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SOSYAL MEDYA BAGIMLILIGI VE KULLANICININ KENDINE GUVEN ILiSKiSi
ADDICTION OF SOCIAL MEDIA AND USER'S SELF-TRUST RELATIONSHIP

Murat DAGITMAC®
Oz
Yirminci yiizythin sonlarinda ciddi bir ilerleme gosteren Internet teknolojisinin, ilk zamanlarda geleneksel iletisim
metotlarinm kullanildig1 tek tarafli bir iletisim sekli oldugu belirtilmistir ( Biiytiksener; 2009). Web 2.0 adi verilen teknolojinin; bir
cihazin diger cihazlarla ve i¢inde bulundugu ag ile etkilesim kurmasima imkan veren sistemin hem internetin anlamini degistirdigini,
hem de internetin kullanim alanlarini tahmin edilemeyecek bir sekilde gesitlendirdigi goriilmektedir.

Hem teknolojinin hem de insanlarin beklentisinin ¢ok hizli degismesi, sosyal medyanin bu degisime es zamanl olarak ayak
uydurmasi, sosyal medyay1 etkin bir mecra olarak konumlandirmistir. Bu hizli degisim ile birlikte, kullanim amaglar1 ve beklenilen
tatminler baglaminda, kisilerin sosyal medya kullanim amaclar1 farkliliklar gostermektedir. Sosyal medya uzmanlari; bireylerin sosyal
medya kullanim aliskanliklarini inceleyerek, sosyal medyada kisilerin ve firmalarin var olma tercihlerini arastirip ve hangi sosyal
medya sahasini hangi amacla kullandig1 konularinda arastirmalar yapmaktadirlar. Bu sonuclarda sosyal medya aglarinda hobi amacli
kullanimda, profesyonel anlamda hedef kitleye ulasim amaciyla kullanimlar goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Kullanici Davranislar, fletisim, Bagimlilik.

Abstarct

Internet Technology has demonstrated significant improvement at the end of 20th century, was reported as a unilateral
communication method which used as a traditional communication method in the early stages (Biiyiiksener; 2009). The technology
addressed as Web 2.0, the system which allows a device to interact with other devices as well as the network in it, both changes the
meaning of the internet and diversifying its usage areas in an unpredictable way.

The rapid changes of both technology and people’s expectations, and social media keep up simultaneously with this change
that positioned social media as an effective channel. With this rapid changes, the purposes of using social media differ in the context of
their areas of usage and expected satisfaction. The experts of social media has investigated the preferences of existence of individuals
and companies in social media and investigate which and in what purpose they use social media field by examining social media usage
habits. These results showed that social media networks are used for the purpose of hobby and reach the targeted audience
professionally.

Keywords: Social Media, User Behavior, Communication, Addiction.

1. GIRIS

Kullanicilar hangi sosyal medya mecralarimi hangi siklikla kullanmaktadir ve sosyal medya
mecralarmin kullanim sikliklar1 demografik yapilarmna gore (cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi,
vb.) anlamli bir farklilik gostermekte midir? Kullanicilarin sosyal medya tercihlerini etkileyen faktorler
nelerdir? Tasarim, igerik, giivenlik, kullanilabilirlik gibi etkenlerin tercihlere katkisi ne kadar? Kullanicilar
geleneksel medya yerine neden sosyal medyada zaman gegiriyorlar? Kullanicilar sosyal medyada en ¢ok
hangi davranislar1 gostermektedirler? Kullanicilar sosyal medya ya giiveniyorlar mi? Giivenmiyorlarsa
neden hala kullaniyorlar?

1.1. Sosyal Medyanin Temeli WEB 2.0. Nedir?

Teknolojik gelismelerin hizli bir sekilde ilerlemesiyle ve internet imkanlarinin artmasi ile birlikte
kullanicilarin daha 6nce tek tarafli ve sinirli iletisimi en st diizeye ¢ikmistir. Ust diizey teknik bilgiye ihtiyac
duymaksizin igerik olusturmalari ve bunlar1 paylasmalar1 yani karsilikli iletisim halinde olmalart mimkiin
olmaktadir. Etkinlige ve iletisime dayali, bilginin hizli, stirekli ve sinirsiz paylagimini miimkiin kilan web
agina, O'Reilly Media'nin kurucusu Tim O’Reilly 2004 senesinde “Web 2.0” ismini vermistir. (Kahraman,
2010: 13. ) Web 2.0, internet kullanicilarinin ortaklasa ve paylasarak olusturdugu sistemi tanimlamaktadir.
Web 2.0 uygulamalari, daha fazla birey kullandikc¢a ilerleyen bir yazilim altyapisi sunmakta, bireysel
kullanicilar1 icermekte, kullanicinin kendine ait veri ve hizmetlerinin baskalar: tarafindan yeniden
yapilandirmasina ve paylasmasina izin vermekte ve stirekli giincellenmektedir. Bu anlamda Web 2.0 6zellik
bakimindan, Web 1.0’a gore daha gelismis bir yapidadir. (Bat, 2012: 2).

* Dr. Ogr. Gor., Yildiz Teknik Universitesi, Bilgisayar Teknolojileri Bsliimii.
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Tablo 1: Web 1.0 ve Web 2.0 Arasindaki Farklar.

Web 1.0 Web 2.0
Bi¢im Okuma Yazma ve katkida bulunma
Icerifin dncelikli dgesi | Sayfa Postalama/kayit
Durum Statik Dinamik
Aracih@iyla gorintir... | Herhangi bir web tarayict | Tarayicilar, RSS okuyuculan
Yapisi Kullanicr hizmeti Web hizmeti
lcerigin yaratilmas: . Web kodlayic tarafindan | Herhangi biri tarafindan

Susan Rice Lincoln, Mastering Web 2.0 Transform Your Business Using Key Website and Social Media Tools, London and
Philadelphia, Kogan Page, 2009, s. 9.

2. SOSYAL MEDYA

Teknolojinin stiratli bir sekilde ilerlemesi, internetin kullanim hizinin ve de kullanim gesitliliginin
daha da genislemesi ile birlikte 6zellikle sosyal alanlarda ve is hayatinda klasik aliskanliklarin ve is
disiplinlerinin bircogu degisiklige ugramus, bu farkliliklar yasantimiza bircok yeni kavramin girmesine de
katki saglamustir. Bu kavramlardan biri de “sosyal medya”dir (Bulunmaz, Baris, 2011, 3).

Sosyal medya, kisilerin topluluklar olusturmalarma ya da mevcut topluluklarin igerisine aktif
katilimlarina imkan saglayan, ortak kullanima dayali sosyal teknolojik araglardir. Bireylerin diger bireyler
veya topluluklari etkilemek maksadiyla herhangi bir seyi paylasip/yayimlamakta kullandiklari, genis
kitleler tarafindan kullanilan ve erisilebilir iletisim teknolojileri / teknikleri olarak isimlendirilmektedir.
Diger bir tanima gore ise, kullanicilar1 birer igerik tiiketicisinden, birer icerik ireticisine doniistiirecek
bicimde bilginin ¢ok yonlii hale dontismesidir (Bekaroglu, S.Burak, 2011, 49).

Facebook, Twitter, Youtube gibi popiiler sosyal medya mecralar1 sayesinde herkesin icerik
paylasabilecegi sayfasini olusturabilmesi, yazilarla birlikte video, fotograf paylasabilmesi ve kolayca internet
kullanicilarina ulasabilmeleri bireyleri e-ticaret alaninda da biiytik kolaylik saglayabilecek duruma
getirmektedir. Ciinkii e-ticaretin etkin olmasi ve satislarin gelismesi icin sosyal medya mecralar1 gok nemli
yer tutmaktadir. Bununla birlikte artik e-ticaret, tiiketici ve kullanic1 gruplarmin etkisiyle sekillenmekte ve
ilerleyebilmektedir. Bu da e-ticarete girmek isteyen sirketlerin ve internet yoluyla para kazanmaya calisan
bireylerin, tiiketicilerin yorum, goriis ve taleplerine 6nem verip diistinceleri hayata gegirmeyi énemli hale
getirmektedir (Sin, Siew, Nor, Khalil, Al-Agaga, Ameen M, 2012, 40).

2.1. Sosyal Medya Neden Onemsenmelidir

Internet essiz bir igerik yaymnlama platformudur. Bilginin, diger medya araclariyla
karsilastirildiginda, ¢ok daha genis erisilebilirlik ve daha esneklikle yayilmasma imkan saglamaktadir
(Lester, Deborah H., 2012, 116-124). Sosyal medya giintimiizde en etkin iletisim araglarindan birisi olma
yolunda emin adimlarla ve siiratle ilerleyen internetin en ¢ok kullanilan uygulamalari arasinda yer
almaktadir. Internetin kullanim sikligi artarken, sosyal medyaya girilme orani daha hizli bir sekilde
artmaktadir. Yakin bir zamanda internet kullaniminin neredeyse tamamina yakin bir kisminin sosyal medya
tarafindan kullanilacag: distintilmektedir. Sosyal medya mecralart artik yalniz iletisimi degil, oyun, bilgi
edinme, arama yapma gibi bir¢ok konuyu da biinyesine katarak, kullanicilarin hemen hemen her konuda
ihtiyacin1 gidermektedir (Hazar, Murat, 2011, 151-175). Bu baglamda bireylerin hizmet/{irtin aldig1
kurumlarda zorunlu olarak burada bulunma ihtiyaci hissettiler. Netice olarak bir yapinin ayakta durabilmesi
icin gereken ekonomik giicte bu platforma déahil olmus oldu. Ekonomik giiciin bu sisteme dahil olmasiyla
birlikte sosyal medya mecralarina yatirimlar ve gelismeler daha aktif biiytime igerisine girdi.

Giintimiizde sosyal medya, artik insanlarin en temel iletisim yontemlerinden biri haline gelmistir.
Yedi-sekiz yil once, insanlarin yalnizca zaman gecirdikleri bir ortam iken bugiin kisisel ve kurumsal
kiiltiirtin onemli bir parcasina dontismiistiir (Scott, Jacka, 2013, 165).

WeAreSocial'in  aciklamis oldugu verilere gore diinya genelinde Facebook, sosyal medya
kullanicilar1 arasinda en ¢ok kullanilan sosyal medya mecrasi olarak agik ara onde goriilmektedir. Q.Q.
isimli sosyal medya mecrasi sadece Cin’de kullanilmaktadir, Cin niifusu fazla oldugu icin sosyal medya
kullanicilar1 arasinda ikinci siradadir. Instagram, Twitter’dan ¢ok sonra agilmasina ragmen, kullanici sayist
olarak Twitter'1 gegmistir.
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Tablo 2: Diinyadaki Lider Sosyal Medya Aglar1 (milyon)

Kullanic1 Sayist
Facebook 1.366
Q.Q. (CIN) 829
Instagram 300
Twitter 284
Tumblr 230

Kaynak: WeAreSocial Inc. “Special Reports Digital, Social & Mobile Worldwide In 2015 ( http:/ /wearesocial.com/uk/special-
reports/ digital-social-mobile-worldwide-2015 )

Diinyadaki sosyal medya kullamicilarinin bagimliliklar: incelendiginde, Amerika merkezli PEW

arastirma merkezinin agikladigr anket sonuclarinda Facebook %70 ile giinlitk kullanim oranmna sahip
olurken hemen arkasindan Instagram gelmektedir.

Grafik 1: Diinyadaki Sosyal Medya Aglarmin Kullanic1 Bagimliliklar:

® Gimlik = Haftahk Daha Az
Facebook
Instagram 55 17 23
Twitter 38 21 40
Pinterest 27 28 a4
LinksdIn m 46

Kaynak: Pew Research Center Anketi, 17 Mart-12 Nisan 2015

Facebook, sosyal medya kullanict sayisinda ilk siralarda yer almaktadir. Instagram’in tamamina
yakini mobil kullanicis1 olan tiyeleri, Instagram’ kullanim oranlarinda ikinci siraya ¢ikarip, Twitter’in 6niine

gecirdigi gortilmektedir. Bu grafikten mobil kullanicimin sosyal medya bagmliligmin artirdigim
goriilmektedir.

Grafik 2: Diinyadaki Sosyal Medya Aglarimnin Yillara Gore Kullanic1 Oranlar:

Facebook Pinterest Instagram Linkedin Twitter

|25 23 23
15 18

12 *13 14 ‘15 ; 12 ‘13 '14 *15

Kaynak: Pew Research Center Anketi, 17 Mart-12 Nisan 2015

Son 4 yil icindeki sosyal medya mecralarinin kullanici artislar: incelendiginde, Facebook’un ¢ok ufak
artiglar gosterdigi goriiliiyor, insanlar bu konuda yavas yavas doyuma ulasmaktadirlar. Pinterest ve
Instagram kullanicilarinin artislar: diger mecralara gore daha hizh artis gosteriyor. Son 4 yil iginde 2 kattan
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fazla artis gosterdigi goriilmektedir. Pinterest tilkemizde ¢ok aktif kullanilan bir mecra olmamakla birlikte
ozellikle Amerika’da aktif bir sekilde kullanilmaktadar.
3. TURKIYE'DE SOSYAL MEDYA

Grafik 3: Tiirkiye’de ki Lider Sosyal Medya Aglar1

100% |
90%
BO%
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20%

o kT

Facebook Instagram Twitter

Tiirkiye’deki sosyal medya kullanicilar1 arasinda yapilan ankette, %93 tiniin Facebook hesabi
var, %58 ile Instagram Twitter'1t gecmis durumda oldugu gortilmektedir. Tiirkiye'deki kullanicilar diinya
genelinde ki kullanicilarla ayn1 davranislar: sergiledigi goriilmektedir.

Tablo 3: Tiirkiye’de Sosyal Medya Bagimlilig1

Genel
Yiizde %
) Diisiik | 13,20%
153:;1?; Orta 46.80%

Yiksek |40.10%

Kaynak: Murat Dagitmag (2015), Sosyal Medya Tercihlerinde Kullanicty1 Etkileyen Faktorler, Yildiz Teknik Universitesi, Doktora
Tezi, Istanbul

Turkiye’deki sosyal medya kullanicilar1 arasinda yapilan arastirmada sosyal medya bagimlilig:
incelendiginde bagimliligin tist diizeyde oldugu goriiliir. Sosyal Medya Bagimlilig: yiiksek olanlar giinde en
az 4 saat ve tizeri sosyal medyada vakit gegiren insanlardir. Mobil telefon kullanici sayisi arttikga bu
oranlarin daha da artacag ongoriilebilir.

Tablo 4: Facebook Kullanicilarinin Bagimliligi

Genel
Yiizde %
Disik  [32.50%
Facebook
Orta 50.50%
Bagimlilig:

Yiksek | 17.00%

Kaynak: Murat Dagitmag (2015), Sosyal Medya Tercihlerinde Kullanicty1 Etkileyen Faktorler, Yildiz Teknik Universitesi, Doktora
Tezi, istanbul
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Facebook kullanicilarinin bagimlilig: incelendiginde 2-4 saat arasi sosyal medya kullananlarin daha
fazla oldugu goriilmektedir. Ikinci sirada ise 2 saatten az kullananlar oldugu goriiltiyor. Tiirkiye’de ki en gok
kullanilan sosyal medya mecralar1 arasinda en az sosyal medya bagimlilig1 olan mecra Facebook'tur.

Tablo 5: Twitter Kullanicilarinin Bagimlilig:

Genel
Yiizde %
Disiik  [11,60%
Twitter
Orta 47.40%
Bagimlihg

Yiksek [38.50%

Kaynak: Murat Dagitmag (2015), Sosyal Medya Tercihlerinde Kullanicty1 Etkileyen Faktorler, Yildiz Teknik Universitesi, Doktora
Tezi, istanbul

Mobil telefona sahip kullanicilarin ¢cogunlukla dahil oldugu mecralardan birisi olan
Twitter'm kullanicilar1 arasinda sorulan sorular neticesinde bagimlilik orta diizey
seviyesinde kalmaktadir fakat ytiksek bagimlilik oranina bakildig1 zaman Facebook’a gore
ciddi bir artis oldugu gortilmektedir.

Tablo 6: Instagram Kullanicilarinin Bagimlilig:

Genel
Yiizde %
Disiik [16.70%
Instagram
Orta 39.90%
Bagimlilig:

Yiiksek [43.40%

Kaynak: Murat Dagitmag (2015), Sosyal Medya Tercihlerinde Kullaniciy1 Etkileyen Faktorler, Yildiz Teknik Universitesi, Doktora
Tezi, istanbul

Sosyal medya bagimliligi en yiiksek olan sosyal medya mecrasi Instagram’dir. Instagram’in
masatistii bilgisayarlarda paylasim yapilamamasi, Instagram kullanicilarinin tamamina yakinini mobil

kullanicilar olusturmasina neden olmaktadir. Bu mobil kullanicilarin daha ¢ok bagimli oldugunu gosteren
bir durumdur.

Tablo 7: Sosyal medya kullanicilarinin arkadas ve cevresi ile iligkileri

Kendisi ve Cevresi ile Iliskiler Genel |Arkadas ve Cevre ile Ihiskiler
ve Sosval ag Bagimliligs Genel [Disik |Orta Yiiksek
Diisiik 13.2% [99.1% [16.3% ([4.6%
Sosyal Ag Orta 16.8% [38.8%  67.7%  33.8%
BagimliliF [Yiiksek 10.1% [2.1% 16.1% |61.7%
Toplam 100,0%|100,0% |100,0% (100.0%

Kaynak: Murat Dagitmag (2015), Sosyal Medya Tercihlerinde Kullaniciy1 Etkileyen Faktorler, Yildiz Teknik Universitesi, Doktora
Tezi, Istanbul

Arkadas ve Cevre ile lliskileri yiiksek olanlarda, Sosyal ag bagimliligi artmaktadir. Sosyal ag ile
iletisimi artirict bir ortam olustugu dustintilmektedir. Ancak bu iliskilerin fiziksel ortamdan sanal ortama
dogru yon degistirdiginin de bir gostergesi konumundadir. Sosyal hayatta aktif olan kullanici, bu mecray1
tamamlayic1 argiiman olarak kullanmaktadir. Arkadaslik baglarimi bazen kuvvetlendirmenin/bazen de
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zayiflatma araci olarak goriilmektedir. Sosyal medya kullanicilarimin “asosyal” olarak algilanmasi bu
verilerle ¢iirtitiilmiis olmaktadir.

4. SOSYAL MEDYA KULLANICILARININ, SOSYAL MEDYA MECRASI VE KENDINE
GUVEN ILISKISI

Tablodan da goriilecegi tizere sahte isimle hesap agma orani Twitter'da diger mecralara gore daha
fazladir. Bu verilerden yola ¢ikarak Twitter'm en giivensiz sosyal medya mecrasi oldugu sdylenebilir.

Grafik 4: Sosyal medyada sahte isim kullanma orani

G5
SI%
S0%
BEN
BEX
B
B2

B0

7o%
Facebook Instagram Twitter
Kaynak: Murat Dagitmag (2015), Sosyal Medya Tercihlerinde Kullaniciyi Etkileyen Faktorler, Yildiz Teknik Universitesi, Doktora
Tezi, istanbul.

Tablo 8: Sosyal Medya Mecras1 / Kendine Giiven iliskisi

Facebook Instaram Twitter

Giiveni Yok 14% 10% 22%

Kaynak: Murat Dagitmag (2015), Sosyal Medya Tercihlerinde Kullaniciy1 Etkileyen Faktorler, Yildiz Teknik Universitesi, Doktora
Tezi, istanbul.

Sosyal medya kullanicilarinin, sosyal hayatta kendine giiven oranlarina bakildig1 zaman biinyesinde
en fazla sahte hesap barindiran Twitter'in diger mecralara gore daha duistik oranda oldugu gortilmektedir.
Kendine en ¢ok giivenen sosyal medya mecra kullanicilar1 %90 ile 6ne ¢itkmaktadir. Twitter, Tiirkiye’de daha
¢ok fikir paylasma platform olarak kullanildig: icin fikirlerinden dolay1 cevresinden, patronundan veya
ailesinden baski gorecegini diisiinerek sahte isimle hesap acmaktadirlar. Instagram ise tam tersi fotograf
paylasim platform oldugu icin, maddi olarak belli bir seviyede olan bireylerin daha ¢ogunlukla kullandig1
mecra haline gelmistir.

5. SONUC

Yapilan arastirmada Sosyal Ag Bagimlilig ciddi seviyelere ulasmis bulunmaktadir. Sosyal medya
kullanicilarinin %40,1’i yiiksek seviyede sosyal medya bagimlisi olarak tanimlaniyor.

Sosyal ag bagimlilig1 olan insanlarin arkadas ve cevre ile iligkileri incelendigi zaman, sosyal ag
bagimlilig ytiksek olan insanlar %40,1'dir. Sosyal bagimlilig ytiksek olan kullanicilarin arkadas ve gevre ile
iliskileri ytiksek olan kullanicilar %61,7 olarak ¢ikmaktadir. Bu oranlar sosyal hayatlarinda aktif ve cevresi ile
iligkilerinde iyi olan insanlarin sosyal medyay1 da ayn sekilde tamamlayici bir argiiman olarak kullandig:
ortaya ¢ikmaktadir.
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Sosyal medya mecralarinda “sosyal aglarda kendi ismiyle kullanmama” orani ise en yiiksek
Twitter'da oldugu gozlemlenmektedir. Bireyler kendi diisiincelerini kendi isimleriyle sdylemek
istemediklerinden dolay1 Twitter'da ikinci bir hesap a¢ip o mecray1 kullanarak ¢ok rahatlikla normalde
ulagsamayinca insanlari elestirip veya onlara yorumlar yapabildikleri i¢in bu yontemi kullandig goriilebilir.

Sosyal aglarda kullanici gruplar1 “kendine giiven durumu” incelendiginde, sahte hesaplarin en fazla
oldugu Twitter, kendisine en giivenen kullanicilarin oldugu mecra olarak goze carpryor. Kullanicinin
kendisine giiveni olmadig: icin sahte hesaplara yoneliyor, bu nedenle Twitter en giivensiz mecra olarak
nitelenebilir.
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