30 -4,162 ,000*

3 Bu yil, zamanimin biiyiik bir kismini, Facebook’ta  Kadin 294 1,89 -3,779 ,000*
neler oldugu ile ilgilenmekle gegirdigimi Erkek 414 2,21 -3,714 ,000*
disiinliyorum

4 Facebook’ta planladigimdan daha fazla zaman Kadin 294 1,92 -5,121 ,000*
harcadigimi diistiniiyorum Erkek 414 2,36 -5,092 ,000*

5 Facebook’u daha fazla kullanma ihtiyaci Kadin 294 1,82 -5,053 ,000*
hissettigimi diisiiniiyorum Erkek 414 2,26 -5,073 ,000*

6 Ayni diizey memnuniyet elde etmek i¢in daha fazla Kadin 294 176 -6,255 ,000*
zamani Facebook’ta harcadigimi diigiiniiyorum Erkek 414 2,30 -6,338 ,000*
Ruh Hali Degisimi

1 Kisisel problemlerimi unutmak i¢in Faceebook’u Kadin 294 2,03 -3,011 ,003*
kullanirim Erkek 414 2,29 -2,979 ,003*

2 Sugluluk hissimi azaltmak amaciyla Faceebook’u Kadin 294 1,76 -4,394 ,000*
kullanirim Erkek 414 2,13 -4,422 ,000*

3 Endige hissimi azaltmak amaciyla Faceebook’u Kadin 294 1,80 -3,887 ,000*
kullanirim Erkek 414 2,13 -3,905 ,000*

4 Caresizlik hissimi azaltmak amaciyla Kadin 294 1,85 -3,813 ,000*
Faceebook’ukullanirim Erkek 414 2,20 -3,834 ,000*

5 Depresyon hissimi azaltmak amaciyla Faceebook’u  Kadin 294 1,99 -1,995 ,046*
kullanirim Erkek 414 2,17 -1,987 ,047*

6 Huzursuzlugumu azaltmak amaciyla Facebooku Kadin 294 1,99 -3,441 ,000*
kullanirim Erkek 414 231 -3,438 ,000*

Not: *p<0,05

Tablo 19’a bakildiginda, sosyal medya bagimliligi Facebbok kullanimi
faktoriinde yer alan 1.,3.,4.,5.,6. ve 7. Ifadeleri ile cinsiyet arasinda 0,05 diizeyinde
anlaml bir farklilik bulundugu ve her bir ifadede erkeklerin ortalamasinin kadinlara
gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla erkeklerin kadinlara gére daha ¢ok
Facebook kullandiklar1 sdylenebilir. Sosyal medya bagimliligr imrenme faktoriinde yer
alan 1., 2., 6., ve 7. ifadeler ile cinsiyet arasinda 0,05 diizeyinde anlaml bir farklilik
bulundugu erkeklerin ortalamasinin kadinlara gére daha yiliksek oldugu goriilmektedir.
Dolayistyla erkeklerin kadinlara gore sosyal medyada bulunurken imrenme duygusunu
hissettikleri sdylenebilir. Sosyal medya bagimliligi kendini tanitma istegi faktoriinde
“Kendimi oldugundan daha iyi gostermek i¢in paylasimlar yaparim” ifadesi ile cinsiyet

arasinda 0,05 diizeyinde anlaml bir farklilik bulundugu erkeklerin ortalamasinin (2,59)



108

kadinlarin ortalamasina (2,28) gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
erkeklerin kadinlara gore sosyal medyada kendilerini daha iyi sekilde tanitmak
istedikleri soylenebilir. Sosyal medya bagimliligi harcanan zaman/artan kullanim
ihtiyaci ve ruh hali degisimi faktorlerinde yer alan ifadelerin tiimii ile cinsiyet arasinda
0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik bulundugu erkeklerin ortalamasmin kadinlarin
ortalamasina gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla erkeklerin kadinlara
gore sosyal medyada daha ¢ok zaman gecirdikleri ve ruh durumlarini iyilestirme
amaciyla sosyal medyay1 kullandiklar1 sdylenebilir. Narsisizm dizeyi ile cinsiyete gore
t-testi sonuglar1 Tablo 20°de yer almaktadir.

Tablo 20

Narsisizm Duzeyinin Cinsiyete Gore Farklilasma Durumu

ifadeler Cinsiyet N Ortalama T Degeri P Degeri
Teshir
flgi odag1 olmaktan ¢ok hoslanirim Kadin 294 2,45 -,435 ,664
Erkek 414 2,49 -,432 ,666
Hgi odag1 olmayi severim Kadin 294 2,80 113 910
Erkek 414 2,79 112 911
Firsatini buldugumda sov yaparim Kadin 294 2,24 -3,975 ,000*
Erkek 414 2,60 -3,963 ,000*
Ustunliik
Ozel biri oldugumu diistiniiyorum Kadin 294 2,96 1,271 ,204
Erkek 414 2,84 1,262 ,208
Sira dis1 biriyim Kadin 294 2,90 ,098 ,922
Erkek 414 2,89 ,097 ,922
Iyi biri oldugumu biliyorum, ciinkii herkes boyle Kadin 294 3,23 ,819 ,413
soyler Erkek 414 3,16 ,815 ,415
Somuruculiuk
Herkes hikayelerimi dinlemekten hoglanir Kadin 294 2,71 -,664 ,507
Erkek 414 2,77 -,660 ,510
Insanlart istedigim her seye inandirabilirim Kadin 294 2,90 ,116 ,908
Erkek 414 2,89 ,113 ,910
Insanlart kolayca manipiile edebilirim Kadin 294 2,52 -2,253 ,025*
Erkek 414 2,71 -2,257 ,024*
Hak iddia Etme
Layik oldugum saygiyr elde etme konusunda Kadin 294 2,93 -1,125 ,261
srarctyimdir Erkek 414 3,02 -1,112 ,266
insanlardan cok sey beklerim Kadin 294 2,73 ,010 ,992
Erkek 414 2,73 ,009 ,992
Otorite
Insanlar iizerinde otorite kurmaktan hoslanirim Kadin 294 2,82 -,650 ,516
Erkek 414 2,87 -,647 ,518
Insanlar daima otoritemi kabul ediyor gériiniirler Kadin 294 2,57 -2,788 ,005*
Erkek 414 2,81 -2,772 ,006*
Kendine Yeterlilik
Onemli bir insan olacagim Kadin 294 3,31 1,424 ,155
Erkek 414 3,18 1,420 ,156
Her zaman ne yaptigimi bilirim Kadin 294 3,27 ,987 324
Erkek 414 3,18 ,979 ,328
Diger insanlardan daha yetenekliyim Kadin 294 2,61 -1,767 ,078
Erkek 414 2,76 -1,755 ,080

Not: *p<0,05
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Tablo 20’ye bakildiginda teshir boyutunda yer alan “firsatin1 buldugumda sov
yaparim” ifadesi ile cinsiyet arasinda 0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik bulundugu ve
erkeklerin ortalamasinin (ortalama=2,60) kadinlara gore (ortalama=2,24) daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla erkeklerin kadinlara gére daha sik sov yaptiklar
sdylenebilir. Sémiiriiciiliik boyutunda yer alan “Insanlar1 kolayca manipiile edebilirim”
ifadesi ile cinsiyet arasinda 0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik bulundugu ve erkeklerin
ortalamasimin (ortalama=2,71) kadinlarin ortalamasina gore (ortalama=2,52) daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla erkeklerin kadinlara gore daha sik insanlari
manipiile ettikleri sdylenebilir. Son olarak otorite boyutunda yer alan “insanlar daima
otoritemi kabul ediyor goriiniirler” ifadesi ile cinsiyet arasinda 0,05 diizeyinde anlamli
bir farklilik bulundugu ve erkeklerin ortalamasinin (ortalama=2,81) kadinlara gore
(ortalama=2,57) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla erkeklerin kendilerini
kadinlara gore daha otorite sahibi olarak gordikleri sdylenebilir. Gosterisgi tiikketim
egilimleri ile cinsiyete gore t-testi sonuglar1 Tablo 21°de yer almaktadir.

Tablo 21

Gosterisgi Tiiketim Egiliminin Cinsiyete Gore Farklilasma Durumu

ifadeler Cinsiyet N Ortalama T Degeri P Degeri
Facebook’ta satin aldigim pahali seyleri Kadin 294 157 -3,516 ,000*
goOstermeyi severim Erkek 414 1,85 -3,615 ,000*
Facebook’ta sahip oldugum c¢ekici seyleri Kadin 294 1,70 -3,747 ,000*
goOstermeyi severim Erkek 414 2,01 -3,815 ,000*
Facebook’taprestijli markalar ve {rlinleri Kadin 294 1,66 -3,861 ,000*
goOstermeyi severim Erkek 414 1,98 -3,937 ,000*
Facebook’ta yeni satin aldigim esyalar1 Kadin 294 172 -4,169 ,000*
goOstermeyi severim Erkek 414 2,09 -4,288 ,000*
Facebook’ta  statii  gostergesi  oldugunu Kadin 294 1,99 -2,957 ,003*
diistindiigiim markalar1 begenirim Erkek 414 2,26 -2,976 ,003*
Facebook’ta  statli  gOstergesi  oldugunu Kadin 294 1,74 -4,140 ,000*
diistindiigim markalar paylagirim Erkek 414 2,10 -4,238 ,000*
Not: *p<0,05

Tablo 21’e bakildiginda, gosterisci tiiketim egilimlerini 6lgmek i¢in hazirlanan
tiim ifadeler ile cinsiyet arasinda 0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik bulundugu ve her
bir ifadede erkeklerin ortalamasinin kadinlarin ortalamasina gore daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla erkeklerin kadinlara gore gosterisci tiiketim egilimlerinin
daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Sosyal medya bagimlilik diizeyi, narsisizm diizeyi ve gosteris¢i tliketim
egilimlerinin, bagimlilik diizeyine gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini gorebilmek icin t-testi analizi uygulanmistir. Orneklem 58 bagimlilik
diizeyi disiik, 27 bagimlilik diizeyi yiiksek katilimcidan olugmaktadir. Sosyal medya

bagimliliginin, bagimlilik diizeyine gore t-testi sonuglar1 Tablo 22°de yer almaktadir.
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Tablo 22

Sosyal Medya Bagimliliginin Bagimlilik Diizeyine Gére Farklilagsma Durumu

ifadeler Bagimhlik Diizeyi N Ortalama T Degeri P Degeri
Facebook Kullanim
Arkadaslarimin sayfalari hakkinda yorum yaparim  En diisiik 58 1,48 -4,628 ,000*
En ylksek 27 2,48 -3,788 ,001*
Arkadaslarimin ne yaptigini kontrol ederim En disiik 58 1,79 -4,476 ,000*
En yliksek 27 2,96 -4,141 ,000*
Hakkimda giincelleme yaparim En diisiik 58 181 -4,828 ,000*
En yliksek 27 3,07 -4,325 ,000*
Arkadaglarimin sohbetlerine bakarim En disiik 58 1,88 -3,601 ,001*
En ylksek 27 2,85 -3,342 ,002*
Bagkalarinin profillerine bakarim En disiik 58 1,98 -4,309 ,000*
En ylksek 27 3,19 -4,168 ,000*
Arkadaslarima dogrudan mesaj génderirim En disiik 58 2,03 -4,301 ,000*
En yliksek 27 3,22 -4,065 ,000*
Paylagimlarima g6z atarim En diisiik 58 2,03 -5,063 ,000*
En yliksek 27 341 -5,090 ,000*
imrenme
Sosyal agimda yer alan insanlarin basarisina En disiik 58 1,43 -3,037 ,000*
En yliksek 27 2,19 -2,525 ,003*
Sosyal agimda yer alan insanlarin yeteneklerine En diisiik 58 1,48 -3,855 ,016*
En yliksek 27 2,44 -3,244 ,000*
Sosyal agimda yer alan insanlarin kariyerlerindeki  En diigiik 58 1,47 -3,350 ,003*
basarilarina En ylksek 27 2,30 -2,827 ,001*
Sosyal agimda yer alan insanlarin farkli iilke ve  En diigiik 58 1,90 -4,020 ,008*
kultiirleri gezip gdrmelerine En yiiksek 27 3,07 -3,808 ,000*
Sosyal agimda yer alan insanlarin eglenceli  En diisiik 58 1,88 -4,244 ,000*
seyahat, tatil vb. aktivitelerine En yiiksek 27 3,11 -3,889 ,000*
Sosyal agimda yer alan insanlarin paylastiklart  En diisiik 58 1,50 -3,352 ,000*
maddi varliklarina (zenginliklerine) En yiiksek 27 2,33 -2,791 ,001*
Sosyal agimda yer alan insanlarin satin  En digik 58 1,47 -2,991 ,009*
alabildikleri yiiksek fiyath ve prestijli tiriinlere En yiksek 27 2,19 -2,533 ,004*
Kendini Tanitma istegi
Insanlar tarafindan basarilarimin farkina  En diigiik 58 2,53 -2,975 ,016*
varilmasini isterim En ylksek 27 3,44 -3,174 ,004*
Basarilarimi gostermek isterim En diisiik 58 2,60 -3,264 ,002*
En yliksek 27 3,59 -3,379 ,002*
Yeteneklerimi gdstermek isterim En disiik 58 2,69 -3,056 ,001*
En yiksek 27 3,63 -3,234 ,003*
Kendimi oldugundan daha iyi gostermek igin  En diisiik 58 1,88 -5,145 ,002*
paylasimlar yaparim En yiksek 27 3,37 -4,830 ,000*
Sosyal sorumluluk projelerinde yer aldigimi  En diigiik 58 2,17 -3,319 ,000*
gostermek isterim En yliksek 27 3,22 -3,168 ,001*
Harcanan Zaman/Artan Kullanim fhtiyaci
Bu yil Facebook’ta ¢ok fazla zaman harcadigimi  En diisiik 58 1,45 -3,682 ,003*
diigtiniiyorum En yliksek 27 2,33 -2,957 ,006*
Bu yil Facebook’a daha fazla zaman ayirmaya En disiik 58 1,52 -3,610 ,001*
basladigimi diistiniiyorum En yiiksek 27 2,41 -3,017 ,005*
Bu yil, zamanimin biiyiik bir kismini, Facebook’ta  En diisiik 58 1,52 -4,037 ,000*
neler oldugu ile ilgilenmekle gegirdigimi  En ylksek 27 2,48 -3,386 ,002*
diistiniiyorum
Facebook’ta planladigimdan daha fazla zaman En diisiik 58 1,60 -4,202 ,000*
harcadigimi diisiiniiyorum En ylksek 27 2,67 -3,731 ,001*
Facebook’u daha fazla kullanma ihtiyact  En disiik 58 1,57 -4,643 ,000*
hissettigimi diigiiniiyorum En yiksek 27 2,74 -3,925 ,000*
Aymi diizey memnuniyet elde etmek i¢in daha En disiik 58 1,60 -4,449 ,000*
fazla zamani Facebook’ta harcadigimi  En ylksek 27 2,78 -3,794 ,001*
diistiniiyorum
Ruh Hali Degisimi
Kisisel problemlerimi unutmak i¢in Faceebook’u  En diisiik 58 1,84 -2,096 0,39
kullanirim En yiksek 27 2,41 -1,977 0,54
Sugluluk hissimi azaltmak amaciyla Faceebooku  En diisiik 58 1,64 -3,153 ,002*
kullanirim En yliksek 27 2,44 -2,845 ,007*
Endise hissimi azaltmak amaciyla Faceebook’u  En diisiik 58 1,62 -2,879 ,005*
kullanirim En yliksek 27 2,41 -2,573 ,014*
Caresizlik hissimi azaltmak amaciyla Faceebook’u  En diisiik 58 1,74 -2,651 ,013*

kullanirim En yiksek 27 2,52 -2,309 ,026*
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Depresyon hissimi azaltmak amaciyla  En diisiik 58 1,91 -3,015 ,003*
Faceebook’u kullanirim En yliksek 27 2,85 -2,810 ,007*
Huzursuzlugumu azaltmak amaciyla Facebook’u  En diisiik 58 1,83 -3,967 ,000*
kullanirim En yilksek 27 2,96 -3,640 ,001*
Not: *p<0,05

Tablo 22’ye bakildiginda, sosyal medya bagimliligi ruh hali degisimi faktoriinde
yer alan “Kisisel problemlerimi unutmak i¢in Faceebook’u kullanirim” ifadesi disindaki
tim ifadeler ile bagimlilik diizeyi arasinda 0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik
bulundugu ve bu ifadelerde yiiksek bagimlilik diizeyi ortalamasinin diisiik bagimlilik
diizeyi ortalamasina gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla bagimlilik
diizeyi yiiksek olan bireylerin sosyal medya bagimliligina daha yatkin oldugu
sOylenebilir. Narsisizm diizeyi ile bagimlilik diizeyi t-testi sonuglart Tablo 23’te yer
almaktadir.

Tablo 23

Narsisizm Diizeyinin Bagimlilik Diizeyine Gére Farklilasma Durumu

ifadeler Bagimhilik Diizeyi N Ortalama T Degeri P Degeri
Teshir
Ilgi odag1 olmaktan ¢ok hoslanirim En diisiik 58 2,16 -3,498 ,001*
En ylksek 27 3,22 -3,201 ,003*
Ilgi odag1 olmay1 severim En diisiik 58 2,50 -3,100 ,003*
En yiiksek 27 3,48 -3,021 ,004*
Firsatini1 buldugumda gov yaparim En disiik 58 2,12 -2,479 ,015*
En yiiksek 27 2,89 -2,441 ,018*
Ustiinlik
Ozel biri oldugumu diisiinityorum En diisiik 58 2,57 -2,840 ,006*
En yiksek 27 3,52 -2,974 ,004*
Sira dis1 biriyim En disiik 58 2,81 -1,509 ,135
En yiksek 27 3,30 -1,526 ,133
Iyi biri oldugumu biliyorum, ciinkii herkes byle  En diisiik 58 2,81 -3,565 ,001*
sOyler En yliksek 27 3,96 -3,895 ,000*
Somariciuluk
Herkes hikayelerimi dinlemekten hoslanir En diisiik 58 2,19 -4,594 ,000*
En yliksek 27 3,41 -4,563 ,000*
Insanlar1 istedigim her seye inandirabilirim En diisiik 58 2,74 -3,291 ,001*
En yliksek 27 3,70 -3,412 ,001*
insanlari kolayca manipiile edebilirim En diisiik 58 2,40 -2,067 ,042
En ylksek 27 3,04 -1,988 ,053
Hak iddia Etme
Layik oldugum saygiyr elde etme konusunda En diisiik 58 2,72 -3,361 ,001*
1srarctyimdir En ylksek 27 3,78 -3,581 ,001*
insanlardan cok sey beklerim En diisiik 58 2,43 -2,276 ,025*
En ylksek 27 3,07 -2,220 ,031*
Otorite
insanlar iizerinde otorite kurmaktan hoslanirim En diisiik 58 2,78 -3,211 ,002*
En ylksek 27 3,70 -3,408 ,001*
insanlar daima otoritemi kabul ediyor goriintirler  En diisiik 58 2,36 -3,223 ,002*
En yliksek 27 3,37 -3,197 ,002*
Kendine Yeterlilik
Onemli bir insan olacagim En diisiik 58 3,07 -3,834 ,000*
En ylksek 27 4,15 -4,228 ,000*
Her zaman ne yaptigimi bilirim En disiik 58 2,98 -2,121 ,037*
En yliksek 27 3,67 -2,096 ,041*
Diger insanlardan daha yetenekliyim En diistik 58 2,52 -1,539 ,128
En yiiksek 27 3,00 -1,531 ,132

Not: *p<0,05
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Tablo 23’e bakildiginda, narsistik kisilik 6zelliklerinden iistiinliik boyutunda yer
alan “sira dis1 biriyim”, sOmiiriiciilik boyutundaki “insanlari kolayca manipiile
edebilirim” ve kendine yeterlilik boyutunda yer alan “diger insanlardan daha
yetenekliyim” ifadesi disindaki tiim ifadeler ile bagimlilik diizeyi arasinda 0,05
diizeyinde anlamli bir farklilik bulundugu ve bu ifadelerde yiiksek bagimlilik diizeyi
ortalamasmin diisiik bagimhilik diizeyi ortalamasina gore daha yiiksek oldugu
gorilmektedir. Dolayistyla narsistik diizeyi yiiksek olan bireylerin  bagimlik
diizeylerinin yiiksek oldugu soylenebilir. Gosteris¢i tiiketim egilimleri ile bagimlilik
diizeyi t-testi sonuglar1 Tablo 24’te yer almaktadir.

Tablo 24

Gosteriggi Tiiketim Egiliminin Bagimlilik Diizeyine Gore Farklilagma Durumu

ifadeler Bagimhlik diizeyi N Ortalama T Degeri P Degeri
Facebook’ta satin aldigim pahali seyleri En Diisiik 58 1,43 -3,282 ,002*
goOstermeyi severim En Yuksek 27 2,26 -2,810 ,008*
Facebook’ta sahip oldugum gekici seyleri  En Diisiik 58 1,59 -2,7125 ,008*
goOstermeyi severim En Yuksek 27 2,26 -2,467 ,018*
Facebook’taprestijli markalar ve tirtinleri  En Diisiik 58 1,55 -3,255 ,002*
gostermeyi severim En Yiksek 27 2,44 -2,986 ,005*
Facebook’ta yeni satin aldifim esyalari  En Diisiik 58 1,69 -3,265 ,002*
goOstermeyi severim En Yuksek 27 2,63 -2,887 ,006*
Facebook’ta statii gostergesi oldugunu En Diisiik 58 1,76 -3,364 ,001*
disiindiigiim markalar1 begenirim En Yiksek 27 2,81 -3,024 ,004*
Facebook’ta statii gostergesi oldugunu En Diisiik 58 1,71 -3,126 ,002*
diistindiigim markalar1 paylagirim En Yiksek 27 2,56 -2,925 ,005*
Not: *p<0,05

Tablo 24’e bakildiginda, gosteris¢i tiiketim egilimlerini 6lgmek igin hazirlanan
tim ifadeler ile bagimlilik diizeyi arasinda 0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik
bulundugu ve her bir ifadede yiliksek bagimlilik diizeyi ortalamasinin diisiik bagimlilik
ortalamasima gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla bagimhilik diizeyi
yiiksek olan ya da giderek yiikselen bireylerin diisiik olan bireylere gore gosterisci

tiiketim egilimlerinin daha fazla oldugu sdylenebilir.

3.1.6. Regresyon - Process Analizi

Regresyon analizi, aralarinda iliski olan iki ya da daha fazla degiskenden birinin
bagimli degisken genelde Y ile ifade edilir, digerinin bagimsiz degiskenler genelde X
ile ifade edilir, olarak ayrimi ile aralarindaki iliskin matematiksel esitlik ile agiklanmasi
siirecidir. Bu analiz tekniginde iki (basit regresyon) veya daha fazla degisken (¢oklu
regresyon) arasindaki dogrusal (lineer) iliskiyi aciklamak i¢in matematiksel bir model

kullanilir. Bu model regresyon modeli olarak adlandirilir (Biiyiikoztiirk, 2005, s. 91).
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Aracilik analizi (mediate analysis), bir araci degiskenin bagimli degisken
tizerindeki etkisini inceler. Aracilik analizinin amaci, bir varsayimsal nedensel
degiskenin X'in bir veya daha fazla araci1 degisken ile Y'nin sonucunu nasil etkiledigini
tespit etmektir (Hayes, 2012, s. 1). MacKinnon vd. (2007) tarafindan aracilik, en basit
haliyle ticlincii bir degiskenin X — Y iliskisine eklenmesini temsil eder, burada X’in Y
tizerindeki etkisine M aract degiskeni de eklenmis X — M — Y olur (s. 595).

Aracilik iligkisi asagidaki sekilde gosterilen bir modelle test edilir. Bu sekilde X
bagimsiz degiskeni, Y bagimli degiskeni ve M araci degiskeni temsil eder. Ayrica, ¢
yolu bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki etkiyi, a yolu bagimsiz degisken
ile arac1 degisken arasindaki etkiyi, b ise arac1 degisken ile bagimli degisken arasindaki
etkiyi gostermektedir (Baron ve Kenny, 1986, s. 1176).

Temel aracilik modeli Sekil 11°de yer almaktadir (Baron ve Kenny, 1986, s.
1176; Kenny vd., 1998, s. 260; MacKinnon, 2007, s. 595).

»
>

A 4

Dogrudan Etki Modeli Temel Aracilik Modeli

Sekil 11. Temel Aracilik Modeli
M degiskeninin bagimsiz degisken iizerindeki etkisi a ile bagimli degisken
Uzerindeki etkisi ise b ile gosterilmektedir (Burmaoglu vd., 2013, s. 17).

Aracilik  modellerinin temel regresyon denklemleri asagida verilmistir:
(MacKinnon vd. 2007, s. 598).

Y=il+cX+el (4.2).
Y =i2+c_X+bM+e2 4.2).
M =i3 + aX+e3 (4.3).

Bu regresyon modellerinden (4.1) no.lu esitlikte gosterilen model bagiml
degisken ile bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi gosteren modeldir. (4.2) no.lu esit-
likte bulunan model ise araci degiskenin ve bagimsiz degiskenin tahmin edici olarak
bulundugu modeli gostermektedir. (4.3) numarali esitlikte bulunan model ise araci
degisken ile bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi modellemektedir (MacKinnon vd.
2007, s. 598).

Sonugta temel aracilik modelinde (4.1) numarali esitlikten elde edilen katsay1

(4.2) numarali esitlikten elde edilen katsayi ile karsilastirilarak aracilik analizi so-



114

nuglandirilmaktadir. Aracilik analizinde ¢ yolunun degerinin azalmasi ve sifira
yaklagmasiyla birlikte aracilik etkisi olustugu sdylenebilmektedir (Burmaoglu vd., 2013,
s. 17).
Baron ve Kenny’nin adimlar1 olarak isimlendirilen bu kosullar asagidaki gibi
stralanmigtir:
1.Bagimsiz degiskenin, arac1 degisken iizerinde bir etkisi olmalidir.
2.Bagimsiz degisken, bagimli degisken iizerinde etkili olmalidir.
3.Arac1 degisken, ikinci adimdaki regresyon analizine dahil edildiginde;
bagimsiz degiskenle bagimli degisken arasinda anlamli olmayan iligki ortaya cikarsa
tam aracilik etkisinden; bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iliskide
azalma meydana gelirse kismi aracilik etkisinden sz edilebilir. Ayrica, araci etkiden
s0z edebilmek icin karsilanmasi gereken sartlarin yani sira, bagimsiz degiskenin (araci
degisken vasitastyla) bagimli degisken iizerindeki dolayli etkisinin (a.b yolunun)
anlamli olup olmadigini saptamak gerekir (Kenny vd., 1998, s. 259-260).
Calisma da process analizi agiklanirken Hayes’in model sablonlarindan “Model 6”
kullanilmaktadir.

Process Model 6 — Kavramsal Model

M & M,

A 4

a1 b>

az b1

X C1 Y

A 4

Sekil 12. Hayes'in "Process Model 6" Kavramsal Modeli

Kaynak: Hayes, 2012, s. 34

Ankete katilanlarin Facebook kullamim diizeyinin -sosyal medya bagimlilik
faktorleri- kendini tanitma istegi, imrenme, ruh hali degigimi, harcanan zaman/artan
kullanim ihtiyact ile gésterig¢i tlketimegilimleri tizerindeki etkileri asagidaki Sekil 13’
te gosterilmektedir.
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Toplam etki 0,42** (t=9,666; p<0,001)

R?=,0887
kendini tanitma
istegi

R?=,3724
imrenme

R?=,4017
Gosterigei
Tuketim

Facebook

R?=,3079
ruh hali degisimi

R?=,5464
harcanan
zaman/artan
kullanim ihtiyaci

Direkt etki 0,03 (t=,5701; p=,5688)

Not:*p<0,05; **p<0,001

Sekil 13. Facebook Kullanimi Process Analiz Sonuglari

Facebook kullaniminin gosterisgi tiiketim egilimleri iizerindeki toplam etkisinin
(B=0,42; t=9,666; p=0,000), direkt etkisinin (B=0,03; t=,5701; p=,5688) oldugu
goriilmektedir. Degiskenlerin ayri1 ayri anlamli olup olmadiklarini anlamak igin t
istatistigi kullanilip bunu ifade eden p degerine bakilmistir. Beklenilen tizere Facebook
kullantminin gosterisci tiiketim egilimlerine toplam etkisi 0.001°den kiigliktlir yani
anlamlidir, direkt etkisi ise anlamli degildir.

Facebook kullanimi, en ¢ok imrenme faktoriini (B=0,61; t=16,5542; p=,0000)
daha sonra imrenme, kendini tanmitma istegi (B=0,34; t=7,7750; p=,0000), ruh hali
degisimi (B=0,32; t=6,1424; p=,0000) ve harcanan zaman/artan kullanim ihtiyaci
faktoriinden (B=0,20; t=5,3067; p=,0000) etkilemektedir. Facebook kullaniminin sosyal
medya bagimlilig1 faktorlerini anlamli sekilde etkiledigi tespit edilmistir.

Gosterisgi tiikketim, sosyal medya bagimliligi faktorlerinden en ¢ok ruh hali
degisimi (B=0,26; t=5,5509; p=,0000), imrenme (B=0,24; t=5,1739; p=,0000), kendini
tanitma istegi (B=0,23; t=7,1069; p=,0000), ve harcanan zaman/artan kullanim ihtiyaci
faktoriinden (B=0,12; t=2,5931; p=,0097) etkilenmektedir. Harcanan zaman/artan
kullanim ihtiyac1 faktorii p<0,05 diizeyinde anlamlidir. Sosyal medya bagimlilik
faktorlerinin gosterisei tiiketim egilimlerini anlamli sekilde etkiledigi tespit edilmistir.

Bagimli degiskendeki %40’lik degisim modele dahil ettigimiz bagimsiz
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degisken tarafindan acgiklanmaktadir. Diger bir ifadeyle gosteris¢i tiiketim
egilimlerindeki %40°lik degisim Facebook kullanimindaki degisimler tarafindan
aciklanmaktadir. Kavramsal modelde sunulan Hs hipotezi kabul edilmistir. Facebook
kullaniminin sosyal medya bagimhiligi faktorleri aracilifiyla gosteris¢i tliketim
egilimlerini etkiledigi tespit edilmistir.

Ankete katilanlarin narsisizm teshir boyutunun -sosyal medya bagimliligi alt
faktorleri- kendini tanitma istegi, imrenme, ruh hali degisimi, harcanan zaman/artan
kullanim ihtiyact ile gosterisci tiiketimegilimleri tizerindeki etkileri asagidaki Sekil 14’te

gosterilmektedir.

Toplam etki 0,48** (t=13,2171; p<0,000)

R?=,30
kendini tanitma
istegi

0,58**
R?=,1619
imrenme

A 4

R2=,4277

Gosterisgi
Tiketim

Teshir

R?=,2705
ruh hali
degisimi

A

R?=,5320
harcanan
zaman/artan
kullamim ihtiyaci

Direkt etki 0,21** (t=4,8543; p<0,000)

Not:*p<0,05; **p<0,001
Sekil 14. Narsisizm Teshir Boyutu Process Analiz Sonuglari

Narsisizm teshir boyutunun gosterisei tiiketim egilimleri {lizerindeki toplam
etkisinin (B=0,48; t=13,2171; p=,0000) direkt etkisinin (B=0,21; t=4,8543; p=,0000)
oldugu goriilmektedir. Degiskenlerin ayr1 ayri anlamli olup olmadiklarin1 anlamak igin t
istatistigi kullanilip bunu ifade eden p degeri bakilmistir. Beklenilen iizere toplam etki
skorunda 0.001’den kiictliktiir yani anlamlidir. Narsisizm teshir boyutu kendini tanitma
istegi faktorii (B=0,58; t=15,5771; p=,0000) daha sonra imrenme faktoéri (B=0,33;
t=7,8296; p=,0000) ve ruh hali degisimi faktorii (B=0,14; t=2,9280; p=,0035), lizerinde
etkilidir. Narsisizm teshir boyutu sosyal medya bagimlilik faktorlerini (kendini tanitma
istegi, imrenme ve ruh hali degisimi) anlamli sekilde etkiledigi tespit edilmistir.

Gosterisgi tiiketim, sosyal medya bagimliligi faktorlerinden en ¢ok ruh hali degisim
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faktorunden (B=0,25; t=5,5832; p=,0000) etkilenmektedir. Daha sonra imrenme faktor
(B=0,19; t=4,6951; p=,0000), ardindan kendini tanitma istegi faktori (B=0,13;
t=3,6769; p=,0003) son olarak da Facebook’ta harcanan zaman/artan kullanim ihtiyac1
faktori (B=0,09; t=1,9719; p=,0490), gelmektedir. Gosterisei tiiketim egilimleri sosyal
medya bagimlilik faktorlerinden anlamli sekilde etkilendigi tespit edilmistir.
Facebook’ta harcanan zaman/artan kullanim ihtiyact faktorii p<0,05 diizeyinde
anlamlidir.

Facebook teshircilik i¢in bir ¢ikis noktasi olarak ¢alisabilir. Profiller araciligiyla
kullanicilar sectikleri kimlikleri netlestirebilir. Genis bir arkadas agin1 kurarak,
kullanicilar  sosyal yasayabilirliklerini  dogrulayabilirler. Bir Facebook hesabi
olustururken, kullanicilar basgkalarinin onlarla bir iliski kurmasi i¢in firsati acik
birakir. Ve arkadaslik taleplerini kimlerle paylasacaklari arasinda ayrim yaparken,
kullanicilar sosyal kontrol uygularlar (Bumgarner, 2007, s. 3).

Ankete katilanlarin narsisizm Ustlnlik boyutunun -sosyal medya bagimlilig: alt
faktorleri- kendini tanitma istegi, imrenme, ruh hali degigimi, harcanan zaman/artan
kullanim ihtiyaci ile gosterisgi tiiketimegilimleri lizerindeki etkileri agagidaki Sekil 15°

te gosterilmektedir.

Toplam Etki 0,23** (t=5,9152; p<,0000)

R?=,2708
kendini tanitma
istegi

R?=,0914
imrenme

R?=,4013
Gosterisgi
Tuketim

Ustiinliik

R?=,2603
ruh hali
degisimi

R?=,5257
harcanan
zaman/artan
kullanim ihtiyac1

Direkt Etki 0,0002 (t=,0038;p=,7970)

Not:*p<0,05; **p<0,001

Sekil 15. Narsisizm Ustiinliik Boyutu Process Analiz Sonuglari

Narsisizm {istlinliik boyutunun gosteris¢i tiiketim tizerindeki toplam etkisinin

(B=0,23; t=5,9152; p=,0000), direkt etkisinin (B=0,002; t=,0038; p=,9970) oldugu
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goriilmektedir. Degigkenlerin ayr1 ayr1 anlamli olup olmadiklarini anlamak igin t
istatistigi kullanilip bunu ifade eden p degerine bakilmigtir. Beklenilen iizere toplam etki
skorunda 0.001’den kiiciliktiir yani anlamlidir. Narsisizm {istiinlik boyutu kendini
tanitma istegi faktorii (B=0,58; t=15,4368; p=,0000) lizerinde etkilidir. Narsisizm
ustinlik boyutunun sosyal medya bagimlilik faktorii kendini tanitma istegi ile anlaml
sekilde etkilidigi tespit edilmistir. Ruh hali degisim faktoriin iizerinde (B=-0,03; t=-
,7562; p=,4498) negatif etkisi s6z konusudur. Gosteris¢i tiiketim, sosyal medya
bagimlilig1 faktorlerinden en ¢ok ruh hali degisim faktoriinden (B=0,26; t=5,5272;
p=,0000) etkilenmektedir. Daha sonra imrenme faktoéri (B=0,23; t=5,5467; p=,0000),
ardindan kendini tanitma istegi faktorii (B=0,22; t=5,6605; p=,0000) son olarak
Facebook’ta harcanan zaman/artan kullanim ihtiyac1 faktorii (B=0,12; t=2,5420;
p=,0112) gelmektedir. Harcanan zaman/artan kullanim ihtiyac1 faktéri p<0,05
diizeyinde anlamhdir. Gosterisei tiiketim egilimleri sosyal medya bagimlilik
faktorlerinden anlamli sekilde etkilendigi tespit edilmistir. Narsisizm Gstunlik
boyutunun gosterisei tiiketim egilimlerini istatistiksel olarak anlamli sekilde etkiledigi
tespit edilmistir.

Ankete katilanlarin narsisizm sOmiiriiciiliik boyutunun -sosyal medya bagimliligi
alt faktorleri- kendini tanitma istegi, imrenme, ruh hali degisimi, harcanan zaman/artan
kullanim ihtiyaci ile gésteris¢i tiiketimegilimleri iizerindeki etkileri asagidaki Sekil

16’da gosterilmektedir.

Toplam Etki 0,45** (t=11,0155; p<.0000)

R?=,2177
kendini tanitma
istegi

R?=,1180
imrenme

R?=,2657
ruh hali
degisimi

R?=,4216

quwmk L
Gosterisgi
\ Tuky
A

R?=,5287
harcanan

zaman/artan
kullanim ihtivaci

Direkt Etki 0,19**(t= 4,5490; p<,0000)
Not:*p<0,05; **p<0,001

Sekil 16. Narsisizm Sémirtculiik Boyutu Process Analiz Sonuglari

Narsisizm sOmiiriiciilik boyutunun gosteris¢i tiiketim iizerindeki toplam
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etkisinin (B=0,45; t=11,0155; p=,0000) direkt etkisinin (B=0,19; t=4,5490; p=,0000)
oldugu goriilmektedir. Degiskenlerin ayr1 ayri anlamli olup olmadiklarini anlamak igin t
istatistigi kullanilip bunu ifade eden p degerine bakilmistir. Beklenilen tizere toplam etki
skorunda 0.001’den kiiciiktiir yani anlamlidir Narsisizm sOmiirticiilik boyutu en ¢ok
kendini tanitma faktori (B=0,55; t=12,3475; p=,0000) lizerinde etkilidir. Daha sonra
faktorii imrenme (B=0,22; t=4,8990; p=,0000), ardindan ruh hali degisimi faktorii
(B=0,10; t=2,2245; p=,0264) gelmektedir. Narsisizm somurtculik boyutu sosyal medya
bagimlilik faktorlerini (kendini tanitma istegi, imrenme ve ruh hali degisimi) anlamli
sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Gosterisgi tliketim, sosyal medya bagimlilig
faktorlerinden en ¢ok ruh hali degisim faktoriinden (B=0,26; t=5,5324; p=,0000)
etkilenmektedir. Daha sonra imrenme faktéri (B=0,20; t=5,1954; p=,0000), kendini
tanitma istegi faktorii (B=0,16; t=4,5935; p=,0000) ve harcanan zaman/artan kullanim
ihtiyact faktorii (B=0,10; t=2,1220; p=0,273) gelmektedir. Facebook’ta harcanan
zaman/artan kullanim ihtiyaci faktorii p<0,05 diizeyinde anlamlidir. Gosterisgi tiiketim
egilimleri sosyal medya bagimlilik faktorlerinden anlamli sekilde etkilendigi tespit
edilmistir. Narsisizm somiiriiciiliik boyutunun gosterisci tiiketim egilimlerini istatistiksel
olarak anlaml sekilde etkiledigi tespit edilmistir.

Ankete katilanlarin narsisizm hak iddia etme boyutunun -sosyal medya
bagimhiligr alt faktorleri- kendini tamitma istegi, imrenme, ruh hali degisimi,
Facebook 'ta harcanan zaman/artan kullanim ihtiyaci ile géosterisgi tiiketim egilimleri

Uzerindeki etkileri asagidaki Sekil 17°de gosterilmektedir.
Toplam Etki 0.33** (1=8.6880; p<.0000)

R?=,2460
kendini tanitma
istegi

0,53 R2=,1130
y) imrenme

R?=,2647
ruh hali
degisimi

R?=,4042

Gosterisgi
Tu keti‘y
A

Hak iddia Etme

£

R?=,5270
harcanan
zaman/artan
kullanim ihtivaci

DireKt E1Ki 0,06 (I=1,7940; p=,0732)

Not:*p<0,05; **p<0,001
Sekil 17. Narsisizm Hak Iddia Etme Boyutu Process Analiz Sonuglari
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Narsisizm hak iddia etme boyutunun gosteris¢i tiiketim {izerindeki toplam
etkisinin (B=0,33; t=8,6880; p<,0000) direkt etkisinin (B=0,06; t=1,7940; p=,0732)
oldugu goriilmiistiir. Degiskenlerin ayr1 ayr1 anlamli olup olmadiklarini anlamak igin t
istatistigi kullanilip bunu ifade eden p degerine bakilmistir. Beklenilen iizere toplam etki
skorunda 0.001°den kiigiiktiir yani anlamlidir. Narsisizm hak iddia etme boyutu en ¢ok
kendini tanitma faktorii (B=0,53; t=14,3323; p=,0000) tizerinde etkilidir. Daha sonra
imrenme faktori (B=0,19; t=4,4861; p=,0000), ardindan ruh hali degisimi faktorii
(B=0,09; t=1,9828; p=,0478) gelmektedir. Ruh hali degisimi faktorii p<0,05 diizeyinde
anlamlidir. Narsisizm hak iddia etme boyutu sosyal medya bagimlilik faktorlerini
(kendini tanitma istegi, imrenme ve ruh hali degisimi) anlamli sekilde etkiledigi tespit
edilmistir. Gosterisci tiikketim, sosyal medya bagimliligr faktorlerinden en ¢ok ruh hali
degisim faktoriinden (B=0,26; t=5,4755; p=,0000) etkilenmektedir. Daha sonra
imrenme faktori (B=0,22; t=5,3098; p=,0000), ardindan kendini tanitma istegi faktorii
(B=0,20; t=5,6810; p=.0000) son olarak harcanan zaman/artan kullanim ihtiyac1 faktorii
(B=0,11; t=2,4499; p=.0145) gelmektedir. Facebook’ta harcanan zaman/artan kullanim
ithtiyac1 faktorii p<0,05 diizeyinde anlamlidir. Gosterisci tiikketim egilimleri sosyal
medya bagimlilik faktorlerinden anlamli sekilde etkilendigi tespit edilmistir. Narsisizm
hak iddia etme boyutunun gosterisgi tiiketim egilimlerini istatistiksel olarak anlamli
sekilde etkiledigi tespit edilmistir.

Ankete katilanlarin narsisizm otorite boyutunun -sosyal medya bagimlilig1 alt
faktorleri- kendini tanmitma istegi, imrenme, ruh hali degisimi, harcanan zaman/artan
kullanim ihtiyaci ile gésterig¢i tiiketim egilimleri tizerindeki etkileri asagidaki Sekil

18’de gosterilmektedir.
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Toplam Etki 0,39** (t=11,0972; p=<,0000)

R?=,1664
kendini tanitma
istegi

R?=,1191
imrenme

) 4

R?=,4232

Gosterisgi
Tiketim

L

Otorite

N

R?=,2718
ruh hali
degisimi

R?=,5279
harcanan
zaman/artan
kullanim ihtiyac1

DirektEtki 0,16** (t=4,8223; p<,0000)

Not:*p<0,05; **p<0,001
Sekil 18. Narsisizm Otorite Boyutu Process Analiz Sonuglar1

Narsisizm otorite boyutunun gosterisci tiilketim tizerindeki toplam etkisinin
(B=0,39; t=11,0972; p=,0000) direkt etkisinin (B=0,16; t=4,8223; p=,0000) oldugu
gorilmektedir. Degiskenlerin ayri ayrt anlamli olup olmadiklarini anlamak igin t
istatistigi kullanilip bunu ifade eden p degerine bakilmistir. Beklenilen iizere toplam etki
skorunda 0.001’den kii¢iiktiir yani anlamlidir. Narsisizm otorite boyutu en ¢ok kendini
tanitma faktorl (B=0,42; t=10,6156; p=,0000) Uzerinde etkilidir. Daha sonraimrenme
faktori (B=0,19; t=5,1791; p=,0000) ardindan ruh hali degisimi faktéri (B=0,13;
t=3,2786; p=,0011) gelmektedir. Ruh hali degisimi faktorii p<0,05 diizeyinde
anlamlidir. Narsisizm otorite boyutu sosyal medya bagimlilik faktorlerini (kendini
tanitma istegi, imrenme ve ruh hali degisimi) anlamli sekilde etkiledigi tespit edilmistir.
Gosterisgi tiiketim, sosyal medya bagimliligi faktorlerinden en ¢ok ruh hali degisim
faktoriinden (B=0,25; t=5,3214; p=,0000) etkilenmektedir. Daha sonra imrenme faktor
(B=0,21; t=5,1336; p=,0000)ardindan kendini tanitma istegi faktorii (B=0,17; t=5,2473;
p=,0000) gelmektedir. Gosteris¢i tiiketim egilimleri sosyal medya bagimlilik
faktorlerinden (kendini tanitma istegi, imrenme ve ruh hali degisimi) anlamli sekilde
etkilendigi tespit edilmistir. Narsisizm otorite boyutunun gosteris¢i tiiketim egilimlerini
istatistiksel olarak anlamli sekilde etkiledigi tespit edilmistir.

Ankete katilanlarin narsisizm kendine yeterlilik boyutunun -sosyal medya

bagimhiligr alt faktorleri- kendini tamitma istegi, imrenme, ruh hali degisimi,
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Facebook’ta harcanan zaman/artan kullamim ihtiyact ile gésterig¢i tiiketimegilimleri

Uzerindeki etkileri asagidaki Sekil 19 da gosterilmektedir.
Toplam Etki 0,30** (t=7,1076; p<,0000)

R?=,2648
kendini tanitma
istegi

0,63*% Q,20**
R?=,0954
imrenme
0,12 022** v
Kendine R?=,4028
Yeterlilik Gosterigei
K ) R?=,2606 0,26™* Tiketim
ruh hali
degisimi A
-0,005 0,12%
R?=,5257
harcanan
zaman/artan

kullanim ihtiyact

Direkt Etki 0.05 (t=1.3701; p=.1711)

Not:*p<0,05; **p<0,001
Sekil 19. Narsisizm Kendine Yeterlilik Boyutu Process Analiz Sonuglart

Narsisizm kendine yeterlilik boyutunun gosterisci tiiketim tlizerindeki toplam
etkisinin (B=0,30; t=7,1076; p<,0000) direkt etkisinin (B=0,05; t=1,3701; p=,1711)
oldugu goriilmiistiir. Degiskenlerin ayr1 ayr1 anlamli olup olmadiklarini anlamak igin t
istatistigi kullanilip bunu ifade eden p degerine bakilmistir. Beklenilen iizere toplam etki
skorunda 0.001’den kii¢tliktlir yani anlamlidir. Narsisizm kendine yeterlilik boyutu en
cok kendini tanitma faktorii (B=0,63; t=15,6407; p=,0000) iizerinde etkilidir. Daha
sonra imrenme faktorii (B=0,12; t=2,6927; p=,0073) gelmektedir. Imrenme faktorii
p<0,05 diizeyinde anlamlidir. Narsisizm kendine yeterlilik boyutunun ruh hali
degisimifaktori (B=-0,46; t= -,9394; p=,3479) ve harcanan zaman/artan kullanim
ihtiyac1 faktorii (B=-0,005; t= -,1428; p=,8865) Uzerinde ise negatif etkisi s0z
konusudur. Narsisizm kendine yeterlilik boyutu sosyal medya bagimlilik faktorlerini
(kendini tanitma istegi ve imrenme) anlamli sekilde etkiledigi tespit edilmistir.
Gosteriggi  tiikketim, sosyal medya bagimhiligi faktorlerinden en ¢ok ruh hali
degisimfaktoriinden (B=0,26; t=5,5567; p=,0000) etkilenmektedir. Daha sonra imrenme
faktorii (B=0,22; t=5,4213; p=,0000) ardindan kendini tanitma istegifaktorii (B=0,20;
t=5,5735; p=,0000) son olarak harcanan zaman/artan kullanim ihtiyacifaktori (B=0,12;

t=2,5528; p=0109) gelmektedir. Facebook’ta harcanan zaman/artan kullanim
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ihtiyacifaktorii p<0,05 diizeyinde anlamlidir. Gosterisci tiikketim egilimleri sosyal medya
bagimlilik faktorlerinden anlamli sekilde etkilendigi tespit edilmistir. Narsisizm kendine
yeterlilik boyutunun gosterisci tiiketim egilimlerini istatistiksel olarak anlamli sekilde
etkiledigi tespit edilmistir.

Analiz sonuglarina gore kavramsal modelde sunulan Hi, Hz ve Hs hipotezleri
kabul edilmistir. H1 hipotezi: Narsisizm diizeyinin sosyal medya bagimlilik diizeyini
istatistiksel olarak anlamli sekilde etkiledigi tespit edilmistir. H> hipotezi: Narsisizm
diizeyinin gosterisei tiiketim egilimlerini istatistiksel olarak anlamli sekilde etkiledigi
tespit edilmistir. Hz hipotezi: Sosyal medya bagimliligi, narsisizm ile gosterisgi tiikketim
arasinda aracilik etkisine sahip oldugu tespit edilmistir. Process analiz sonuglarina gore
Onem siralar1 Tablo 25°te yer almaktadir.

Tablo 25

Process Analizi Onem Siralar

Facebook Kullanimi Imrenme Gosterigei Tiiketim

Narsisizm Teshir Boyutu Kendini Tanitma Istegi Gosterigei Tlketim

Narsisizm Ustiinliik Boyutu Kendini Tanitma Istegi Gosterisci Tiiketim

Narsisizm Somurtcilik Boyutu Kendini Tanitma Istegi Gosterisci Tiiketim

Narsisizm Hak Iddia Etme Boyutu Kendini Tanitma Istegi Gosterisei Tiiketim

Narsisizm Otorite Boyutu Kendini Tanitma Istegi Gosterisci Tiiketim

22ERRE
EEEERR

Narsisizm Kendine Yeterlilik Boyut Kendini Tanitma Istegi Gosterisci Tiiketim

Tablo 25’te verilen 6nem siralarina gore narsisizmi olusturan tiim boyutlarin
(teshir, tstiinliik, somiiriiciiliik, hak iddia etme, otorite, kendine yeterlilik) ve Facebook
kullanim diizeyi, gosterisci tiikketim egilimleri iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.
Sosyal medya bagimlilik faktorii “kendini tanitma istegi’nin gosteris¢i tiiketim
egilimleri lizerinde en Onemli ve en ¢ok etkiye sahip oldugu tespit edilmektedir.
Narsisizm diizeyindeki artis, kendini tanitma istegini artirmaktadir. Bu durum
gosterisei tliketim egilimlerinin artmasina neden olacaktir. Facebook kullanicilari,
sosyal ag sitelerinde zaman gecirirken en ¢ok imrenme duygusu onlar iizerinde etkili
olmaktadir. Bu imrenme karsisinda kullanicilar gosteris¢i tiiketim egilimlerini
artirabilmektedir.  Calismada yer alan hipotez tez sonuglari Tablo 26’da yer

almaktadir.

Tablo 26

Hipotez Testi Sonuglart

Hi: Narsisizm diizeyi sosyal medya bagimlilik diizeyini istatistiksel olarak anlamli1 sekilde

etkilemektedir. Kabul
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Hz: Narsisizm diizeyi gosterisei tiiketim egilimlerini istatistiksel olarak anlamli sekilde

etkilemektedir. Kabul
Hs: Sosyal medya bagimlilik diizeyi, narsisizm diizeyi ile gosterisci tiiketim egilimleri Kabul
arasinda araci degiskendir.

Has:Facebook kullanimi sosyal medya bagimlilig: faktorleri araciligiyla gosterisgi tiiketim Kabul

egilimlerini istatistiksel olarak anlamli gekilde etkilemektedir.

Sekil 13, 14, 15, 16, 17, 18 e bakildiginda tiim narsisizm boyutlarinin sosyal
medya bagimlilik faktorleri lizerinde istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir.
Narsisizm diizeyindeki artisin, sosyal medya bagimlilik diizeyinde artisa neden olacagi
diistiniilmektedir. Dolayisiyla Hi hipotezi -Narsisizm diizeyini sosyal medya bagimlilik
duzeyini istatistiksel olarak anlamli sekilde etkilemektedir- kabul edilir. Narsisizm
diizeyinin, sosyal medya bagimlilik diizeyini istatistiksel olarak etkiledigi tespit
edilmistir.

Narsisizmin tiim boyutlarinin (teshir, tstiinliik, somiiriiciiliik, hak iddia etme,
otorite, kendine yeterlilik) g0steris¢i tiketim egilimleri iizerinde etkili oldugu tespit
edilmistir. Narsisizm diizeyindeki artisin, gosterisci tilketim egilimleri iizerinde artiga
neden olacag diisiiniilmektedir. Dolayisiyla Hz hipotezi -Narsisizm diizeyinin gosterisci
tilketim egilimlerini istatistiksel olarak anlamli sekilde etkilemektedir- kabul edilir.
Narsisizm diizeyinin, gosteris¢i tiiketim egilimlerini istatistiksel olarak etkiledigi tespit
edilmistir.

Sosyal medya bagimhilik faktorleri araci degisken olarak kabul edildiginde,
narsisizm diizeyinin gosteris¢i tiiketim egilimleri {izerindeki direkt etkisinde azalig
gorilmektedir. Sekil 13, 14, 15, 16, 17, 18’ e bakildiginda tiim narsisizm boyutlarinda
gosteris tiiketim egilimlerine direkt etkinin diistiigli ayn1 zamanda toplam etkinin arttig
gorilmektedir. Dolayistyla Hs hipotezi -Sosyal medya bagimlilik diizeyi, narsisizm ile
gosterisci tiiketim egilimleri arasinda araci degiskendir- kabul edilir.

Facebook kullanim diizeyinin, gosterisci tiiketim egilimleri lizerindeki etkisi,
sosyal medya bagimlilik faktorleri aract degiskeni ile artmaktadir. Sekil 13°e
bakildiginda Facabook kullanim diizeyinin, gosterisgi tiiketim egilimleri tizerindeki
direkt etkisinde diislis gerceklesmistir. Toplam etkinin yiiksek oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla Hs hipotezi -Facebook kullanimi sosyal medya bagimliligi faktorleri
araciligiyla gosterisci tikketim egilimlerini istatistiksel olarak anlamli sekilde
etkilemektedir- kabul edilir. Facebook kullanim diizeyinin, gdsteris¢i tiiketim

egilimlerini istatistiksel olarak etkiledigi tespit edilmistir.
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BOLUM IV

SONUC VE TARTISMA

4.1. Arastirma Sonuclar1

Glinlimiizde sosyal medya hayatimizin vazgecilmez parcasi haline gelmistir.
Sosyal medyanin rutin sayilabilecek sekilde kullanildigr goriilmektedir. Sosyal
medyanin bu kadar yogun kullanilmast sundugu olanaklarla ve iletisim
aliskanliklarimizda meydana getirdigi dontisiimlerle agiklanabilir. Sosyal medya
birgok kolaylik saglar 6rnegin kisiler arasi iletisim, bilgi arama/paylasma kolayligi,

maliyetinin minimize halde olmasi, cografi sinirlar1 ortadan kaldirmasi diyebiliriz.

Bu tez kapsaminda narsisizm diizeyinin gosterisci tiiketim egilimleri lizerindeki
etkisi aragtirllmistir. Ek olaraksosyal medya bagimlilik diizeyinin gosteris¢i tiikketim
egilimleri iizerindeki aracilik etkisi arastirilmistir. Arastirma kapsaminda, Kaplan ve
Haenlein’in (2010) bir sosyal ag sitesi olarak kategorize ettigi Facebook platformu ele
alinmis, kullanicilarin Facebook kullanim diizeylerinin gosterisci tiikketim egilimleri
tizerindeki etkisi incelenmistir (s. 59-68). Process analizi sonucuna gére Facebook
kullaniminin gosterisci tiikketim egilimleri tizerindeki etkisinin oldugu tespit edilmistir.
Facebook kullaniminin artmasi sosyal medya bagimlhilik faktorii olan imrenme
diizeyinde degisime neden olacaktir ve bu da gosteris¢i tiiketim egilimleri lizerinde

artisa neden olacaktir diyebiliriz.

Sosyal medya bagimliligini, bilissel, duyussal ve davranissal siireglerle geliserek
bireylerin gilinliikk yasaminin pek ¢ok alaninda bazi problemlere yol acan bir durum
olarak tanimlayabilmekteyiz. Bu tanimdan hareketle, sosyal medya bagimliligim
Olgmek icin arasgtirmada Andreassen vd. (2012) ve Taylor ve Strutton (2016),
calismalarinda yer alan Olgekler bir arada kullanilmistir. Bu calisma, Gaziantep
Universitesi drnekleminde, 13 fakiilte ve 708 dgrenci iizerinde gerceklestirilen anketle
sonuclandirilmistir.  Arastirmada bu konuda elde edilen 6nemli verilerden biri,
Ogrencilere “sosyal medya bagimlilik diizeyleri” soruldugunda 708 katilimecinin
nerdeyse yarisinin (339 kisi) yiizde 47,9’u orta diizey bagimli, ylizde 19,6’sinin (139
kisi) bagimli, yiizde 3,8’inin (27 kisi) ise yiiksek derecede bagimli olduklari

belirtmislerdir. Tutgun-Unal (2015)’te yaptig1 doktora tezinde iiniversite dgrencilerinin
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sosyal medyaya az bagimli oldugu bulunmustur. Calisma sonucunda ise katilimci
tiniversite 6grencilerinin orta diizeyde bagimli olduklarini ifade edebilmekteyiz. Bu
sonuglarla birlikte, sosyal medya bagimlilik diizeyinin giderek arttigini ifade edebiliriz.
Bagimlilik diizeyi arttikga sosyal medya bagimlilik diizeyinde de artis s6z konusu
olmaktadir. Erkek katilimcilarin bagimlilik diizeyleri kadin katilimcilara gore daha fazla
oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla erkekler kadinlara gore sosyal medyada daha fazla
zaman gecirmektedirler.

Bir diger 6nemli sonug giin igerisinde internet ve sosyal aglara ayrilan siirelerdir.
Katilimeilarin yiizde 48,5’inin 6-10 yil arasinda interneti kullandigi goriilmektedir.
Katilimeilarin ylizde 71,9’unun giinliik internet kullanim siireleri 1-6 saat arasindadir.
Katilimcilara 56,2’si sosyal ag sitelerini 4-7 yildir siire ile kullandiklar1 goriilmektedir.
Katilimcilara 74,1°1 giiniin 1-6 saatini sosyal ag sitelerinde gegirdikleri goriilmektedir.
Bu sonuglar internet ve sosyal ag sitelerinin ortaya ¢ikmasindan kisa bir siire sonra
onlar1 benimsedigimizi ve siklikla kullanmaya bagladigimizi gostermektedir.

Calismadan elde edilen bir diger sonu¢ ise katilimcilar bilgi aramak
istediklerinde sosyal ag sitelerinden en ¢ok Whatsapp’1 kullandiklar1 bilgi paylagmak
istediklerinde de yine sosyal ag sitelerinden Whatsapp’1 kullandiklar tespit edilmistir.

Katilimcilara sosyal ag sitelerinin ne kadar giivenilir oldugu soruldugunda
%60,6’sinin ne giivenilir ne giivenilmez yamiti verdigi goriilmektedir %17,2°si ise
giivenli olmadigin1 belirtmistir. Bu sonuglar giivenli bir yasam siiriip siirmemek
konusunda bilingsiz oldugumuzu bizlere gostermektedir diyebiliriz.

Katilimcilar marka ve isletmelerle etkilesimli olarak, sosyal ag sitelerini en ¢ok
“sevdikleri isletme veya markalar takip etmek” ve “lriin ve markalar hakkinda bilgi
toplamak” i¢in kullandiklarini belirtmislerdir. Buradan hareketler katilimcilarin tiikketim
eylemini gerceklestirmeden Once alacaklar: {iriin/marka hakkinda sosyal ag sitelerinde
arastirma yaptiklarini sdyleyebiliriz.

Diger insanlar tarafindan onaylama istegi nispeten yaygin bir psikolojik 6zellik
sayilabilir ve aslinda bagkalar tarafindan iyi goriilme arzusu evrensel olabilir. Morf ve
Rhodewalt, narsistlerin bu isteklere 6zellikle duyarli oldugunu belirtmektedir. Narsistler
kendilerini, baskalar1 tarafindan onaylanmasalar da fdstiin varliklar olarak
gorebilmektedirler ve bodylece kendilerini ruhsal olarak tatmin olmus hissedebilirler.
Narsistler, kendilerine olan olumlu goriisler sunan ve devam ettiren bagkalarinin
hayranliklarindan vazgegmekte oldukga isteksizdir. Basarili olduklarini diger insanlara

gore daha fazla kanitlamak isterler (Baumeister ve Vohs, 2001, s. 206). Katilimcilarin
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narsistik diizeylerine cinsiyete gore bakildiginda erkeklerin kadinlara gore daha narsist
duygularda oldugu sdylenebilir. Bagimlik diizeylerine gore bakildiginda bagimlilik
duzeyleri yuksek olan bireylerin narsistik diizeylerinin de yiiksek oldugu tespit
edilmistir.

Calismada narsisiszm altt boyutta incelenmigstir. Teshir boyutunun, araci
degisken olan sosyal medya bagimlilig1 faktorlerinden en ¢ok kendini tanitma istegi
tizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Statiilerini gostermek isteyen kisilerin sosyal
medyada davraniglarinin baskalarina nasil sinyal verebilecegine 6zellikle duyarli hale
geldiklerini soyleyebiliriz. Buffardi ve Campbell (2008) ylksek dlizeyde narsisizmin
sosyal medya araciligiyla daha fazla Oz-tanitim ile iligkili oldugu sonucunu
bulmuslardir. Narsisizmin tiim boyutlari sosyal medya bagimlilig1 aracit degisken ile
gosterisei tiiketim egilimlerini etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Kang ve Park (2016),
narsisizmin insanlar1 farkli ozellikler gostermeye tesvik ettigini ve bu O6zelliklerin
kendilerine ait farkli motivasyonlara dayanarak liiks esyalar1 tilketmeye tesvik ettigini
belirtmistir. Narsisizm diizeyinin liiks tiiketimi 6nemli 6l¢iide etkiledigi gozlenmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde Veblen’in Aylak Smif Kurami’ndaki “gosterisgi
tiketim” teorisi yer almaktadir. Veblen, gelismis endiistriyel toplumlarda, liiksiin ve
thtiyac dis1 tiiketimin bireyin kendisini gosteris¢i tatmin istegini sunma yolu olarak one
cikardigini belirtir. Bu gercevede tiiketmek, normal bir tavir olmaktan ¢ikarak bireyin
yeni imgeler, statiiler, prestij gostergeleri edindigi ve bunu baskalarin1 kiskandirma
icgiidiisiiyle yaptig1 bir eyleme doniismektedir. Gosterisci tiiketimde diger insanlara
O0zenen kisilerin, onlar gibi olma ¢abasi bulunmaktadir. Calisma sonuglarina gore
erkeklerin kadinlara gore gosterisci tiiketim egilimlerinin daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Ayrica bagimlilik diizeyi yiiksek olan ya da giderek yulkselen bireylerin
gosterisci tikketim egilimlerinin daha fazla oldugu sdylenebilir. Process analizi sonucuna
gore ise sosyal medya bagimliligi ruh hali degisimi faktoriiniin gosterisci tiikketim
egimleri iizerinde diger faktorlere gore daha etkili oldugu tespit edilmistir.

Calismadan elde edilen aracilik analizi sonucglarina gore Facebook kullanimi
sirartyla imrenme, kendini tanitma istegi, ruh hali degisimi ve harcanan zaman/artan
kullanim ihtiyact sosyal medya bagimlilig1 faktorlerini etkilemektedir. Sonug olarak,
Facebook kullanimi arttik¢a sosyal medya bagimlilik diizeyinde artis gerceklesecegini
boylece gosterisci tiilketim egilimlerinin  artacagi disilinlilmektedir. Facebook
kullanicilarinin narsisizm ve/veya imrenme diizeyi yogunlastik¢a, gosterisci tiiketim ile

mesgul olma egilimleri de artacagini soyleyebiliriz. Yani, Facebook kullaniminin
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yogunlugu arttik¢a, kullanicilar yiiksek maliyetli markalarin (snob ve/veya prestijli
markalar) yani sira Facebook’ta “begenilen” sayfalarda yer alan mallar1 sergileme
egiliminde olmaktadirlar.

Process analizinden elde edilen diger sonug ise narsisizm kisilik boyutlarinin -
teshir, Ustlinliik, somiiriiciiliik, hak iddia etme, otorite, kendine yeterlilik- gosterisci
tilkketim {izerinde etkisi oldugu sonucuna varilmaktadir. Gosterisei tikketim egilimleri en
cok narsisisizm teshir boyutundan etkilenmektedir. Narsisistik 6zellik tasiyan kisilerin
belirgin teshirci davranislari, gosteris¢ci mallar1 satin alma olasiliklarini mantikli bir
sekilde agiklamaktadir. Daha sonra somiiriirciiliik boyutu, otorite, kendine yeterlilik ve

tistiinliik boyutlar1 gelmektedir.

4.2. Cahsmanin Literatiire Katkisi

Calisma, narsisizm diizeyinin ve sosyal medya bagimlilik diizeyinin gosterisci
tilketim egilimleri {izerine etkisini arastirmistir. Ulusal ve uluslararasi literatiirde az
sayida bu konuda calisma yer almaktadir. Bu sebepten dolay:r arastirmada uygulanan

process analizi ve bulgularin sonuglarinin literatiire katki saglayacag diistiniilmektedir.

4.3. Gelecege Yonelik Arastirma Konular:

Calisma verileri, Gaziantep Universitesinde 6grenim goren o&grencilerinden
elde edilmistir. Bolgesel farklilar dolayisiyla bulgular degisim gosterebilir bu nedenle
arastirma modeli baska bolgelerde uygulanabilir. Ayrica lise ve orta 6gretim
diizeyindeki bireyler tizerinde de aragtirma yapilabilecegi diisiiniilmektedir. Calismada
sosyal ag sitelerinden Facebook iizerinde aragtirma yogunlagsmistir, diger sosyal ag

sitelerinden 0rnegin Instagram iizerinde aragtirmalar yapilabilir.

4.4. Uygulayicilara Yonelik Oneriler

Calismada narsisizm diizeyinin gosterig¢i tliketim egilimleri iizerindeki
etkisinin sosyal medya bagimlilik faktorleri ile olgiildiigii goriilmektedir. Bu baglamda
uygulamacilarin  gosterigei  tiiketim  harcamalarimi  yilikseltmek istediklerinde
narsisizmin hangi boyutunu kullanacaklari arastirmada yer almaktadir. Bu dogrultuda
sonuclar incelendiginde narsisizm teshir boyutu, kendini tanitma isteginin gosterisci

tilketim egilimleri iizerinde en etkili sirada oldugunu ifade edebiliriz. Bdylece
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gosterigei tliketim harcamalarinin artis gosterecegi diisiintilmektedir. Bu nedenle
isletmeler, bu faktorleri dikkate alarak, tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarini

degistirebilir, yonlendirebilir ve pazarlama stratejilerini gelistirebilir.
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Bu anket formu, “Sosyal Medya Bagimlilik Diizeyinin Gosterisgi Tiiketim Egilimleri Uzerine Etkisini” tespit etmeye
yonelik olarak hazirlanmistir. Anket sonuglar1 sadece bilimsel ¢alisma amaciyla kullanilacak olup anket formlar
kesinlikle Giglincii kisilerle paylasilmayacaktir. Bu arastirmaya katilarak cevaplarinizla destek verdiginiz i¢in tesekkiir

ederiz.
Dog. Dr. Mutlu Yiiksel AVCILAR
Osmaniye Korkut Ata Universitesi

[.I.B.F. Yonetim Bilisim Sistemleri Béliimii

Telefon: 0328 827 1000 Dahili: 3237

E-posta: myukselavcilar@osmaniye.edu.tr

Sema ATALAR

Osmaniye Korkut Ata Universitesi
SBE Yiksek Lisans
Telefon:05075284099
E-posta:atalarsema93@gmail.com

1)Demografik 6zelliklerinizle ilgili olarak agagida yer alan sorulara ( X)) isareti kullanarak belirtiniz.

Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek
Yasiniz: (1)17-20 ( )21-24 (1) 25-28 () 28 ve Uzeri

Fakiilteniz: [ ... )

Boliimiiniiz: (... )

Ogrenim Durumunuz: () Normal Ogretim | () Ikinci Ogretim
Sinifiniz: () L.Simf () 2.Smf () 3.Smf () 4.Simf

(') 2000-2999
(') 3000-3999

Aylik Ortalama Hane Halki Geliriniz (TL): ( ) 0-1999
() 5000-5999
(') 6000 ve tzeri

(1) 4000-4999

Ne kadar zamandir internet | Giinliik internet kullanim siiresi: Ne kadar zamandir sosyal ag sitelerini
kullaniyorsunuz: () 1 saatten az kullantyorsunuz:
() 1 y1l veya daha az () 1-3saat () 1 y1l veya daha az
()2-3yl () 4-6 saat ()23yl
()4-5yl () 7-9 saat ()4-5yl
()6-7y1l () 10 saat ve uzeri ()6-7y1l
()89l ()89l
() 10 y1l ve iizeri () 10 y1l ve tizeri
Giinlik  sosyal aglara | Akilli telefon sahibi misiniz? | Akilli telefonunuzda en sik | Ne siklikla internette bilgi
ayirdiginiz stireleri | () Evet kullandigimiz internet paketi | ararsmiz:
belirtiniz: ( ) Hayrr kotast: () Saat bas1
() 1saatten az () 250 MB- 499 MB () Giinde birkag kez
() 1-3saat ( ) 500 MB-999 MB () Haftada birkag kez
() 4-6 saat ()1GB-199GB () Ayda birkag kez
() 7-9 saat ()2GB-4GB () Daha az siklikla
() 10 saat ve lzeri ()5GB-7GB
() 8 GB ve lzeri

paylasirsiniz?

() Saat bas1

() Gunde birkag kez
() Haftada birkag kez
() Ayda birkag kez

Ne siklikta sosyal ag sitelerinde bilgi

Ne siklikta sosyal ag sitelerinde bilgi
ararsiniz?

() Saat bas1

() Guinde birkag kez

() Haftada birkac kez

() Ayda birkag kez

Sosyal ag sitelerindeki bilgiler sizce ne
kadar gtivenilirdir:

() Cok guvenilir

() Guvenilir

(') Ne gtivenilir ne givenilmez

() Guvenilir degil

() Daha az siklikla () Daha az siklikla () Hig giivenilir degil
Ne siklikla sosyal ag | Ne siklikta sosyal ag Ne siklikla  sosyal ag | Sosyal medya bagimlilik
sitelerinde video | sitelerinde fotograf sitelerinde mikroblog* | dlzeyinizi belirtiniz:
paylasirsiniz? paylasirsiniz: paylasirsiniz: () En disiik
() Hicbir zaman () Higbir zaman () Higbir zaman () Dusiik
(' ) Nadiren () Nadiren () Nadiren () Orta
() Bazen () Bazen ( ) Bazen () Yuksek
() Sikga () Sikca () Sikca () Gok yiiksek
() Cok sik () Cok sik () Cok sik
*Mikroblog:140karakterden
az, kisa ciimleler.

2.Sosyal aglara diizenli olarak en ¢ok nereden baglanirsiniz? Tek bir secenegi isaretleyiniz.
() Okul agindan

() Ev agindan

() Internet kafeden

() Cep telefonu baglantisindan () Internet baglantis1 bulunan kafe ve restoranlardan
3.Sosyal aglara diizenli olarak en ¢ok hangi aragla baglanirsimz? Liitfen tek bir secenegi isaretleyiniz.

() Akilli telefon

() Bilgisayar

() Tablet

() Diger
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4.Asagidaki sosyal medya araglarimi “bilgi arama” ve “bilgi paylasma” amaciyla hangi siklikla kullandiginiz1 belirtiniz.

Bilgi Arama Bilgi Paylasma
Sosyal ag siteleri g el S ¢ g £ g g =g é s
E| =E| 22| E | #: E | =E| ZE| & % E
S| 85| %5 = | 23 S | 85| FE| = | %2
2| CE EE| | 9% | £ 7F EET| = | °Z
I wn T wn
Facebook Q10110 Q Q Q Q Q Q Q
Twitter Q) @) Q) Q) @) @) @) @) @) @)
Youtube O1010 Q Q Q Q) Q @) (@)
Instagram O1010 Q Q Q Q) Q (@) (@)
Whatsapp ) @) ) ) @) @) ) @) ) )
Snapchat 0) @) 0) 0) @) @) 0) @) 0) 0)
Google+ Q10O 110 Q Q Q Q Q Q) Q)
Foursquare ) @) ) ) @) @) ) @) ) )
Linkedin 0) @) 0) 0) @) @) 0) @) 0) 0)
Flickr 0) @) 0) 0) @) @) 0) @) 0) 0)
5.Sosyal ag sitelerine yonelik tutumlarinizi asagidaki dleek {izerinde kendinize yakin hissettiginiz yonde belirtiniz.
1 2 3 4 5
Eglenceli degil () ) () ) ) Eglenceli
Tgi ¢ekici degil ) ) ) ) () Tlgi gekici
Etkileyici degil ) ) ) () () Etkileyici
Komik degil ) ) ) () () Komik
Zevkli degil () ) ) () () Zevkli
Kot Q) Q) Q) Q) O |
Sacma ) ) ) () () Zekice
Hos degil O O 0 0O () [ Hos
Kullanigsiz ) () ) () ) Kullanish
Olumsuz ) ) ) () () Olumlu
Zararl ) ) ) () () Faydali
Verimsiz ) ) ) () () Verimli
6.Asagida sosyal ag sitelerini kullanma sebebiniz ile ilgili ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.
=
sE| B EE| £ s
X g ) S = 5 =k
Marka ve isletmelerle Etkilesim ; E E 2 TE = g =
X X z 2
Sevdigim isletme ve markalar1 takip etmek () () () () ()
Sevdigim isletme ve markalarin fan sayfalarina iiye olmak
() () () () ()
Uriin ve markalarla ilgili bilgi toplamak () () () () ()
Isletmelerin pazarlama kampanyalarini takip etmek () () () () ()
Aligveris yapmak ) ) @) @) @)
Isletme ve markalarla ilgili bilgiler paylasmak () () () () ()
Uriin ve isletmelerle ilgili yorumlari takip etmek () () () () ()
Uriin ve isletmelerle ilgili yorumlarin paylasmak () () ) @) ()
Uriin ve isletmelerle ilgili olumlu deneyimlerimi paylasmak 0 0 0 0 O
Uriin ve isletmelerle ilgili olumsuz deneyimlerimi paylasmak 0 0 0 0 O
Uriin ve markalara puan vermek () () () () ()

7.Asagida verilen narsisizmle ilgili yargilari size en yakin oldugunu diisiindiigiiniiz yonde belirtiniz.
Narsisizm kisinin kendisi ile ilgili hissettigi degerlilik, begeni, istiinlik, duygularidir. Kisinin kendisini
degerli, benzersiz, 6nemli, farkli bir kisi olarak hissetmesidir.
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L
=
o B g £ E E o E
x5 5| £5| £ | =&
= = S =, 4 = o
Yargilar = E g bé = S =
gz | 3| 5| &%
B 2| 28| 2|72
z
Teshir
Ilgi odag1 olmaktan ¢ok hoslanirim () () () () )
Tlgi odag1 olmay1 severim Q) (@) Q) Q) Q)
Firsatini buldugumda sov yaparim ) () ) ) )
Ustiinluk
Ozel biri oldugumu diisiiniiyorum ) ) ) ) )
Sira dis1 biriyim Q) (@) Q) Q) Q)
Iyi biri oldugumu biliyorum, ciinkii herkes boyle soyler () ) Q) ) Q)
Somuriculik
Herkes hikayelerimi dinlemekten hoslanir (@) ) ) @) (@)
Insanlara istedigim her seye inandirabilirim ) () ) ) )
Insanlari kolayca manipiile edebilirim (@) ) ) @) (@)
Hak iddia Etme
Insanlardan ¢ok sey beklerim (@) ) (@) @) Q)
Layik oldugum saygiy1 elde etme konusunda israrctyimdir () () () () ()
Otorite
Insanlar iizerinde otorite kurmaktan hoslanirim () () () () ()
Insanlar daima otoritemi kabul ediyor gériiniirler () () () ) )
Kendine Yeterlilik
Onemli bir insan olacagim ) ) ) @) )
Her zaman ne yaptigim bilirim ) (@) ) ) Q)
Diger insanlardan daha yetenekliyim (@) ) Q) @) (@)
8.Asagida gosterisci tiiketime iligkin ifadeler yer almaktadir. Bu ifadelere katilma diizeyinizi ( X ) isareti kullanarak
belirtiniz.
=
o E| B S E| oE
< = i s ° = =z =
< S S B3 = X =
= 3 =3 2= S =9
Yargilar S g g = E = % =
&= | = £ | E| &%
I 2y | * =
=
Facebook’ta satin aldigim pahali seyleri gostermeyi severim. () () () () ()
Facebook’ta sahip oldugum gekici seyleri géstermeyi severim. () () () () ()
Facebook’taprestijli marklar ve tiriinleri gdstermeyi severim. () () () () ()
Facebook’ta yeni satin aldigim egyalar1 gstermeyi severim. ) () () () ()
Facebook’ta statii gostergesi oldugunu diisiindiigiim markalari
begenirim (like atmak). @) ) 0) 0) 0)
Facebook’ta statii gostergesi oldugunu diisiindiigiim markalar:
paylasirim. () () () () ()

9. Asagida sosyal ag sitelerine bagimliik diizeyine iliskin ifadeler yer almaktadir. Bu ifadelere katilma diizeyinizi (X)
isareti kullanarak belirtiniz.

— c =< =<
O = @ @
Yargilar T K o < =<
z m & S
Gegen y1l ile karsilastirildiginda hangi siklikla...
Facebook’ta harcanan zaman/Artan kullanim ihtiyaci
Bu y1l Facebook’ta ¢ok fazla zaman harcadigim diisiiniiyorum. () () () () ()
Bu yi1l Facebook’a daha fazla zaman ayirmaya basladigimi
diistiniiyorum. ) () () ) ()

Bu yil, zamanimin biiyiik bir kismini, Facebook’ta neler oldugu ile
ilgilenmekle gegirdigimi diisiiniiyorum.

) ) () ) ()

Facebook’ta planladigimdan daha fazla zaman harcamagimi
diistintiyorum.

) ) () ) ()
) ) ) O) )
) ) ) O) )

Facebook’u daha fazla kullanma ihtiyaci hissettigimi diisiiniiyorum.

Ayni diizey memnuniyet elde etmek i¢in daha fazla zamani Facebook’ta
harcadigimi diisiiniiyorum.
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Ruh Hali Degisimi

Kisisel problemlerimi unutmak i¢in Facebook’u kullanirim. () () () () ()
Sugluluk hissimi azaltmak amaciyla Facebook’u kullanirim. () () () () ()
Endise hissimi azaltmak amaciyla Facebook’u kullanirim. () () () () ()
Caresizlik hissimi azaltmak amaciyla Facebook’u kullanirim. () () () () ()
Depresyon hissimi azaltmak amaciyla Facebook’u kullanirim. () () () () ()
Huzursuzlugumu azaltmak amaciyla Facebook kullanirim. () () () () ()
£
g g :
= E g S
E g s el Z
= e ) = =
. . - I s = S S, S ]
Sosyal ag sitelerine bagimhhk diizeyi S g =z g = ﬁ
= o o = £
-g Z 8
v -
Facebook kullammmi: Facebook’ta asagidakileri hangi siklikla yaparsiniz?
Arkadaglarimin sayfalar1 hakkinda yorum yaparim () () () ) ()
Arkadaglarimin ne yaptigini kontrol ederim () () () () ()
Kendim hakkinda giincelleme yaparim () @) () ) ()
Arkadaglarimin sohbetlerine bakarim () () () () ()
Bagkalarinin profillerine bakarim ) ) ) () ()
Arkadaslarima dogrudan mesaj génderirim ) () ) ) )
Paylasimlarima g6z atarim ) ) ) ) )
Imrenme: Facebook’tayken ne siklikla asagidakiler konusunda kiskanglik hissedersiniz?
Sosyal agimda yer alan insanlarin basarisina ) () ) ) )
Sosyal agimda yer alan insanlarin yeteneklerine ) () ) () )
Sosyal agimda yer alan insanlarin kariyerlerindeki basarilarina ) () ) () )
Sosyal agimda yer alan insanlarm farkl iilke ve kiiltiirleri gezip
gormelerine ) ) ) O] O
Sosyal agimda yer alan insanlarin eglenceli seyahat, tatil vb.
aktivitelerine () () () () @)
Sosyal agimda yer alan insanlarin paylastiklar1 maddi varliklarina
(zenginliklerine) () () () ) ()
Sosyal agimda yer alan insanlarin satmn alabildikleri yiiksek fiyatl ve
prestijli driinlere () () () ) ()
Kendini tanitma istegi
Insanlar tarafindan basarilarimin farkina varilmasini isterim ) () ) () ()
Basarilarimi gostermek isterim ) () () () ()
Yeteneklerimi gostermek isterim ) ) ) ) )
Kendimi oldugundan daha iyi gostermek i¢in paylagimlar yaparim
@) ) @) ) @)
Sosyal sorumluluk projelerinde yer aldigimi gostermek isterim ) ) ) ) )
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