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Oz

Biligim teknolojilerinin gelismesiyle iletisim yepyeni bir boyut kazanmgtir. Sosyal ag tabanli uygula-
malar yasamimizin her alaminda kullanlmaktadir. Bu etki tiiketici davramislarinda da goriilmektedir.
Bu aragtirmanin amac, sosyal medyaya maruz kalma ve cinsiyete gore tiiketici sosyallesme aracilarimin
(aile, akran, marka, sosyal medya) farklilik gosterip gostermedigini tespit etmektir. Ergenler sosyal etki-
lere daha agik olabilecegi icin ¢alisma orta 6grenim dgrencilerine uygulanmistir. Calismada kullamilan
olcekler Dotson ve Hyatta (2005) calismalarindan uyarlanmgtir. Veriler kolayda 6rnekleme yontemi ile
secilen 347 katilimcidan anket yontemi ile toplannustir. Analizlerde SPSS 22 paket programi kullanil-
mugtir. Elde edilen bulgulara gire cinsiyete gire akran ve aile etkisi farklilik gostermektedir. Kizlarda bu
iki aracinin etkisi daha yiiksekken erkeklerde daha diisiiktiir. Ancak cinsiyete gore marka ve sosyal med-
yaya maruz kalmann etkisi istatistiksel olarak anlaml bir farklihk gostermemektedir. Ayrica, sosyal
medyaya maruz kalma diizeyleri agisindan ise marka ve sosyal medyanin etkisinin farklilik gosterdigi
tespit edilmistir. Ancak sosyal medyaya maruz kalma diizeyleri agisindan aile ve akran etkisinin farklilik
gostermedii goriilmiistiir. Calismanin, aile, akran, marka ve sosyal medya gibi tiiketici sosyalizasyon
aracilart literatiiriindeki ana bulgularin giincelleyerek ve tiiketici sosyallesme siirecinin giiniimiiz geng-
lerinde nasil ¢alistigini aciklama yoniinde ampirik bir bilgi saglayarak literature katk: saglamasi beklen-
mektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Sosyallesme Siireci, Sosyal Medya, Sosyallesme Aracilari, Ergenlik
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The Impact of Social Media on Youth Socialization

Abstract

With the development of Information Technologies, communication has gained a whole new dimension.
Social networking applications are used in every aspect of our lives. This effect is also observed in con-
sumer behaviors. The aim of this article is to determine whether consumer socialization agents (family,
peer, brand, social media) differ according to social media exposure and gender. Because adolescents may
be more open to social impacts, the study was applied to secondary school students. The scales used in
the study were adapted from Dotson and Hyatta (2005) studies. The data were collected by 347 partici-
pants selected by means of sampling method. SPSS 22 package program was used in the analysis. Ac-
cording to the findings, peer and family effect per gender is different. The effect of these two tools for
girls is higher than for boys. However, the effect of exposure to brand and social media by gender does
not show a statistically significant difference. In addition, the effect of brand and social media on social
media has been found to be different in terms of exposure levels. Nevertheless, family and peer effects
did not differ in terms of exposure to social media. The study is expected to contribute to the literature
by updating the main findings in the literature of consumer socialization agents such as family, peer,
brand and social media and providing empirical information to explain how the consumer socialization
process works in today’s youth.

Keywords:  Consumer Socialization Process, Social media, Agents of Socialization, Puberty.
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Giris

Sosyal medya kullanimindaki hizli artis, sosyal medyanin yeni bir pa-
zarlama araci olarak tanimlanmasinin yolunu agmigstir. Sosyal medya
reklamciligi medya karmasinin 6nemli bir parcasi haline gelmistir. Islet-
meler bu yeni mecra ile tiiketicilere dogrudan ve kisisellestirilerek daha
diisiik maliyetle ulagsabilmektedir. Bu sebeple sosyal medya, isletmelerin
potansiyel miisterilerine ulasmada elde ettikleri oldukga yeni ve gtiglii bir
pazarlama kanali olarak tanimlanabilir. Boylece sosyal medya tiiketici
olarak sosyallesme siirecinde etkili bir arag olarak karsimiza ¢tkmaktadir.
Cocuk ve geng pazarmin dinamiklerinde giiniimiizde carpic gelismeler
olmustur. Genglerin geleneksel bilgi kaynaklar1 olan ve tiiketim
kararlarin1 etkileyen aile, akran ve geleneksel medyaya ek olarak
giintimiizde sosyal medya aglar1 da énem kazanmustir. Insan bil-gisayar
etkilesimi (Human computer interaction, HCI) 6zelligi yiiksek sosyo-
teknolojilerin kullanim kolaylig1 ve heyecan verici gortiniimii ¢ocuklari ve
gengleri cezbetmektedir. HCI 6zellikli teknolojilerle sosyal medyay1 ¢ok
kolay kullanabilen ¢ocuklar ve gengler, Youtube, Facebook, Instagram
gibi sosyal medya platformlarina kolayca dahil olarak sosyallesebilmekte
ve bu platformlarda gordiikleri reklamlar karsisinda giiglii potansiyel tii-
keticiler olabilmektedirler. Bunlara ek olarak, artik neredeyse her plat-
formda karsimiza c¢ikan yapay zeka algoritmalar1 sayesinde, ¢ocuklar ve
genglere hitap edecek gorsel reklamlar kendilerine herhangi bir cihaz
tizerinde sunulmaktadir.

Ozellikle internet kullaniminin artmasi, sosyal medya ile medya
kullaniominin farklilasmas: ve aile yapisindaki sosyolojik degisikliklere
bagl olarak tiiketici sosyallesme siireci giiniimiizde ¢ok farklilagsmaistir.
Gengler aile satin alma karar siirecinin her asamasinda giderek daha fazla
etkili olmaktadirlar (Uyar, Giillii, ve Erkan, 2015). Bu agidan tiiketici
sosyallesme siirecleriyle ilgili daha yeni arastirmalarin yapilarak gele-
neksel varsayimlarinin yeniden gozden gegirilmesi onerilmektedir (Dot-
son ve Hyatt, 2005, s. 36). Bu calismada, tiiketici sosyallesme siirecinde
sosyal medya etkileyici bir kaynak olarak incelenmektedir. Geng tiiketi-
ciler iizerinde bir etki kaynag: olarak sosyal medyay: dikkate alan bir
calismaya Tiirkge literatiirde rastlanmamistir. Oysa sosyal medya
genglerin tiiketim davranislarinda oldukga etkilidir. Son arastirmalar,
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genglerin sosyal medyada, reklamlara maruz kalmalarmni artiran 6nemli
miktarda zaman harcadiklarin1 gostermektedir (Vijayalakshmi, Lin, ve
Laczniak, 2018, s.595). Ayrica c¢alismada akran ve aile etkisi de
incelenmigtir. Aile ve akranlar kisileraras iligkilerin ve davraniglarinin
olusumunu 6nemli Ol¢lide etkilemektedir. Ergenlik ¢ag1 sosyallesmedeki
en 6nemli zamandir (Niu, 2013). Bu sebeple ¢alisma sadece orta 6grenim
ogrencileri ile snirli tutulmustur.

Yabanci literatiirde sosyallesme aracilari ile sosyal medyaya arasindaki
iliskiyi inceleyen sinirli sayida ampirik calisma yer almaktadir. Tiirkge
literatiirde de galismalarin biiyiik bir kismu tiiketicilerin sosyallesme sii-
reglerini kavramsal olarak incelemislerdir (Atesoglu ve Tiirkkahraman,
2009; Dal ve Dal, 2015; Madran ve Bozyigit, 2013). Sosyal medya ile tii-
ketici sosyallesme siireci arasindaki iliskiye odaklanan az sayida ampirik
calisma yer almaktadir (Balikgioglu ve Volkan, 2016; Stidas ve Tore 2015).
Bu ¢alismalarin ise ¢ok biiyiik bir kismu ¢ocuklarin sosyallesmesi tizerine
odaklanmistir (Bozyigit ve Madran, 2018). Literatiirde birka¢ ampirik
calismada ergenler dikkate alinmistir (Balik¢ioglu ve Volkan, 2016; Dur-
sun, 1993; Siidas ve Toge, 2015). Bu agidan ¢alisma 6nem arz etmektedir.
Bozyigit ve Madran, (2018) calismalarinda farkli ¢ocuk yetistirme tu-
tumlarina sahip annelerin, ¢ocuklarinin (4-6 yas) tiiketim davranigini nasil
sekillendirdigini ortaya ¢ikartmay1 amaclamigslardir.

Genglerin sosyal medya ile kurduklar1 bag yadsinamaz. Giiniimiizde
gengler her tiirlii sosyal ve tiiketimle ilgili ihtiyaclarimi sosyal medya
tizerinden karsilayabilmektedirler. Sosyal medya adeta giinliik
hayatlarinin bir pargasidir. Bu agidan sosyal medyanin genglerin tiiketici
olarak sosyallesmesine etki edip etmemesinin tespiti onemli bir sorundur.
Bu arastirmanin temel amaci, bu soruna cevap bulmaktir. Bu amagla,
oncelikle genclerin sosyal medya kullanim davranislarini tespit etmek,
sonrasinda ise Tiirkiye'deki genglerin tiiketici sosyallesme siirecinin nasil
isledigine dair ampirik bir agiklama sunmaya c¢alisilmaktadir. Bu dogrul-
tuda galismada, cinsiyete ve sosyal medya kullanimina dayali sosyallesme
aracilarindaki farkliliklar ele alinmaktadir.

Bu yazinin ana hatlar1 su sekilde diizenlenmistir. Kisa giris boliimiin-
den sonra, konu kavramsal olarak ele alinmistir. Sonrasinda ise veri top-
lama ve analizini iceren metodoloji boliimii sunulmustur. Son boéliimde

OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalar Dergisi ¢ 1547



Genglerin Tiiketici Olarak Sosyallesmesinde Sosyal Medyanin Etkisi

ise aragtirmanin sonuglar1 tartisilmis ve arastirmanin kisitlar1 dogrul-
tusunda bu alandaki akademisyen ve arastirmacilara gelecek ¢alismalar:
icin Onerilerde bulunulmustur.

Kavramsal Cerceve

Bu boliimde tiiketici sosyallesmesi kavrami ve bu sosyallesme siirecine
etki eden faktorlerle (ebeveynler, akranlar ve sosyal medya) ilgili literatiir
taramasi yapilmaktadir.

Genglerin Tiiketici Olarak Sosyallesmesi

Sosyallesme, bir toplumun veya kiiltiiriin mevcut kurallarini, normlarin
ve degerlerini 6grenip benimsenmesidir. Sosyallesme teorisi, geng tiiketi-
cilerin aligveris yapmay1 nasil 6grendiklerini anlamak icin ortak bir zemin
olusturmaktadir (Thaichon, 2017, s.39). Pazarlama baglaminda, tiiketici
sosyallesmesini Ward (1974, s.2), genclerin pazarda tiiketici olarak varo-
lusu ile ilgili bilgi, beceri ve tutum kazanma siiregleri seklinde
tanimlanmaktadir.

Tiiketici sosyallesme modeli (Moschis ve Churchill, 1978, 5.599), biligsel
gelisim ve sosyal 6grenme teorilerine dayanmaktadir. Bilissel gelisim te-
orisi, dogal olgunlasma (yas) ve ¢evresel deneyimlerin 6grenme siirecin-
deki 6nemini vurgularken, Bandura'min (1977) sosyal 6grenme teorisi
gozlem, taklit etme veya modelleme yoluyla 6grenmeyi 6nemser (Mishra,
Maheswarappa, ve Colby, 2018). Tiiketici sosyallesme teorisi, iki teoriyi
biitiinlestirir ve ¢ocuklarin davranissal gelisiminin, ebeveynlerinin veya
arkadaglarmin ne yaptigimni izleyerek ogrendikleri bir olgunlasma ve
gozlem islevi oldugunu belirtir (Moschis, Moore ve Smith, 1984). Bireysel
faktorler, sosyal aracilar ve 0grenme modelleri sonucunda gerceklesen
sosyallesme siireci sonucunda da ¢ocukta gozlem, talepte bulunma, se¢im
yapma, yardimli alisveris ve bagimsiz alisveris yapabilme gibi davramslar
olusmaktadir (Madran ve Bozyigit, 2013, s.91). Tiiketici sosyallesme teor-
isi, tiiketici tutum ve davraniglarinin bir tiiketici ile dort ana sosyallesme
aracis1 arasindaki etkilesim yoluyla c¢ocukluk ve ergenlik sirasinda
Ogrenildigini ortaya koymaktadir (Harris, Gordon, MacKintosh, ve Has-
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tings, 2015). Sosyallesme siireci, ebeveynler, akranlar, medya ve okull-
ardan olusan sosyallesme aracilar1 ve yas ve cinsiyet gibi onctilleri kapsar
(Moschis ve Churchill, 1978; Ward, 1974). Bu sosyallesme aracilari
cocuklara ve ergenlere normlari, tutumlari, motivasyonlar1 ve dav-
raniglart transfer eden etki kaynaklar1 olarak tanimlanmaktadir
(Thaichon, 2017, s.39).

Bazi calismalar, ergenlik caginda tiiketici olarak sosyallesmeye etki
eden kaynaklar1 ebeveynler, akranlar, kitle iletisim araglari, sosyal medya,
magazalar, okullar, markalar, tirlinler ve ambalajlar olarak tanimlamigtir
(Fan ve Li, 2010; Stidas ve Toge, 2005; Thaichon, 2017). Medyaya ek olarak,
cocuklar ambalajdan tiriin bilgisi, akranlardan ve aileden tavsiye alirlar ve
kendi tiiketici deneyimlerinden tirtin 6zelliklerini Ogrenirler. Cowell
(2001) tiiketici olarak sosyallesmede etkili olan faktorleri egitimsel
gelismeyle (ebeveyn ve okul) ve sosyal etkilesimle (akranlar ve televiz-
yon) etkili olanlar olmak tiizere ikiye ayirmaktadir. Diger sosyallestirme
faktorleri ise ailenin disindaki akrabalar, din gruplar1 ve diger kitle
iletisim araglaridir.

Glinlimiiz gengleri giinlitk yasamlarinda hem ¢ok daha fazla reklama
maruz kalirlar, hem de etki kaynaklariyla daha erken vyaslarda
cevrelenirler. Ayrica ebeveynleriyle daha az ve akranlariyla daha fazla za-
man gegiren bu gengler tizerinde popiiler markalara yonelik akran baskisi
giderek daha fazla artmaktadir (Dotson ve Hyatt, 2005, s. 37).

Ebeveyn:

Aile, tiiketici sosyallesme siirecini etkileyen en dnemli sosyal aracilardan
biridir (Basu ve Sondhi, 2014; Thaichon, 2017, Ward, 1974). Aile
aligverisine dahil olan ¢ocuklar, bagimsiz yetkin tiiketiciler olmak icin
temel becerileri 6grenmeye baslar. Ebeveynleriyle birlikte alisveris yap-
mak, ¢ocuklar ebeveynlerinin alisveris deneyimlerini gozlemleyebildigi
ve Ogrenebilecegi icin genellikle sosyallesmenin kilit bir yontemi olarak
kabul edilir (Thaichon, 2017, s.39). Ebeveynler, tercih edilen bilgi kaynag:
haline geldiginde ¢ocuk ergenlige ulasana kadar ebeveynler baskin etki
rolii oynamaktadir (Moschis ve Moore, 1980). Ebeveynler, cocuklar
tizerindeki rasyonel etkinin ana kaynagidir; akranlar ve medya oncelikli
olarak irrasyonel etkilerdir (Moschis ve Churchill, 1978). Yapilan bir¢ok
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calisma, tiiketimin davranisimin ¢ocuklarca Ogretilmesinde ailelerinin
onemli bir etkisi oldugunu tespit etmistir. Annenin sosyal statiisii ve
ekonomik durumunun (Carlson ve Grossbar, 1988) annenin sosyal statii
ve ekonomik durumunun, tam zamanli ¢alismasmin (Haynes, Burts,
Dukes, ve Cloud, 1993) ve tutumlarmin (Bozyigit ve Madran, 2018)
cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesi iizerinde dogrudan etkisi
oldugunu tespit etmislerdir.

Akran Etkisi:

Akran terimi, birbirlerini taniyan, karsilikli bilgi ve yasam deneyimlerini
paylasan ve birbirleriyle karsilastirma veya referans gorevi goren bir grup
iiye olarak tanimlanmaktadir (Niu, 2013). Akranlarin genellikle benzer bir
yasta ve 6grenme evresinde oldugu ve sosyal statii ve bilissel yetenek gibi
bir¢ok ozelligi paylastiklar1 varsayilmaktadir. Tiiketici davranisi bakis
agisindan, akranlarin birey tizerindeki etkileri, bilgilendirici olmas1 ve
driinler ve markalardan haberdar etmesi, bireylerin diisiince ve tu-
tumlarini grubun tutumu ve davraniglar: ile karsilastirma imkani sagla-
masi ve bireyin tutum ve davraniglarinin grup normlarina uyumunu
saglamasi acisindan 6nemlidir (Makgosa ve Mohube, 2007, s.64). Gengler
bilgilendirici ve normatif kisilerarasi etkilere ¢ok daha duyarlidir. Nor-
matif etki, baska bir kisinin, grubun veya benligin beklentilerine uyma
baskisidir. Bilgilendirici etki ise karar almak i¢in diger kaynaklardan gelen
bilgilerin giivenilir, gercege uygun ve kabul edilebilir oldugunu var-
saymaktir (Mishra vd, 2018). Gengler normatif akran etkisi ile arka-
daglarinin sosyal medyay: kullandiklarimi gordiiklerinde, c¢evrimici
grubun bir parcasi olmak icin aymni platforma katilirlar (Hofstra, Corten,
ve van Tubergen, 2016). Ergenlik donemi insan yasaminda ¢ok dnemli bir
asamadir; burada kisi benzersiz bir kimlik gelistirmeye ve akranlar
arasinda arzu edilir bir sosyal imaj yaratmaya ¢alisir. Bu dénemde bir
gruba ait olma veya kabul edilme istegi, genglerin akran etkisi ile farkl
davranislar gostermesine yol acabilir.

Ebeveynlerin etkisi azaldikca, akranlarin sosyallesme siireci tizerin-
deki etkisinin yasla birlikte artti1 tespit edilmistir (Thomson ve Laing,
2003; Ward, 1974). Uriinlerin sembolik anlamlarini gengler arkadaslarin-
dan 6grenmektedirler (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009, s.221). Wang
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vd., (2012) genglerin, akranlarindan aldiklar1 ¢evrimigci tavsiye veya bilg-
ilerin giivenilir oldugunu diisiindiiklerini ve bu tavsiyelere 6nem verdi-
klerini tespit etmislerdir. Meyer ve Anderson (2000, s.244), akran gru-
plarmin, bireylerin kurallara uymasini saglayarak ve bilgi vererek tiiketim
tercihlerini etkiledikleyerek sadece ne alinacagimi degil, nasil da
almacagimi belirleyebildiklerini vurgulamaktadir. Moreau (2017),
genglerin Ozellikle teknoloji iriinlerinin ve hizmetlerinin akranlar:
arasinda “haval1” bir gortintii olusturdugunu diisiindiiklerini belirtmistir.
Bu sebeple gengler sosyal medya aglarinda yer almaya ¢ok daha istekli
olabilmektedirler.

Genglerde Sosyal Medyaya Maruz Kalma:

Sosyal medya, etkilesimleri, isbirliklerini ve igerik paylasimin ko-
laylastirmay1 amaglayan ¢evrimigi uygulamalar, platformlar ve medyadir
(Uyar, Oralhan ve Bayirbas). Son yillarda, cep telefonu ve iletisim
teknolojisindeki onemli gelismeler paylasim, bilgiye erisim ve bilgi
yaratma seklini degistirmistir. Bu gelismelerle sosyal aglarda gegirilen za-
man gittikce artmigtir. Insanlar zaman ve mekandan bagimsiz olarak
gerek tiiketimle gerekse sosyallesmeyle ilgili ihtiyaglarini sosyal platform-
lar ve aglarla karsilayabilmektedirler. Cogu gencin okuldan kalan za-
maninin biiylik boliimiinii sosyal medya aglarinda gecirdigi tahmin
edilmektedir. Sosyal medya, stirekli giincellenen dinamik yapisi, igerik
olusturma imkan, iletisim kurma ve ¢oklu kullanima uygun olmas: gibi
ozellikleri ile bireyleri etkisi altina almaktadir. Tiiketici sosyalizasyonuna
etki eden internet, tiiketici davranislarinin degismesini saglamistir (Stidas
ve Toge, 2005, s.310).

Bradford (2004, s.2) sosyal medya kullanicilarinin ¢ogunlugunun 25
yas altinda oldugunu belirlemistir. Cogunlukla, gengler akranlar
arasinda olumlu bir imaj olusturmak icin ¢evrimigi igerik yayinlarlar (Oh
ve LaRose, 2016). Bazen ebeveynler, cocuklarinin giivenligini ve
iletisimde kalmalarini saglamak igin akilli telefonlar gibi teknolojileri
kullanmalarini onaylar ve tesvik ederler. Bu sayede internete erisme firsati
da elde eden genglerin sosyal medyay1 kullanma olasiliklar artar. Stidas
ve Toge'nin de belirttigi gibi, (2005) tiiketici sosyallesmesinin yeni bir
degiskeni olarak sosyal aglarda gerceklesen akran iletisimi, tiiketici karar
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verme siireci ve dolayisiyla pazarlama stratejileri tizerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir (Muratore 2008; Lueg ve Finney 2007; Wang, Yu ve Wei,
2012, Zhang ve Daugherty 2009). Siidas ve Toge, (2005) sosyal aglarda
gerceklesen tiiketim temelli akran iletisiminin, tiriin ve hizmetlere yonelik
tutumlar1 ve bunun da satin alma niyetini artirdifi sonucuna
ulagsmiglardir.  Giiniimiizde televizyon ve internet, tiiketicinin
sosyallesmesi siirecinde diger kitle iletisim araglarindan daha etkili bir rol
oynamaktadir (Garipova, 2007, s.21). Thaichon (2017, s.39) internetin,
cocuklarin ve genglerin c¢evrimigi tiiketiciler olarak yetkinliklerini
kullanmalarina yardimci olan iki yonlii iletisim kurma becerisi nedeniyle
onemli bir sosyallesme araci oldugunu vurgulamaktadir.

Metodoloji
Orneklem ve Veri Toplama Teknigi

Aragtirmanin evrenini Kayseri il merkezindeki orta Ogretim ku-
rumlarinda egitim goren 6grenciler olusturmaktadir. MEB 2017 verilerine
gore Kayseri ilinde orta ogretim kurumlarinda egitim goren toplam
Ogrenci sayist 79.970 kisidir. Bununla birlikte Melikgazi, Kocasinan ve Ta-
las ilgelerinde ise devlet okullarinda 55.682 ve 6zel okullarda 8617 olmak
iizere toplam 64.299 6grenci egitim gormektedir (MEB, 2018). Kocasinan,
Melikgazi ve Talas merkez ilgelerinde yer alan ortadgretim kurumlarinda
egitim goren Ogrencilere yiiz ylize anket uygulanmistir. Bu ii¢ ilgenin
secilme sebebi konumlar1 ve Kayseri ilinde toplam egitim goren orta
ogretim Ogrencilerinin % 80’inin bu ilcelerde olmasidir. Orneklem
tesadiifi olmayan Ornekleme yOntemlerinden biri olan, kolayda
ornekleme yonetimi ile tespit edilmistir. Kolayda ornekleme ile hizli ve
ucuz yoldan veri elde edilebilmektedir (Nakip, 2006, s.204). Bu avantajlar1
sebebiyle calismada bu yontem tecih edilmistir. Orneklem sayis1 Yazici ve
Erdogan (2004) 6rneklem biiyiikliikleri tablosuna gore + 0,05 6rnekleme
hatas ile 380 olarak belirlenmistir.

1552 o OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi



Kumru Uyar

Veri Toplama Arac1

Arastirmanin amaglari dogrultusunda hazirlanan anket formu gerekli
acgiklamalarin yer aldig1 bir tist yaz1 ve dort boliimden olusmaktadir. Bi-
rinci boliimiinde, katilimcilarin sosyal medya kullanip kullanmadiklarin
tespit etmeye yonelik bir soru sorulmustur. Bu soru ile sosyal medya
kullanmayanlar: analiz dig1 birakmak amaglanmaistir. Ikinci boliimiinde
ise, tiiketici olarak sosyallesmesinde etkili olan aile (9 ifade), akran (10
ifade), sosyal medya (6 ifade) ve marka (4 ifade) degiskenlerine yonelik,
degerlendirme yapabilecegi 29 adet ifade yer almaktadir. Genglerin
medya kullanim davraniglar1 da dahil olmak tizere cesitli tiiketici
sosyallesme ve pazar faktorlerine yonelik tutumlarini ve etkilesimlerini
Ol¢meye yonelik olusturulan anket formu 5’li Likert tipi olgek (1=kesin-
likle katilmiyorum, 5=kesinlikle katiliyorum) ile hazirlanmistir. Sonraki
ticlincti boliimde ise, katilimcilarin internet ve sosyal medya kullanim
davraniglarini (internet - sosyal medya kullanim sikligi ve kullanim
amaci, internete baglandig araclar vb.) tespit etmek amaciyla hazirlanmis
sorular yer almaktadir. Dordiincii ve son boliimde ise, cinsiyet ve yastan
olusan demografik 6zelliklerin tespitine yonelik sorular bulunmaktadir.
Anket formu, literatiirde gecerlik ve giivenirlikleri test edilmis
Olceklerden yararlanilarak galismaya uyarlanmistir. Kullanilan 6lgekler
Dotson ve Hyatta'nin (2005) ¢alismalarindan Tiirkgeye cevrilerek elde
edilmistir. Sadece orjinal calismada televizyonun etkisine yonelik olustu-
rulan ifadeler sosyal medyaya uyarlanmistir. Veri toplamaya baslamadan
once yapilan pilot calismada, kolayda 6rnekleme yolu ile secilen 20 orta
Ogretim 6grencisine anket taslagi uygulanmistir. Bu ¢alisma ile 6lgeklerde
ceviri kaynakl1 veya diger sebeplerden olusabilecek muh-temel problem-
lerin 6nlemesi amaglanmustir. Yiiriitiilen pilot ¢alisma sonrasinda anket
formu cevaplayict geng kitlenin net olarak anlayabilecegi ve rahatlikla
cevaplayabilecegi sekilde tekrardan diizenlenerek son hali verilmistir.
Anketlerin eksiksiz ve dogru bir sekilde cevaplanmas icin katilimcilara
gerekli agiklamalar yapilmistir. Katilimi arttirmak amaciyla 6grencilerden
cinsiyet ve yas disinda demografik bilgi veya kimlik bilgisi istenmemistir.
Anketler incelenmis, analize uygun olmayan eksik, tutarsiz ve hatali
oldugu tespit edilen veriler ayiklanmistir. Bu islemler sonucunda toplam
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kullanilabilir anket sayis1 347 adet olmustur. Elde edilen veriler SPSS 22
paket programi ile analiz edilmistir.

Arastirmada kullanilan o6lgeklerin giivenilirligi Cronbach’s Alpha
katsayis1 kullanilarak hesaplanmugtir. Olgekteki degiskenlerin Cronbah'’s
Alpha degerlerinin 0,717- 0,873 arasinda oldugu goriilmektedir (Aile
a=0,754, akran a=0,717, marka a=0,873, sosyal medya a=0,788). Alpha
degerinin 0,60 < a < 0,80 olmasi 6lgegin oldukga giivenilir oldugunu ve
0,80< a < 1,00 olmas: ise Olgegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu
gostermektedir (Kalayci, 2014, s.405). Bu sonuglar1 o6lgeklerin giivenilir
oldugunu ve analizlerde kullanilabilecegini gosterir. Olcekteki degisken-
lerin ortalamalarina bakildiginda katihmcilar aile 3.18, akran 2.77, marka
3.07 ve sosyal medya degiskenlerine 3.17 ortalamalarla katilmiglardir.

Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Arastirmanin amaci, sosyal medyaya maruz kalma ve cinsiyete gore tii-
ketici sosyalesme aracilarinin (aile, akran, marka, sosyal medya) farklilik
gosterip gostermedigini tespit etmektir.

Ho: Tiiketici sosyalesme aracilarindan aile etkisinde katilimcilarin
cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak anlaml bir farklilik yoktur.

Hu1: Tiiketici sosyalesme aracilarindan aile etkisinde katilimcilarin
cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Ho: Tiiketici sosyalesme aracilarindan akran etkisinde katihimcilarin
cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak anlaml bir farklilik yoktur.

H:1: Tiiketici sosyalesme aracilarindan akran etkisinde
katiimcilarin cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

Ho: Tiiketici sosyalesme aracilarindan marka etkisinde
katiimcilarin cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik yoktur.

Hsi:  Tiiketici  sosyalesme aracilarindan marka etkisinde
katiimcilarin cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

Ho: Tiiketici sosyalesme aracilarindan sosyal medya etkisinde
katiimcilarin cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik yoktur.
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Ha1: Tiketici sosyalesme aracilarindan sosyal medya etkisinde
katilimcilarin cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

Ho: Tiiketici sosyalesme aracilarindan aile etkisinde katilimcilarin
sosyal medyaya maruz kalma diizeyine gore istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik yoktur.

Hs.a: Tiiketici sosyalesme aracilarindan aile etkisinde katilimcilarin
sosyal medyaya maruz kalma diizeyine gore istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik vardir.

Ho: Tiiketici sosyalesme aracilarindan akran etkisinde katiimcilarin
sosyal medyaya maruz kalma diizeyine gore istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik yoktur.

He1: Tiketici sosyalesme aracilarindan akran etkisinde
katilimcilarin sosyal medyaya maruz kalma diizeyine gore istat-
istiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Ho:  Tiiketici sosyalesme aracilarindan marka etkisinde
katilimcilarin sosyal medyaya maruz kalma diizeyine gore istat-
istiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Hri:  Tiiketici sosyalesme aracilarindan marka etkisinde
katilimcilarin sosyal medyaya maruz kalma diizeyine gore istat-
istiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Ho: Tiiketici sosyalesme aracilarindan sosyal medya etkisinde
katilimcilarin sosyal medyaya maruz kalma diizeyine gore istat-
istiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Hs1: Tiiketici sosyalesme aracilarindan sosyal medya etkisinde
katilimcilarin sosyal medyaya maruz kalma diizeyine gore istat-
istiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Bulgular

Arastirmada elde edilen verilerin 6ncelikle frekans ve yiizde oranlarini
gosteren tablolar olusturulmus ve daha sonra da t testi uygulanmistir.
Katilmcilarin cinsiyet ve yastan olusan demografik bilgileri asagida yer
alan Tablo 1" de gosterilmektedir.

Arastirmada yer alan katilimcilarin %39,5i kiz ve %60,5’1 erkeklerden
olugsmaktadir. Ankete cevap veren Kkisilerin cinsiyetleri bakimindan

OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalart Dergisi ¢ 1555



Genglerin Tiiketici Olarak Sosyallesmesinde Sosyal Medyanin Etkisi

homojen bir kiitle olusturduklar1 goriilmektedir. Katihmcilarin
%21,3"tintin 15 yasinda, %30,5'inin 16 yasinda, %30 unun 17 yasinda ve
%18,2’sinin 18 yaginda oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %35,2’si 6zel
okul 6grencisiyken %64,8i devlet okulu 6grencisidir. Evren iginde de 6zel
okul 6grencileri devlet okulu 6grencilerine gore sayica az oldugu icin bu
dagilim kabul edilebilmektedir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklere Gére Dagilimi

Cinsiyet f %
Kiz 137 39,5
Erkek 210 60,5
Okul Tiirit f %
Devlet 225 64,8
Ozel 122 35,2
Ya§ f %
15 74 21,3
16 106 30,5
17 104 30
18 63 18,2
Toplam 347 100

Katilmailar1 sosyal medya kullanumu ile ilgili sorulara verdikleri
cevaplarin dagilimi asagida yer alan Tablo 2-4’de goriilmektedir.

Katilimalarin %61,4 gibi biiyiik bir orami her giin sosyal aglari
kullandigini belirtmistir. %1,2’si haftada 3-4 giin, %34,4'i haftada 2 giin,
%1,4'1i haftadal ve %0,6’s1 ise ayda 1-2 giin sosyal aglar1 kullandigini be-
lirtmislerdir.

Tablo 2. Katiluncilarin Sosyal Medya Kullanim Siklig

Sosyal medya kullanim siklig1 f %
Her giin 213 61,4
Haftada 3-6 giin 4 1,2
Haftada 2 giin 123 34,4
Haftada 1 5 1,4
Ayda 1-2 giin 2 0,6
Toplam 347 100

Katihlmcilarin %8,65'1 her girdiklerinde ortalama 1 saatten az, %39,8'i 1-2
saat, %27,1’i 3-5 saat ve %23,3'ii de 6-7 saat ve %1,2’si 7 saatten fazla sosyal
medyada kaldigini belirtmistir.
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Tablo 3. Katilimcilarin Sosyal Medyada Ortalama Harcadiklar: Siire

Sosyal Medyada Harcanan Zaman f %
1 saatten az 30 8,6
1-2 saat 138 39,8
3-5 saat 94 27,1
6-7 saat 81 23,3
7 saatten fazla 4 1,2
Toplam 347 100

Asagida yer alan Tablo 4'te goriildiigii gibi katilimcilarin biiytik bir kismu
sosyal medyay1, paylasimda bulunmak  %37,18, %16,71’i eglence,
%12,10'u arkadaslari, %10,66’s1 merak ve %9,51'i iletisim kurmak igin
kullandiklarini belirtmistir. Geri kalanlar ise bilgi (%6,92) haber alma
(%2,59) ve diger (%4,32) amaglarla sosyal medyay1 kullandiklarimi be-
lirtmistir.

Tablo 4. Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Amact

Sosyal medya kullanim amac1 f %
Paylasim 129 37,18
Eglence 58 16,71
Arkadaslar 42 12,10
Merak 37 10,66
Tletisim 33 9,51
Bilgi 24 6,92
Diger 15 4,32
Haber 9 2,59
Toplam 347 100

Tiiketici Sosyalesme Aracilar1 Etkisinin Cinsiyete Gore Farklilasma
Durumu

Tiiketici sosyalesme aracilarinin etkisinin cinsiyete gore farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla bagimsiz gruplar igin t testi analizi
yapilmistir. Analize iliskin bulgular Tablo 5'te verilmistir.

Tablo 5 incelendiginde sosyallesme aracilarindan sosyal medya ve
marka etkisinde cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yok-
tur. Bu durumda Hi1 ve Hz1 hipotezleri reddedilmistir.

Sosyallesme aracilarindan akran etkisinde kizlarin ortalamasinin 2,98
ve erkeklerin ortalamasinin ise 2,64 oraninda deger gosterdigi
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goriilmektedir. Gruplarin almis olduklar1 puan ortalamalar1 arasindaki
farkin anlamli olup olmadigini test etmek amaciyla hesaplanan t degeri
(t=2,612; p<,05) gruplardaki puan farkinin ,05 diizeyinde anlamlilik
gosterdigini ifade etmektedir. Bu bulguya gore akran etkisi kizlarda
erkeklerden anlamli diizeyde yiiksektir.

Sosyallesme aracilarindan aile etkisinde kizlarin ortalamasinin 3,49 ve
erkeklerin ortalamasinin ise 3,17 oraninda deger gosterdigi goriilmekte-
dir. Gruplarin almis olduklar1 puan ortalamalar arasindaki farkin anlaml
olup olmadigini test etmek amaciyla hesaplanan t degeri (t=4,192; p<,01)
gruplardaki puan farkinin 01 diizeyinde anlamlilik gosterdigini ifade et-
mektedir. Bu bulguya gore aile etkisi kizlarda erkeklerden anlamli
diizeyde ytiksektir.

Tablo 5. Sosyalesme Aracilari Etkisinin Cinsiyete Gére Farklilasmasina Iliskin t Testi
Sonuglar

Aracilar Cinsiyet n X ss. t p

Sosyal Medya Kiz 127 3,1275 ,62856 ,304 ,761
Erkek 210 3,0878 ,78478

Akran Kiz 127 2,9822 ,78322 2,612 ,010
Erkek 210 2,6455 ,68265

Aile Kiz 127 3,5840 1,01607 4,192 ,000
Erkek 210 2,8988 ,71397

Marka Kiz 127 2,8265 ,86483 -1,063 ,290
Erkek 210 2,9940 ,88322

Tiiketici Sosyalesme Aracilar1 Etkisinin Sosyal Medyaya Maruz Kalma
Diizeyine Gore Farklilasma Durumu

Tiiketici sosyalesme aracilariin etkisinin sosyal medyaya maruz kalma
diizeyine gore farklilk gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
bagimsiz gruplar igin t testi analizi yapilmistir. Analize iligkin bulgular
Tablo 6'da verilmistir.

Tablo 6 incelendiginde sosyallesme aracilarindan akran ve aile
etkisinde sosyal medyaya maruz kalma diizeylerine gore istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik yoktur. Bu durumda Hsi ve He1 hipotezleri
reddedilmistir.
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Tablo 6. Sosyalesme Aracilar1 Etkisinin Sosyal Medyaya Maruz Kalmaya Gére
Farklhilasmasina Iliskin t Testi Sonuclart

Aracilar  Sosyal Medyaya Maruz n i ss. t P
Kalma Diizeyi

Sosyal Diisiik 130 2,5500 ,62856 -2,637 ,009

Medya Yiiksek 217 3,1615 ,78478

Akran Diisiik 130 2,5222 ,78322 -1,063 ,290
Yiiksek 217 2,7833 ,68265

Ale Diisiik 130 3,4900  1,01607 1,067 ,288
Yiiksek 217 3,1692 ,71397

Marka Diisiik 130 2,3000 ,86483 -2,394 ,018
Yiiksek 217 2,9874 ,88322

Sosyallesme aracilarindan sosyal medya etkisinde sosyal medyaya ma-
ruz kalma diizeyleri diisiik olan katihmcilarin ortalamasinin 2,55 ve
yliksek olanlarin ortalamasmin ise 3,16 oraninda deger gosterdigi
goriilmektedir. Gruplarin almis olduklar1 puan ortalamalar1 arasindaki
farkin anlamli olup olmadigini test etmek amaciyla hesaplanan t degeri
(t=-2,637; p<,01) gruplardaki puan farkinin ,01 diizeyinde anlamlilik
gosterdigini ifade etmektedir. Bu bulguya gore sosyal medyanin etkisi,
sosyal medyaya yiiksek oranda maruz kalanlarda anlamli diizeyde
yliksektir.

Sosyallesme aracilarindan marka etkisinde sosyal medyaya maruz
kalma diizeyleri diisiik olan katihmcilarin ortalamasinin 2,30 ve yiiksek
olanlarin ortalamasinin ise 9,98 oraninda deger gosterdigi goriilmektedir.
Gruplarin almis olduklar1 puan ortalamalar: arasindaki farkin anlamh
olup olmadigin test etmek nedeniyle hesaplanan t degeri (t=-2,394; p<,05)
gruplardaki puan farkinin ,05 diizeyinde anlamlilik gosterdigini ifade et-
mektedir. Bu bulguya gore markanin etkisi, sosyal medyaya yiiksek
oranda maruz kalanlarda anlaml diizeyde yiiksektir.

Tartisma
Bu ¢alismada sosyal medyaya maruz kalma diizeyi ve cinsiyete gore aile,
akran, marka, sosyal medyadan olusan tiiketici sosyallesme aracilarinin

farklilik gosterip gostermediginin ortaya konmasi planlanmistir. Bu amag
cercevesinde veri toplamak amaciyla hazirlanan anket formu Dotson
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ve Hyatta (2005) tarafindan gelistirilen Olcek maddelerinden
yararlanilarak hazirlanmistir.

Yapilan analizler sonucunda ergenlerin sosyal medya kullanim
aligkanliklar ile ilgili verilere ulasilmistir. Genglerin %61,4 gibi biiytik bir
oran her giin ve %34,4'li ise haftada 2 giin sosyal aglar1 kullandigini be-
lirtmistir. Glintim{iiz gengleri i¢in internet vazgecilmez bir unsurdur. Pek
¢ok kaynakta bu jenerasyon tarnumlamirken internet ¢ocuklari olarak
adlandirilmaktadir. Bu sebeple her giin kullananlarin oraninin ytiiksek
¢itkmasi beklenen bir sonugtur. Haftada 2 giin kullananlarmn oraninin
yliksek ¢ikma sebebi ise, 6rnek kitlenin tiniversite stnav hazirlii sti-
recinde olmasina baglanabilir. Bu sebeple genglerin internet kullanim
aileleri tarafindan kisitlanmig ve muhtemelen sadece hafta sonu
kullanimina izin verilmis olabilir. Ayrica genglerin sosyal medyada kalis
stireleri incelendiginde hafta ici sosyal medya kullananlarin okuldan ka-
lan zamanlarinin biiylik bolimiinti sosyal medyada gecirdikleri
diistintilebilir. Bu da dijital bagimlilik agisindan konunun ele alina-
bilecegini diistindiirmektedir. Gengler i¢in sosyal medyanin paylasimda
bulunmak (%37,2) demek oldugu rahatlikla sdylenebilir. Ozellikle  in-
stagram ve facebook gibi sosyal aglarda paylasimda bulunmak gencler
i¢in son derece onemlidir.

Calismada, tiiketici sosyallesme siirecinde akran ve aile etkisinin
cinsiyete gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Elde edilen sonuglara
gore tiiketici sosyallesme siirecinde kizlarda akran ve aile etkisi daha
yliksektir. Tiirk toplumunun sosyal yapisindan dolay1 kiz ¢ocuklar
tizerinde ailenin daha ¢ok etkili olmasi miimkiindiir. Dotson ve Hyatta
(2005) cesitli sosyal etki kaynaklarimin goreceli etkilerinin cinsiyete gore
degistigini kizlarin, kisisel olan aile ve arkadaslarla olan etkilesimlerden,
erkeklerin ise kisisel olmayan iletisimden daha ¢ok etkilendiklerini tespit
etmistir. Sonuglar bu ¢calismanin bulgulari ile uyumludur. Ayrica cinsiyet
acisindan marka ve sosyal medya aracilarmin farklilik gostermedigi de
calismanin bulgular: arasindadr.

Sosyallesme aracilarindan akran ve aile etkisinde sosyal medyaya ma-
ruz kalma diizeylerine gore bir farkliblk olmadigr goriilmiistiir.
Sosyallesme aracilarindan sosyal medyanin etkisinin, sosyal medyaya
yliksek oranda maruz kalanlarda anlamli diizeyde yiiksek oldugu goriil-
miistiir. Bu beklenen bir sonuctur. Sosyal medya degiskenini 6lgmek igin
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hazirlanan sorular diistiniiliirse “Sosyal medyada yer almak havalidir”,
“Sosyal medya hayatimin 6nemli bir pargasidir” ve “Sosyal medyadan
pek cok sey 6greniyorum” gibi ifadelere katilan bireylerin sosyal medyaya
daha ¢ok maruz kalmasit muhtemeldir. Bu bulguya gore markanin etkisi,
sosyal medyaya yiiksek oranda maruz kalanlarda anlamli diizeyde
yliksektir. Sosyal medyay1 daha ¢ok takip eden ergenlerin bu mecralarda
yayinlanan reklamlara daha fazla maruz kalmasi olasidir. Ayrica sosyal
medyay1 daha ¢ok takip eden ergenler farkli etkileyici gruplarla veya
kisilerle daha ¢ok temas halinde olabilirler (bloggerlar, tinlii kisiler vb.).
Ozellikle sosyal aglar iizerinden iinliileri ve pek cok moda markasini takip
etmek miimkiindiir. Bu gibi sebeplerle sosyal medyaya daha fazla maruz
kalan ergenlerin iizerinde marka etkisinin daha fazla olmasi beklenilebilir.

Her arastirmada oldugu gibi bu arastirmada da bir takim sinrliliklar
bulunmaktadir. Arastirmanin en 6nemli sinirlilig: secilen 6rnek kiitle ve
arastirmanin kapsamuyla ilgilidir. Bu arastirma, zaman ve maliyet
kisitlarindan dolay1 sadece Melikgazi, Kocasinan ve Talas olmak tizere
Kayseri'nin {i¢ ilgesinde yiiriitiilmiistiir. Gelecek calismalarda daha
kapsamli ve farkli 6rneklemlerde yapilabilir. Calismada tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yonteminin kullanilmasi
ise bir bagka kisit1 olusturmaktadir. Tesadiifi 6rneklemenin yapilmamais
olmasi nedeniyle bulgularla ilgili genellemeler yapilirken dikkatli olun-
malidir. Arastirmanin bir diger simrliligl arastirmanin kapsamiyla ilgi-
lidir. Sosyallesme aracilarindan sadece aile, akran, marka ve sosyal medya
kavramlar1 dikkate alinmistir. Ayrica bu aracilar {izerinde pek ¢ok faktor
etkili olabilecekken sadece sosyal medyaya maruz kalma ve cinsiyet
calismaya dahil edilmistir. Gelecekteki ¢alismalarda magaza, ambalaj vb.
baska aracilar1 da calisma kapsamina eklenebilir. Calismanin bir diger
sinir1 da sadece ergenler agisindan konunun incelenmesidir. Ergenler
sosyal etkilere daha acik olabilecegi igin secilmistir. Literatiirde daha
kiiciik yasta cocuklar agisindan da benzer calismalar yer almaktadir.
Ileride yapilacak calismalarda gocuk ve ergenler bir arada galigilarak dzel-
likle yasin sosyallesme iizerindeki etkisi de incelenebilir. Son olarak,
gelecekte sosyal medya etkisi incelenirken dijital bagimhilik kavrami da
konuya dahil edilebilir.
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EXTENDED ABSTRACT

The Impact of Social Media on Youth Socialization

*

Kumru Uyar

Nuh Naci Yazgan University

The rapid increase in social media use paved the way for social media
to be defined as a new marketing tool. Social media advertising has be-
come an important part of the media mix. With this new channel, busi-
nesses can reach consumers directly and by personalizing at a lower cost.
For this reason, social media can be defined as a fairly new and powerful
marketing channel that businesses have achieved in reaching their poten-
tial customers. Thus, social media is an effective tool in the socialization
process as a consumer. The dynamics of the children and the young mar-
ket have been striking nowadays. In addition to family, peers and tradi-
tional media, which are the traditional sources of information for young
people and affect consumption decisions, social media networks have
gained importance. Human computer interaction (HCI) feature attracts
children and young people with ease of use and exciting appearance of
high socio-technologies. Children and young people who can easily use
social media with HCI-enabled technologies can socialize easily on social
media platforms such as Youtube, Facebook and Instagram and they can
be strong potential consumers against the advertisements they see on
these platforms. Consumer socialization process has become very differ-
ent nowadays due to the increase of internet usage, differentiation of so-
cial media and media usage and sociological changes in family structure.
In this respect, it is suggested that more recent researches on consumer
socialization processes should be made to revise their traditional assump-
tions (Dotson and Hyatt, 2005, p.36). The connection of young people with
social media is undeniable. Today, young people can meet their social and
consumption needs through social media. Social media is almost a part of
their daily lives. In this respect, it is an important problem to determine
whether social media affects the socialization of young people as con-
sumers. In the context of marketing, Ward (1974, p.2) defines consumer
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socialization as the processes of gaining skills, knowledge and attitudes
related to the existence of young people as consumers in the market. The
aim of this article is to determine whether consumer socialization agents
(family, peer, brand and social media) differ according to social media ex-
posure and gender. Since adolescents may be more open to social impacts,
the study was applied to secondary school students. The scales used in the
study were adapted from Dotson and Hyatta (2005) studies. The question-
naire form, which was prepared to measure the attitudes and interactions
of various young people about various consumer socialization and market
factors including media usage behaviors, was prepared with 5-point Lik-
ert-type scale (1 =strongly disagree, 5 = strongly agree). Adolescence is the
most important time in socialization (Niu, 2013). Therefore, the study was
limited to only secondary school students.

The data were collected from 347 participants selected by means of
sampling method. SPSS 22 package program was used in the analysis. The
reliability of the scales used in the study was calculated using Cronbach's
Alpha coefficient. The Cronbach Alpha values of the variables in the scale
ranged from 0,717 to 0,873 (Family a =0,754, peer = a=0,717, brand a =
0,873, social media a = 0,788). These results indicate that the scales are re-
liable and can be used in the analysis. As a result of the analyzes, data
about the social media usage habits of adolescents were reached. 61.4%
of youth stated that they use social networks every day and 34.4% of them
use social networks 2 days a week. When the length of stay of social media
is examined, it can be thought that young social media users spend most
of their time on social media during the week. It can easily be said that
social media for young people means sharing (37.2%). Especially, social
networks like Instagram and Facebook are very important for young peo-
ple to share. When we look at the averages of the variables in the scale,
family (3.18) and social media (3.17) are the variables that young people
stated that they are under the influence of the most. Peer (2.77) and brand
(3.07) variables are low in terms of the effect on the expression. In the
study, it was determined that peer and family effects differed according
to gender in consumer socialization process. According to the results,
the peer and family effects of girls are higher in consumer socialization
process. Dotson and Hyatta (2005) found that the relative effects of various
social sources of influence vary by gender, and that girls are more affected
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by personal interactions such as family and friends, while males are more
affected by non-personal communication. The results were consistent
with the findings of this study. In addition, gender and brand and social
media mediators did not differ among the findings of the study. It was
seen that there was no difference between socialization agents and peer
and family effect according to social media exposure levels. The effect of
social media, which is one of the socialization tools, was significantly
higher in those exposed to social media. This is an expected result. Con-
sidering the questions prepared to measure the social media variable, it is
likely that individuals who participate in such statements as "It's cool to
be on social media", “Social media is an important part of my life” and “I
learn a lot from social media” are more likely to be exposed to social me-
dia. According to this finding, the effect of the brand is  significantly
higher in those exposed to social media at high rates. Adolescents who
follow more social media are more likely to be  exposed to advertise-
ments published in these media. In addition, adolescents who are more
likely to follow social media may have more contact with different groups
of influencers or people (bloggers, celebrities etc.). It is possible to follow
celebrities and many fashion brands especially through social networks.
For these reasons, it may be expected that the effect of brand on adoles-
cents who are exposed to social media is higher. The study is expected to
contribute to the literature by updating the main findings in the litera-
ture of consumer socialization agents such as family, peer, brand and so-
cial media and providing empirical information to explain how the con-
sumer socialization process works in today's youth.
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