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YERLI VE MIiLLi SOSYAL MEDYAYI TERCIH

ETME NEDENLERI
Kadir OZDEMIR*
Ramazan NACAR?

OZET

Teknolojik gelismeler ile birlikte iletisim araglar1 gecmisten bu yana
ciddi bir gelisim ve degisim gostermistir. Bu iletisim araglari, diinya genelinde
kullanim1 giderek artan internet ve insanlarin birbirleriyle dogrudan etkilesim
kurmasini saglayan sosyal medya platformlaridir. Kiiresel sosyal medya
platformlarinin yani sira Cin ve Rusya gibi bir¢ok iilke 6zellikle bilgi giivenligi
acisindan yerlilik konusunda ciddi c¢abalar gostermekte ve bu konuda
girisimlerde bulunmaktadir. Her ne kadar bilinirligi ve kullanim oranlar1 diisiik
olsa da tilkemizde de birgok yerli ve milli sosyal medya platformu girisiminde
bulunulmustur. Bu ¢aligma, tilkemizde kullanilmakta olan yabanci sosyal medya
ile yerli ve milli sosyal medya platformlarinin bilinirligini ve tercih etme
nedenlerini aragtiran kesfedici bir ¢aligmadir. Arastirma verileri 159 iiniversite
Ogrencisinden cevrimi¢i ortamda anket yolu ile elde edilmistir. Elde edilen
bulgulara gore, cinsiyet ile sosyal medya platformlarinin tiirleri, bilinirlikleri,
kullanim oranlari, yorum yapma siklig1, paylasim yapma siklig1 ve tercih etme
nedenleri arasinda istatistiki agidan 6nemli farkliliklar bulunmaktadir. Yas ve
gelire gore istatistiki agidan herhangi bir farklilagsma tespit edilememistir. Yerli
ve milli sosyal medya platformlarmin bilinirlik diizeyleri ve kullanim oranlar
oldukca diisiiktiir. Bu eksende, yerli ve milli sosyal medya platformlarinin
bilinirliginin ve kullaniminin artmasi igin gesitli girisimlerde bulunulmalidir.
Calisma kapmasinda literatiirde yer alan sosyal medya tercih etme nedenlerine
ek olarak yerli ve milli sosyal medya agisindan daha 6nemli bulunan yeni
nedenler de tespit edilmistir. Caligma tiim bu yonleriyle literatiire ve is diinyasina
katk1 saglamaktadir.
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Yerli ve Milli Sosyal Medyay1 Tercih Etme Nedenleri

THE MOTIVE TO PREFER LOCAL AND

NATIONAL SOCIAL MEDIA
ABSTRACT

Technological developments have seriously advanced and changed
communication tools. These tools of communication are social media platforms,
which allow people to interact with each other through the internet. In addition to
the global social media platforms, many countries, such as China and Russia, are
making significant efforts and attempts, particularly in the area of information
security and privacy. Although the awareness and usage rates are low, many
attempts have been done to develop local and national social media platforms in
Turkey. This study is an exploratory one that measures awareness of the local
and national social media platforms and investigates motives to prefer these
platforms in Turkey. Research data is gathered from 159 university students via
online questionnaire. According to the findings, based on gender, there are
statistically significant differences among types of social media platforms,
awareness, usage rates, frequency of comments, frequency of sharing and
motives to prefer. There is no statistically significant differences regarding age
and income. Besides these, awareness and use of local and national social media
platforms are quite low. In this context, various initiatives should be taken to
increase awareness and use of local social media platforms. In addition to the
existing motives to prefer social media in literature, new motives to prefer local
and national social media are found. For those reasons, this study contributes to
literature and business environment.

Keywords: Internet, Social Media, Local and National, Types of Social
Media, Reasons of Social Media Usage

1. GIRiS

1960’11 yillarda temelleri atilan internet ve internet teknolojileri
ozellikle son 30 yilda bir¢ok gelisim ve degisim yagsamistir (Marangoz,
2014: 9). Web teknolojilerindeki bu gelisim gerek internet kullaniminin
diinya genelinde artmasina gerekse de buna bagli olarak insanlarin
¢evrimi¢i ortamlarda daha fazla vakit gegirmesine neden olmustur.
Internet ve web sitelerinde yasanan gelisimin ortaya cikardigi sosyal
medya ise kullanicilara istedikleri igerigi tiretme 6zgiirliigli sunan internet
tabanli uygulamalardir (Kaplan & Haenlein, 2010: 59-62). Yapilan
calismalarda igerik iretme 6zgiirliigli disinda sosyal medya kullaniminin
farklt nedenleri de tespit edilmistir. Whiting & Williams’a (2013: 364)
gore insanlar sosyal medya platformlarini sosyal etkilesim, bilgi arama,
zaman gecirme, eglence, dinlenme, iletisim ve bilgi paylagimi gibi
amaglar i¢in kullanmaktadir. Ortaya konulan bu farkli kullanim
nedenlerinden dolay1 sosyal medya kullanimi, web 2.0’1n bize sundugu
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internetin interaktif yapisiyla birlikte gerek diinyada gerekse de
iilkemizde giderek artmaktadir. Ayrica sunduklart igerik g¢esitliligine gore
sosyal medya platformlar1 farklilagmaktadir. Bu platformlar bloglar,
mikrobloglar, sosyal paylasim siteleri, sosyal imleme siteleri, medya
paylasim siteleri, internet forumlar1 seklinde smiflandirilmaktadir
(Kircova & Enginkaya, 2015: 42).

2019 yilinda yapilan bir arastirmaya gore 7,7 milyar olan diinya
nifusunun %357’si interneti, %45’i de sosyal medyayi aktif olarak
kullanmaktadir. Ayni arastirmaya gore 82,4 milyon olan Tirkiye
niifusunun %72’si interneti, %63’ de sosyal medyayr aktif olarak
kullanmaktadir (We are Social, 2019). Son zamanlarda internet ve sosyal
medya kullanimimnin artmasiyla birlikte bir¢ok iilke yerli ve milli sosyal
medya platformlart konusunda girisimlerde bulunmaktadir. Ornegin
Cin’in gelistirmis oldugu WeChat, Sina Weibo, Qzone ve QQ gibi yerli
ve milli sosyal medya platformlar1 diinya genelinde en ¢ok kullanilan ilk
10 sosyal medya platformu icerisinde yer edinmistir (Statista, 2020).

Yillardan beri iilkemizde de birgok sosyal medya platformu
gelistirilmis ve kullanima sunulmustur. Fakat bunlarin birgogu yeterince
bilinir olamadigi ve yeterli kullanici sayisina ulasamadigi igin
kapanmistir. 2019 yili Temmuz aymmda Resmi Gazete’de yayimlanan
“Bilgi ve iletisim Giivenligi Tedbirlerine iliskin genelgede” sosyal medya
ve haberlesmede yerli ve milli uygulamalarin tercih edilecegi ve bunlarin
kullaniminin  tesvik edilecegi belirtilmistir (Resmi Gazete, 2019).
Yayimlanan bu genelge ile birlikte yerli ve milli sosyal medya
girisimlerinin ve kullaniminin artacagi tahmin edilmektedir.

Bu c¢alisma yerli ve milli sosyal medya platformlarini, bu
platformlarin bilinirlik ve kullanim diizeyleri ile tercih edilme nedenlerini
arastirmaktadir. Ayrica kullanim nedenleri agisindan yabanci sosyal
medya ile yerli ve milli sosyal medya arasindaki farkliligi ve demografik
degiskenlere gore degisimi de test etmekte olan kesfedici bir ¢aligmadir.
Bununla birlikte literatiirde yer alan sosyal medya kullanim nedenlerine
ek olarak yerli ve mili sosyal medya icin farkli tercih edilme nedenlerinin
varlig1 da arastirilmaktadir.

2. LITERATUR TARAMASI

Sosyal medya; kullanicilara ¢evrimici ortamlarda bilgi, diisiince
ve deneyimlerini birbirleriyle etkilesimli bir sekilde paylasma imkani
verir (Safko & Brake, 2012: 3-6). Daha genel ifade edilecek olursa sosyal
medya; paylasima ve tartismaya dayali, mekan ve zaman sinir1 olmayan
web tabanli platformlardir. Ozellikle internet teknolojilerindeki
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gelismelerin cep telefonu ve tablet gibi iletisim cihazlarma adapte
edilmesiyle sosyal medya yasamin her anina ve alanina dahil olmustur
(Kircova & Enginkaya, 2015: 9-17). Giiniimiizde vazgeg¢ilmez iletisim
kaynagi olan sosyal medya toplumun tiim kesimleri tarafindan bir¢ok
amagla kullanildig: gibi sirketler tarafindan da tiriin ve marka bilinirligini
artirmak, potansiyel miisterilere ulasmak, mevcut miisterilerle iletisimi
artirp Urlinler hakkinda geri donilis almak ve miisteri memnuniyetini
artirmak amaciyla sik¢a kullanilmaktadir (Barutgu & Tomas, 2013: 6-8).

Televizyon, gazete ve radyo gibi geleneksel medya ortamlarinin
yerini almaya baglayan sosyal medya, miisteriler ile dogrudan iletisime
gegilebilmesi ve geleneksel medya tirlerine gére reklam maliyetleri daha
az olmas: agisindan sirketlerin pazarlama stratejilerinde 6nemli bir yer
almistir (Kaplan & Haenlein, 2010: 59-62). Bircok sirket sosyal medyay1
sadece miisteriler ile dogrudan iletisim kurmak ve marka bilinirligini
artirmak amaciyla degil, aym1 zamanda miisterilere dogrudan satis
yapmak amaciyla da kullanmaktadir (Kircova & Enginkaya, 2015: 3). Bu
nedenle uygulanan pazarlama stratejilerinin de etkisiyle gunimizde
sosyal medya bircok sirketin dnemli gelir kaynaklarindan biri haline
gelmistir. Internet ve sosyal medya iizerinden yapilan ticari islemler
sirketlere ciddi gelir sagladig: i¢in bunlarin vergilenmesi de onemlidir.
Alim satim yapilan internet ortami veya sosyal medya isyeri kapsamina
girmektedir ve yapilan islemlerden elde edilecek gelirler gercek usulde
vergilendirilmektedir (Ernst & Young, 2019).

Gerek isletmeler tarafindan kurumsal olarak gerekse de
tiiketiciler tarafindan bireysel olarak kullanilan sosyal medya platformlar
kullanim amaglarina ve niteliklerine gore simiflandirilip tiirlere
ayrilmigtir. Bu smiflandirma genel olarak bir¢ok kaynakta benzerlik
gostermektedir (Safko & Brake, 2012:23).

2.1. Sosyal Medya Turleri

Bu calismada Zarella (2010: 5-6), Safko & Brake, (2012: 23) ve
Foreman’im  (2017) yapmis oldugu  smiflandirmalar  temel
olusturmaktadir. Asagida yer alan tabloda sosyal medya tiirleri, kullanim
amaglari, kullanim sekilleri ile yabanci ile yerli ve milli sosyal medya
platform 6rnekleri 6zetlenmistir (Tablo 1).

Tablo 1: Sosyal Medya Trleri

Sosyal Kullanim Kullanim Sekli Yerli Ornek Yabaneci Ornek
Medya Tiru Amaci Uygulama Uygulama
Bilgi Blog sahibi Webrazzi, Tumblr,
Bloglar paylasimu, takipgileri igin Blogcuanne, Maddieonthings, So-
{riin ve paylagimlar Rotasizseyyah | many-places
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gezilecek yer | yapar.
tanitimi
yapmak.

Kullanicilar

Paylagim ve

birbirlerini takip

Mikrobloglar | yorum eder ve smirli Ahsar, Twitter, Plurk,
Freelyshout Yammer
yapmak. karakter sayisi
ile yorum yapar.
l?:lilrlillar ve Kullanicilar ForumTr,
3 belirlenen konu | Donanim .
. konular Reddit, overlock.net,
Internet bagliklarinin Haber Forum, .
hakkinda door2windows.com,
Forumlar . altina Webmaster,
online - - Slashdot
diistincelerini Forum
tartismalar aylagir Shiftdelete
yapmak paylastr.
Kullanicilar
sosyal
isaretleme
Internet link sitelerinde
Sosval Haber | V& iceriklerin | favorilere
ve Syos al depolanmas1 | ekleyip Pinterest, Flicker,
i ﬂy ve onlar isaretledikleri Feedfloyd StumbleUpon.com,
Ssi:ﬁa rfme hakkinda oy web sitelerin Pocket
kullanilip sosyal
saklanmasi. medyadaki
diger
arkadaglar1 ile
paylasir.
Kullanicilar
video veya
Medya Fotograf, fotograf Intagram, Youtube,
video ve ses paylasip onlar .
Paylasim AT E-sosyal Snapchat, Periscope,
Siteleri paylasma takipgilerinin Tiktok
yakmak. begenisine ve
yorumuna
sunar.
Yeni Profil olusturan
arkadaglar kullanicilar
edinmek, paylasim ve
Sosyal Ag iletisim yorum yaparak Friendsplan, Facebook, Linkedin,
Kurma kurmak, arkadaglariyla Curbaa, Laff, Tinder. Badoo
Siteleri etkilesime etkilesime Interformed '
gecmek ve gecerken
insanlari bagkalarini da
takip etmek. takip edebilirler.
Mesajlasma online - . Whatsapp, WeChat,
oo veya bilgisayara | Bip
Uygulamalan | iletisim Facebook Messenger
uygulamayi
kurmak. > -
yikleyip
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arkadaslartyla
online iletigim
kurar.

Kaynak: Zarella (2010: 5-6), Safko & Brake (2012: 23) ve Foreman (2017)
Not: ftalik karakterle yazili olan sosyal medyalar kapanmustir.

2.2. Sosyal Medya Kullanim Nedenleri

Internetin gelismesiyle birlikte sosyal medya kullaniminin
artmas1 insan yagsaminda degisikliklere neden olmaktadir. Siirekli bir
degisim ve gelisim icerisinde olan sosyal medya bircok yonden hayati
kolaylastirmaktadir (Basoglu & Yanar, 2017: 7). Sosyal medya cesitli
yonleriyle insanlar etkilerken, ayn1 zamanda insanlar tarafindan farkli
algilanmig ve degerlendirilmistir. Temelde sosyal medya diinyanin dort
bir yanindaki milyarlarca insanin birbirleriyle iletisim kurmasini saglayan
mekanizmadir (Williams vd., 2012: 2-4). Fakat sosyal medyanin
tiketiciler tarafindan farkli algilanmasi neticesinde farkli kullanim
nedenleri de ortaya cikmistir (Whiting & Williams, 2013: 364).
Asagidaki tabloda Ozetlendigi sekliyle literatirde sosyal medya
kullaniminin on farkli nedeni bulunmaktadir ve bu nedenler bu caligsmaya
temel teskil etmektedir (Tablo 2).

Tablo 2: Sosyal Medya Kullamim Nedenleri

Sosyal Etkilesim

Bilgi Arama

Zaman Gegirme

Eglence

Dinlenme (Rahatlama)

Goris ifade Etme

[letisim Faydas:

Kullanim Kolaylig1

Bilgi Paylagimi

Diger Insanlar Hakkinda Bilgi Edinme

Kaynak: (Whiting & Williams, 2013: 364)

2.2.1. Sosyal Etkilesim

Sosyal etkilesim insanlarin ¢evresindeki diger insanlar ile
kiiltiirel, fikirsel ve davranigsal agidan iletisim kurmasi anlamina
gelmektedir. Insanlar kendilerini sosyal ve fiziksel ¢evreye ait hissetme
ihtiyac1 duyduklari i¢in herhangi bir sekilde sosyal etkilesime gereksinim
duymaktadir (Kaplan & Haenlein, 2010: 62-66). Sosyal medya
platformlarinda insanlar kendilerini tanitip istedikleri sekilde ifade
ettikleri gibi yeni insanlar ile tanigma ve daha Onceden tanmidiklar
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arkadaglariyla iletisim kurma imkani bulmaktadir. Bu nedenle sosyal
medyanin insanlar arasinda sosyal etkilesimi ve iletisimi artirdigt
soylenebilmektedir (Calisir, 2015: 117-120). Insanlar aile, is arkadaslari,
eski tanidiklart ve yeni tamistiklart birgok farkli gruptan insan ile sosyal
etkilesime gecmek icin sosyal medyayr kullanmaktadir (Whiting &
Williams, 2013: 366).

2.2.2. Bilgi Arama

Internet ve sosyal medyanin en basta gelen 6zelligi insanlara bilgi
saglamasidir  (Amichai-Hamburger vd., 2007: 880). Insanlarin
birbirleriyle iletisim halinde olduklari sosyal medya platformlar1 en
onemli sosyallesme ve bilgi edinme araglar1 olarak goriilmektedir (Buluk
vd., 2017: 220). Internet ve sosyal medya insanlara istenilen bilgiye ve
habere istenilen zamanda ulagsma firsati vermektedir. Sosyal medya
sayesinde diinyanin herhangi bir yerindeki gelismeye aninda
ulagilabilmektedir. Ayrica anlik olarak ulagilan haber ve bilgileri insanlar
kendi goriis ve yorumlarini katip baskasina aktarabilmektedir (Giler vd.,
2016: 2). Insanlarin ¢cogu sosyal medyay: kendi egitimleri disinda satin
alacaklar iiriin, yakin zamanda olan olaylar ve isletmeler hakkinda bilgi
edinmek i¢in kullanmaktadir (Whiting & Williams, 2013: 366).

2.2.3. Zaman Gegirme

Insanlar genellikle yapacak daha iyi bir isleri olmadiginda bir
sekilde zamanlarimi gegirmek igin interneti ve sosyal medyay1
kullanmaktadir. Ozellikle is yerinde ve okulda sikildiklar1 zaman interneti
ve sosyal medyay1 yogun olarak kullandiklari tespit edilmistir (Safko &
Brake, 2012: 7-9). Akilli telefonlarin yayginlagmasiyla birlikte sosyal
medya platformlarinin hem sayist hem de mevcutlarin 6zellikleri her
gecen giin artmaktadir. Bu durum insanlarin sosyal medyada daha fazla
zaman gegirmesine sebep olmaktadir. Ozellikle dgrencilerin biiyiik bir
kisminin sosyal medyay1 zaman gecirmek i¢in kullandigi goriillmektedir
(Altunbas & Kul, 2015: 414-415).

2.2.4. Eglence

Insanlarin biiyiik bir kismi sosyal medyay1 yogun is temposu ve
derslerden kagis icin bir eglence kaynag: olarak gérmektedir. Eglenceli
vakit gecirmek i¢in kullanicilarin bazilar1 oyun oynarken bazilart miizik
dinleyip video izlemektedir (Whiting & Williams, 2013: 366). Sosyal
medya kullanim amaglaria bakildiginda kullanicilarin eglence amaciyla
da kullanim yaptiklari tespit edilmistir (Y1ldiz & Demir, 2016: 31-32).
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2.2.5. Dinlenme (Rahatlama)

Insanlar siklikla sosyal medyay1 giiniin yorgunlugunu ve stresini
atip dinlenmek icin kullanmaktadir. Kullanicilar sosyal medyanin sanal
alemine dalarak gercek diunyadan uzaklasip stres yaratan giinliik islerini
unutmaktadir (Whiting & Williams, 2013: 365-366). Sosyal medyaya
olan bagimliligin artmasiyla geng¢ yastaki bireyler hem bedenen hem de
zihnen dinlenme ihtiyact hissettiklerinde kendilerini daha ¢ok
dinlendirecek yiiriiylls, spor gibi fiziksel aktiviteler yerine sosyal
medyada dolagmayi tercih etmektedir (Tas¢1 & Ekiz, 2018: 224-228).
Ozellikle calisanlar is aralarinda sosyal medya hesaplarina girerek hem
dinlenmekte hem de isin kalan kismui i¢in motivasyon saglamaktadir
(Gumrukcuoglu, 2018: 372-374).

2.2.6. Goriis ifade Etme

Bir¢ok kullanic1 sosyal medyay: diisiince ve goriislerini ifade
etmek icin kullanmaktadir. Bu davranig daha ¢ok paylasilan gonderilerin
altina yorum yapmak olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Whiting & Williams,
2013: 366). Sosyal medya tanimi geregi kullanicilarin herhangi bir
konuda s6z hakkr aldiklari ve belli yasal sinirlar ¢er¢evesinde istediklerini
ozgurce soyleyebildikleri platformlar olarak bilinmektedir. Ozellikle bir
firmanin miisterisi konumundaki kullanicilar yasadiklar1 sorunlart ¢agri
merkezleri ile ¢dzemediklerinde firmanin sosyal medya hesaplarindan
istedikleri zaman iletisim kurup sorunlarmi dile getirebilmektedir
(Krishna vd., 2011: 41-44).

2.2.7. [lletisim Faydasi

Gilinlimiizde sosyal medya en ¢ok kullanilan iletisim
kanallarindan biri haline gelmistir. Diisiik maliyetli, hizli ve genis
kapsamli bir iletisim imkan1 sagladig1 icin hem bireyler hem de firmalar
icin vazgecilmez iletisim arac1 olmustur. Ozellikle firmalar sosyal medya
sayesinde miisteriler ile daha fazla iletisim kurmaya baglamiglardir
(Kircova & Enginkaya, 2015: 9-17). Yapilan ¢caligmalar gostermektedir ki
kullanicilarin yaridan fazlasi sosyal medyay1 arkadaslariyla konugmak,
baskalarmin dedikodusunu yapmak ve yeni kisiler ile tanismak amaci ile
kullanmaktadir (Whiting & Williams, 2013: 367).

2.2.8. Kullamm Kolayhg:

Sosyal medya platformlarina liye olmak i¢in herhangi bir 6n
kosul aranmamaktadir. Kullanimi son derece kolay olan bu platformlara
herhangi bir teknolojik aleti kullanabilen her birey rahatlikla katilip
adapte olabilmektedir. Sosyal medyada bilgi aramak, fotograf ve video
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paylagsmak gayet basit igslemlerdir. Ayrica her dile adapte edildigi icin
yabanci dil bilgisi gerekmeksizin kullanilabilmektedir (Kircova &
Enginkaya, 2015: 9-17). Aym anda bir¢cok kisiyle iletisim
kurulabilmesinin yaninda iletisimde zaman ve mekan smirlamasi
olmamas kullanicilar goziinde en dnde gelen kolayliklardandir (Whiting
& Williams, 2013: 367).

2.2.9. Bilgi Paylasimi

Bilgi aramadan farkli olarak bilgi paylasimi herhangi bir bilgiyi
sosyal medya araciligi ile diger kullanicilara aktarmak anlamina
gelmektedir. Interaktif yapisindan dolayr sosyal medya kullanicilara
karsilikli bilgi aligverisi imkani sunmaktadir. Kullanicilarin daha g¢ok
kendileriyle ilgili bilgi paylagtiklar1 gozlemlenmistir. Zamandan ve
mekandan bagimsiz bir sekilde istenildigi anda istenilen sekilde
kullanicilar diger kullanicilar ile bilgi aligverisinde bulunabilmektedir
(Giler vd., 2016: 2). Sosyal medya platformlari, kullanicilar1 paylasim
yapmaya, bu paylasimlar {izerinden tartismaya ve karsilikli yorumda
bulunmaya tesvik etmektedir. Yapilan ¢alismalarda sosyal medya
kullaniminda bilgi paylasim amact kullanicilar nezdinde ilk siralarda yer
almaktadir (Vural & Bat, 2010: 3349- 3353).

2.2.10. Diger insanlar Hakkinda Bilgi Edinme

Diger kullanicilart goézlemlemek ve ne yaptiklarini takip etmek
anlamina gelmektedir. Birgok insan sosyal medyayr bu amagla
kullanmaktadir. Genellikle baskalar1 hakkinda merakli kisiler ve
cocuklarini kontrol altinda tutmak isteyen anneler adeta bir casus gibi
onlar1 diizenli olarak izleyerek bu davramis1 gostermektedir (Whiting &
Williams, 2013: 367). Sosyal medya iizerinden diger insanlar1 gizlice
takip etmenin ve gozlemlemenin bir diger adi “’Stalk’’ yapmaktir. Belli
bir siireden sonra bu durum takintiya doniisebileceginden dolay1 tehlikeli
olabilmektedir (Indigo, 2019).

2.3. Yerli ve Milli Sosyal Medya

Son yillarda internet kullaniminin yayginlagmasi ve buna bagl
iletisim araglarin gelismesi ile birlikte kiiresellesme de farkli bir boyuta
ulasmistir (Hekimci, 2008: 1-4). Kiiresellesmenin mesafeleri ortadan
kaldirdigy, iilkelerin ve insanlarin hem ekonomik hem de sosyal agidan
birbirleri ile daha kolay iletisim kurmalarini sagladig ifade edilmektedir.
Teknolojik gelismeler neticesinde iletisimin kolaylasmasiyla iilkelerin
ekonomik, siyasal ve kiiltiirel agidan birbirlerinden etkilenmeleri
hizlanmustir (Kivileim, 2013: 220- 223).
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Siyasi ve ekonomik agidan gliglii olan bati ilkeleri 6zellikle
kendi iirettikleri sosyal medya platformlarnn araciligiyla degerlerini,
kiiltiirlerini ve trettikleri mallar1 diinya geneline yaymaktadir. Sosyal
medya platformlarindaki giicleri sayesinde bati toplumu spor, sanat,
yemek ve yasam tarzi gibi kiiltiirel 6zelliklerini diger iilkeleri etkilemek
i¢in kullanmaktadir (Ahmadov, 2019: 28-31). Bu durumun farkinda olan
ve kiiresellesmenin etkisini bir nebze de olsa azaltmak isteyen birgok
iilkenin kendi kaynaklarina doniip bunlar verimli bir sekilde kullanmay1
amagcladiklari goriilmektedir (Hekimci, 2008: 1-4).

Diger tiiketim iiriinleri disinda 6zellikle sosyal medya konusunda
Cin kendi sosyal medya platformlarmi {iretmekte ve halkini bunlan
kullanmaya tesvik etmektedir. Cin tarafindan iiretilmis olan WeChat,
Sina Weibo, Qzone ve QQ gibi yerli sosyal medyalar diinya genelinde en
cok kullanilan sosyal medyalar arasinda yer almaktadir (Statista, 2020).
Litertiirde Cin’de kullanilan yerli sosyal medya platformlar ile ilgili
birgok ¢alisma bulunmaktadir. Ornegin, Yu ve arkadaslar1 2011 yilinda
yapmis olduklar1 ¢alismada Cin’deki sosyal medya trendlerini ve Sina
Weibo’yu incelemigtir. Gan 2017 yilinda yapmis oldugu caligmada
WeChat kullanicilarinin begenme davranisini kullanim ve memnuniyet
teorisine gore incelemis ve cinsiyeti araci degisken olarak kullanmustir.
Lien ve Cao ise 2014 yilinda yapmis olduklari c¢alismada WeChat
kullanicilarinin kullanim motivasyonlarin (eglence, sosyallik, bilgi) ve
guvenin kullanicilarin tutumlari {izerindeki etkisini incelemistir.

Brand Finance’in 2019 raporuna gore diinya genelinde en degerli
ve en c¢ok yatinm yapilan sirketler internet, yazilim ve teknoloji
sirketleridir. Tiirkiye’de ise internet ve sosyal medya konusunda yerlilik
acisindan bircok caba olmasma karsin en degerli ve en ¢ok yatirim
yapilan girketlerin baginda bankalar gelmektedir.

Konumunun da etkisiyle Tiirkiye’nin diger bir¢ok iilkeye gore
kiiresellesmeden daha fazla etkilendigi gozlemlenmektedir (Kivilcim,
2013: 220-223). Ozellikle sosyal medya konusunda birgok girisimi
bulunan (lkemizde yerli sosyal medya platformlarina gerek yeterince
onem verilmemis gerekse de platformlarm bilinirligi saglanamamstir.
Ayrica birgok platform bu nedenle kapanmak zorunda kalmistir. Fakat
2019 yilinda Resmi Gazete’de yayimlanan bir genelgede iletisimde ve
haberlesmede yerli ve milli platformlarin tercih edilecegi ve kullaniminin
tesvik edilecegi belirtmektedir (Resmi Gazete, 2019). Bu ve benzeri
durumlarin yerli ve milli sosyal medya platformlarimin kullanimini
artiracagi ongoriilmektedir.
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Asagida kiiresel sosyal medya platformlarn karsisinda rekabet
edememe ve yeterli bilinirligi saglayamama nedenlerinden dolay1
kapanmis olan ve bilinirligi ile kullanim oranlar1 az olmasina ragmen
aktif olan yerli ve milli sosyal medya platformlarindan bazilan
listelenmistir (Tablo 3).

Tablo 3: Yerli ve Milli Sosyal Medya Platformlar:

Feedfloyd, Friendsplan, Peplr, Raamy, Esosyal, Finkafe, Ayneen, Ahsar,
Kapanan | yierenek I, Oblogi
gll(:rf Bip, Curbaa, Dedi, Ellam, Freelyshout, Laff, Neokur, Yazbee, Vikitap, Quup

Not: Yazarlar tarafindan olusturulmustur

3. AMAC VE YONTEM

Arastirma  iilkemizdeki yerli ve milli sosyal medya
platformlarinin  bilinirligini, kullanim oranlarin1 ve tercih edilme
nedenlerini 6lgen kesfedici bir ¢aligmadir. Ayrica kullanim nedenleri
agisindan yabanci sosyal medya ile yerli ve milli sosyal medya arasindaki
farkliligi ve demografik degiskenlere gore degisimi de test etmektedir.
Bununla birlikte literatiirde yer alan sosyal medya kullanim nedenlerine
ek olarak yerli ve mili sosyal medya i¢in farkli tercih edilme nedenlerinin
varlig1 da arastirilmaktadir. Arastirmanin evreni sosyal medyay1 en fazla
kullanan {iniversite 6grencilerinden olusmaktadir. Calismanin konusuna
da uygun olacak sekilde veriler internet ortaminda kolayda orneklem
yontemi kullanilarak anket yolu ile toplanmistir. Calisma kapsaminda
kullanilan sosyal medya siniflandirmasi igin Zarella (2010: 5-6), Safko &
Brake (2012: 23) ve Foreman’in (2017) yapmis oldugu g¢aligmalardan;
sosyal medya tercih nedenleri igin ise Whiting & Williams’in (2013: 364)
yapmis oldugu ¢alismadan yararlanilmstir. Literatlirde yer alan sosyal
medya tercih nedenleri, yerli ve milli sosyal medyalar icin de
kullanilmustir. Literatlrde yer alan sosyal medya tercih nedenlerine ait 10
soru ifadesine ek olarak yazarlar tarafindan yerli ve milli sosyal medyay1
tercih nedenlerini Olgen 10 yeni soru ifadesi eklenmistir. Boylelikle
literatlirden farkli olarak yerli ve mili sosyal medyayi tercih nedenleri 20
soru ifadesiyle 6l¢iilmiistiir.

Anketin ilk boliimiinde katilimcilarin demografik bilgilerini (yas,
cinsiyet ve gelir) 6l¢en sorular bulunmaktadir. Demografi sorularinin
devaminda internet ve sosyal medya igin kullanilan cihazlar ve sosyal
medya tiirlerinin kullanim siklig1 6lgiilmektedir. Siklik sorular1 Her
zaman (5), Sik sik (4), Bazen (3), Nadiren (2) ve Higbir zaman (1)
seklinde 5 noktali 6l¢ekle Olcililmektedir. Daha sonra yabanci ile yerli ve
milli sosyal medya platformlarinin bilinirligi, kullanimi, kullanicilarin
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yorum yapma ve paylasim yapma siklig1 ile birlikte tercih etme nedenleri
sorulmustur. Saha aragtirmasina 159 Universite 6grencisi katilmigtir.

4. BULGULAR
4.1.  Demografik Veriler
Tablo 4: Katimcilarin Yas, Cinsiyet ve Aile Ayhk Geliri

N %
Cinsiyet Kadin 69 43,4
Erkek 90 56,6
2.000 TL ve daha az 24 15,1
2.001 TL- 4.000 TL 49 30,8
Aile ayhk geliri 4.001 TL- 6.000 TL 41 25,8
6.001 TL-8.000 TL 24 15,1
8.001 TL ve daha fazla 21 13,2
Yas Ortalama 159 23,6

Ankete katilan Ogrencilerin %43,4’G kadin, %56,6’s1 erkektir. Yas
ortalamast 23,6’drr. Katilimcilarin aile aylik gelirine gore siklik
dagilimina bakildiginda %15,1°1 2.000 TL ve daha az, %30,8’1 2.001 TL
- 4.000 TL arasinda, %25,8’1 4.001 TL - 6.000 TL, %15,1°1 6.001 TL -
8000 TL ve %13,2’si ise 8.001 TL ve daha fazla gelire sahiptir (Tablo 4).

4.2. internet ve Sosyal Medyaya Girmek I¢in Cihazin
Kullanim Sikhg

Tablo 5: Internet ve Sosyal Medyaya Girmek icin Cihazin Kullanim
Sikhigi

Ortalama
Giinliik Internet Kullanimi (saat) 4,9
Cep telefonu 4.4
Internete Girmek i¢in Cihazin Kullanim Siklig1 Tablet 1,4
Bilgisayar 3,1
Cep telefonu 4,5
Sosyal Medyaya Girmek i¢in Cihazin Kullanim Sikligi Tablet 1,3
Bilgisayar 2,2

Katilmeilarin  giinliik internet kullanimi ortalama 4,9 saattir.
Internet kullaniminda en sik cep telefonu (ort. 4,4) ve bilgisayar (ort. 3,1)
tercih edilmektedir. Tablet ise internet kullaniminda ¢ok az tercih
edilmektedir (ort. 1,4). internet kullaniminda tercih edilen cihazlar sosyal
medya kullaniminda da benzer siklikta ve sirada tercih edilmektedir.
Sosyal medya kullaniminda en ¢ok cep telefonu tercih edilmektedir (ort.
4.5) (Tablo 5).
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Veriler analiz edilmeden dnce 6lgegin giivenilirligi analiz edilmis
ve Cronbach Alfa degeri 0,913 olarak hesaplanmis olup, anket
giivenilirdir (Altunisik vd., 2017: 133).

Yerli ve milli sosyal medya kullanimi, sikligi, bilinirligi ve tercih
etme nedenlerini arastiran kesfedici ¢alismanin 6rneklemini ¢alismanin
amacina uygun olarak Ogrenciler olusturmaktadir. Ancak orneklemin
iiniversite 6grencilerinden olusmasi dgrencilerin yas dagiliminin homojen
olmasina ve farklilasmanin olmamasina neden olmaktadir. Bu nedenle
ankette yer alan konularin yasa gore farklilagsmasi veya iligkilerini analiz
eden testler yiiriitiilememistir.

Diger demografik degisken sorusu olan ailenin aylik ortalama
gelirinde ise yeterli farklilasma elde edilmistir. Ancak yiiriitiilen iliski ve
farklilagma testlerinde herhangi bir bulguya rastlanmamistir. Bu nedenle
ailenin aylik ortalama gelirine ait test sonuglar1 da raporlanmamustir.
Ozetle yabanci sosyal medya ile yerli ve milli sosyal medya kullanimi,
siklig1, bilinirligi ve tercih nedenleri &grencilerin ailelerinin ortalama
aylik  geliriyle iligkili  degildir ve gelir durumuna  gore
farklilagsmamaktadir.

Ankette yer alan bir diger demografik degisken sorusu olan
cinsiyete gore yabanci sosyal medya ile yerli ve milli sosyal medya
kullanimi, sikligi, bilinirligi ve tercih etme nedenleri analiz edilmis olup
onemli iligki ve farkliliklar tespit edilmistir. Bu nedenle ilerleyen
boliimlerde sadece cinsiyete gore gerceklestirilen analizlere yer
verilmistir. Yasa gore herhangi bir analiz gergeklestirilememis ve gelire
gore istatistiki agidan anlamli sonuglar elde edilememistir.

4.3. Cinsiyete Gore Internet ve Sosyal Medyaya Girmek icin
Cihazin Kullamim Sikhig

Tablo 6: Cinsiyete gore internet ve Sosyal Medyaya Girmek icin
Cihazin Kullanim Sikhg t-Testi Sonu¢lar

Ortalama Std. Sapma p Degeri

Kadin 4,54 ,632

Cep telefonu Erkek 4.27 514 ,008
[nternete Girmek i¢in Cihazin Kadin 1,52 917
Kullanim Siklig1 Tablet Erkek 1,33 687 156
o Kadin 2,87 ,969
Bilgisayar - gl 3 1,041 010
Cep telefonu Kadin 4,49 140 ,693
. - Erkek 4,44 ,781
Sosyal Medyaya Girmek igin Kadm 133 798
Cihazin Kullanim Siklig1 Tablet Erkek 128 704 642
Bilgisayar Kadin 2,14 ,928 ,548
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Erkek 2,24 1,105

Internet ve sosyal medya icin kullanilan cihazlarin cinsiyete gore
kullanim  sikhiginin~ farklilagmasina  iliskin ~ t-testi analizi
gerceklestirilmistir. Sonuglar Tablo 6’da yer almaktadir.

Hy: Internet icin kullanilan cihazin (a: cep telefonu, b: tablet, c:
bilgisayar) kullanim sikligi cinsiyete gore farklilasmaktadir.

Tablo 6’da goriildiigii gibi H; hipotezinde internet i¢in kullanilan
cihazlarm kullanim sikligmin  cinsiyete gore farkliik gosterip
gostermedigi incelenmistir ve bu amagla bagimsiz Orneklem t-testi
kullanilmigtir. Hj, hipotezi i¢in bagimsiz orneklem t-testi p degeri
0,008<0,05 oldugundan Hj, hipotezi kabul edilmistir. Kadinlar (ort. 4,54)
internete giris i¢in cep telefonunu erkeklerden (ort. 4,27) daha sik
kullanmaktadir. Hy, hipotezi icin t-testi p degeri 0,156>0,05 oldugundan
Hip hipotezi reddedilmistir ve internete giris icin tablet kullanim
sikliginda cinsiyete gore istatistiki agidan anlamli bir fark olmadig tespit
edilmigtir. Hye hipotezi igin t-testi p degeri 0,010<0,05 oldugundan Hj,
hipotezi kabul edilmistir. Buna gore erkekler (ort. 3,29) internete giris
icin bilgisayar1 kadinlardan (ort. 2,87) daha sik kullanmaktadir (Tablo 6).

H,: Sosyal medya igin kullamilan cihazin (a: cep telefonu, b:
tablet, ¢: bilgisayar) kullanim sikligi cinsiyete gore farklilasmaktadir.

Tablo 6’da yer alan t-testi analiziyle sosyal medya igin kullanilan
cihazlarin kullanim sikliginin cinsiyete gore farklilasmasini ele alan H,
hipotezi incelenmistir. Buna gore Hp, hipotezi i¢in bagimsiz dérneklem t-
testi p degeri 0,693>0,05; Hyp, hipotezi i¢in bagimsiz 6rneklem t-testi p
degeri 0,642>0,05 ve Hj hipotezi i¢in bagimsiz 6érneklem t-testi p degeri
0,548>0,05 oldugundan Hy,p . reddedilmistir. Sosyal medyaya giris i¢in
kullanilan cihazin kullanim sikli§i cinsiyete gore istatistiki agidan
farklilasmamaktadir (Tablo 6).

4.4.Yerli ve Milli Tfle Yabanc1 Sosyal Medyamin Bilinirlik ve
Kullamim Diizeyi, Yorum ve Paylasim Yapma Sikhig:

Tablo 7: Yerli ve Milli ile Yabanci Sosyal Medyanin Bilinirlik ve
Kullanim Diizeyi, Yorum ve Paylasim Yapma Sikhgi

Sosyal Medya Bilinirlik Kullanim Yorum Yapma Paylasim
(%) (%) (Ort.) Yapma (Ort.)
Discord 35,2 17,0 1,37 1,26
Facebook 94,3 54,7 1,76 1,71
Yabanc1  Facebook 836 314 1,62 1,42
Messenger
Instagram 96,2 79,2 2,59 2,81
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Linkedin 67,3 29,6 1,38 1,33
Pinterest 57,2 20,8 1,21 1,09
Reddit 239 75 1,14 1,11
Snapchat 76,7 22 1,36 1,34
Tik Tok 67,3 3,1 1,09 1,04
Tumblr 65,4 8,2 1,11 1,05
Twitter 88,7 57,9 2,11 2,13
WeChat 25,8 0,6 1,08 1,06
Whatsapp 99,4 93,7 352 3,05
Youtube 96,2 90,6 2,05 1,60
Bip 69,2 21,4 1,29 1,21
Eksisozliik 87,4 32,7 1,34 1,19
Incisozlik 68,6 8,2 1,18 1,09
Yerli Izlesene.com 67,3 8,8 1,21 1,12
Me”ri"’e Neokur 5,0 0,0 1,08 1,04
Uludagsozliik 68,6 57 1,18 1,12
Viber 29,6 1,3 1,09 1,04
VKkitap 4.4 0,6 1,07 1,06
Yazbee 5,0 1,3 1,09 1,06

Not: Sosyal medya platformlari alfabetik olarak siralanmugtir. Yerli ve milli sosyal medya
platformlarinda Laff, Ellam, Freelyshout, Inploid, Dedi, Curbaa ve Quup bilinirlik ve
kullanim diizeyleri %2 nin altinda oldugu i¢in tabloya dahil edilmemistir.

Yerli ve milli ile yabanci sosyal medyalarin bilinirlik ve kullanim
yiizdeleri ile yorum yapma ve paylasim yapma sikliklar1 Tablo 7°de
goriilmektedir. En ¢ok bilinen yabanci sosyal medya platformlar
Whatsapp (%99,4), Youtube (%96,2), Instagram (%96,2), Facebook
(%94,3) ve Twitter’dir (%88,7). En ¢ok bilinen yerli ve milli sosyal
medya platformlart Eksisozlik (%87,4), Bip (%69,2), Incisozliik
(%68,6), Uludagsozliik (%68,6) ve izlesene.com’dur (%67,3). Whatsapp
(%93,7), Youtube (%90,6) ve Instagram (%79,2) en ¢ok kullanilan
yabanci sosyal medya platformlaridir. En ¢ok kullanilan yerli ve milli
sosyal medya platformlar1 ise Eksisozlik (%32,7) ve Bip’tir (%21,4)
(Tablo 7).

Tablo 7°de katilimcilarin yabanci sosyal medya platformlarinda
yorum yapma sikliklarina bakildiginda Whatsapp (3,52), Instagram
(2,59), Twitter (2,11) ve Youtube (2,05) ilk siralarda yer almaktadir.
Paylagim yapma sikliklarinda da yine Whatsapp (3,05), Instagram (2,81),
Twitter (2,13) ve Youtube (1,60) 6nde gelmektedir. Yerli ve milli sosyal
medya tlrlerinde ise yorum ve paylasim yapma sikliklarinin ¢ok az
oldugu goriilmektedir (Tablo 7).

Tablo 7 genel olarak degerlendirildiginde yabanci sosyal medya
platformlari, yerli ve milli sosyal medya platformlarina gére daha ¢ok
bilinmekte, kullanilmakta, yorum yapilmakta ve paylasim yapilmaktadir.
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4.5. Cinsiyete Gore Sosyal Medya Platformlarimin Bilinirlik ve
Kullanim Diizeyi, Yorum ve Paylasim Yapma Sikhg:

Tablo 8: Cinsiyete gore Sosyal Medya Platformlarinin Bilinirlik ve
Kullanim Diizeyi, Yorum ve Paylasim Yapma Sikhgi 3* ve t-Testi
Sonuclar

Hyy® Testi  Hyy®Testi  Hgt-Testi Hg t-Testi

p Degeri p Degeri p Degeri  p Degeri

Discord ,000° ,001° ,182 ,135
Facebook ,948 ,126 ,070° 247
Facebook Messenger ,903 ,558 ,643 ,946
Instagram 612 ,360 ,041% ,000%
Linkedin ,130 ,058° 654 745
Pinterest ,145 ,008% ,357 972
Yabanct Reddit ,000° ,181 ;391 ,699
Snapchat ,983 ,942 ,320 ,091%
Tik Tok ,882 ,093° 397 776
Tumblr ,965 834 ,056% ,756
Twitter ,360 533 626 433
WeChat ,939 252 ,204 ,954
Whatsapp ,380 123 ,967 ,270
Youtube 739 780 ,666 539
Bip 661 ,924 487 519
Eksisozliik 743 ,025° 618 436
Incisozliik ,012° 708 376 ,865
Izlesene.com ,064° ,966 ,380 ,223
Yerli Neokur ,699 - ,049° 525
Uludagsézlitk 428 ,007¢ 825 458
Viber ,889 213 419 513
VKkitap 977 252 ,145 ,954
Yazbee 263 ,850 342 957

Not: ¢ erkeklerin, ¥ kadinlarin daha ¢ok kullandigini ifade eder

Tablo 8’de sosyal medya platformlariin bilinirlik ve kullanim
diizeyi ile yorum yapma ve paylasim yapma sikliginin cinsiyete gore
farklilagmasina iligkin testlerin analiz sonuglar1 yer almaktadir.

Hs:  Sosyal medya Dbilinirlik  dizeyi cinsiyete gore
farklilasmaktadir.

Tablo 8’de goriildiigi Uzere sosyal medya platformlarinin
bilinirlik diizeyinin cinsiyete gore farklilagmasini ortaya koyan Hj
hipotezi y* Bagimsizlik testi ile test edilmistir. Yabanci sosyal medya
platformlarmim bilinirlik diizeyi i¢in y° test sonuglarma bakildiginda
Discord’un p degeri 0,001<0,05 ve Reddit’in p degeri 0,000<0,05
oldugundan cinsiyete gore Discord ve Reddit’in bilinirlik diizeyi
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istatistiki agidan anlamli bir bigimde farklilasmaktadir. Erkekler kadinlara
gore Discordu ve Reddit’i daha ¢ok bilmektedir. Buna gore Discord igin
H3 piscora Ve Reddit igin Hj geqqit hipotezi kabul edilmistir. Diger yabanci
sosyal medya platformlarmmn y* test sonuglarina ait p degerleri>0,05
oldugu igin cinsiyete gore bilinirlik diizeyleri arasinda istatistiki agidan
anlamlt bir fark bulunmamaktadir. Diger yabanci sosyal medya
platformlar1 i¢in Hjz hipotezi reddedilmistir. Diger taraftan, yerli ve milli
sosyal medya platformlarinda bilinirlik diizeyi i¢in y* test sonuglarina
bakildiginda Incisdzliik’iin p degeri 0,012<0,05 ve izlesene.com’un p
degeri  0,064<0,10 oldugundan cinsiyete gore Incisozlik ve
izlesene.com’un bilinirlik diizeylerinde istatistiki agidan anlamli bir fark
bulunmaktadir. Incisézliik ve izlesene.com erkek kullanicilar tarafindan
daha cok bilinmektedir. Incisozliik ve izlesene.com igin Hj jyeissaic V€ Hs
izlesene.com hipotezleri kabul edilmistir. Diger yerli ve milli sosyal
medyalarin y* test sonuglarina ait p degerleri>0,10 oldugu icin cinsiyete
gore bilinirlik diizeyleri arasinda istatistiki agidan anlamli bir fark
bulunmamaktadir ve diger yerli ve milli sosyal medya platformlar1 i¢in
Hs hipotezi reddedilmistir (Tablo 8).

Hi:  Sosyal medya  kullamim  diizeyi  cinsiyete  gore
farklilasmaktadir.

Tablo 8’de raporlanan Hy hipoteziyle sosyal medyanin kullanim
diizeyinin cinsiyete gore farklilasmasi x° testi ile analiz edilmistir.
Yabanci sosyal medya kullamm diizeyi igin %° test sonuglarina
bakildiginda Discord’un p degeri ,001<0,05; Pinterest’in p degeri
0,008<0,05; Linkedin’in p degeri 0,058<0,10 ve Tik Tok’un p degeri
0,093<0,10 oldugundan Discord, Pinterest, Linkedin ve Tik Tok’un
kullanim diizeyi cinsiyete gore istatistiki acgidan farklilagmaktadir.
Discord, Pinterest, Linkedin ve Tik Tok i¢in Hy piscords Ha pinterests Ha Linkedin
ve Hy Tik 1ok hipotezleri kabul edilmistir. Buna gore kadinlar Pinterest’i,
erkekler ise Discord, Linkedin ve Tik Tok’u daha fazla kullanmaktadir.
Diger yabanci sosyal medyalarin y* testi p degerleri>0,10 oldugu icin
cinsiyete gore kullanim diizeyleri istatistiki agidan farklilasmamaktadir ve
diger yabanci sosyal medya platformlari i¢in H, hipotezi reddedilmistir
(Tablo 8).

Yerli ve milli sosyal medya kullamm diizeyi igin y° test
sonuglarina bakildiginda Eksisozlik’iin  p degeri  0,025<0,05 ve
Uludagsozlik’in p degeri 0,007<0,05 oldugundan Eksisozlik ve
Uludagsozliik kullanim diizeyi cinsiyete gore istatistiki agidan
farklilagsmaktadir ve bu sosyal medyalar iGin Hy prgissrix V&€ Ha Utudagsozti
hipotezleri kabul edilmistir. Analiz sonuglarmma goére Eksisozlik ve
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Uludagsozliik erkekler tarafindan daha ¢ok kullanilmaktadir. Diger yerli
ve milli sosyal medyalarin y” testi p degerleri>0,05 oldugu igin cinsiyete
gore kullanim diizeyleri istatistiki agidan farklilasmamaktadir ve diger
yerli ve milli sosyal medya platformlar1 i¢in H, hipotezi reddedilmistir
(Tablo 8).

Hs: Sosyal medyada yorum yapma sikligi cinsiyete gore
farklilasmaktadir.

Sosyal medyada yorum yapma sikliginin cinsiyete gore
farklilagmasi t-testi ile analiz edilmis ve Hs hipotezinin sonuglari olarak
Tablo 8’de gosterilmistir. Yabanci sosyal medyalarda yorum yapma
siklig1 agisindan Facebook’un p degeri 0,070<0,10; Instagram’in p degeri
0,041<0,05 Tumblr’in p degeri 0,056<0,10 oldugundan Facebook,
Instagram ve Tumblr’da yorum yapma siklig1 cinsiyete gore istatistiki
acidan farklilasmaktadir ve bu sosyal medyalar i¢in Hs racebooks Hs instagram
ve Hs tympir hipotezleri kabul edilmistir. Analiz sonuglarina gére erkekler
Facebook’ta, kadinlar ise Instagram ve Tumblr’da daha sik yorum
yapmaktadir. Diger yabanci sosyal medyalarin t-testi p degerleri>0,10
oldugundan cinsiyete gore yorum yapma sikliginda istatistiki agidan
anlamlt bir fark bulunmamaktadir ve diger yabanci sosyal medya
platformlar1 i¢in Hs hipotezi reddedilmistir (Tablo 8).

Yerli ve milli sosyal medyalarda yorum yapma sikligi i¢in t-testi
sonuglart incelendiginde Neokur’un p degeri 0,049<0,05 oldugundan
cinsiyete gore Neokur’da yorum yapma sikliginda istatistiki agidan
anlamlt bir fark bulunmaktadir. Hs neokyr hipotezi kabul edilmistir. Buna
gore Neokur’da erkekler daha sik yorum yapmaktadir. Diger yerli ve
milli sosyal medyalarin t-testi p degerleri>0,05 oldugu i¢in cinsiyete gore
yorum yapma sikliginda istatistiki agidan anlamli  bir fark
bulunmamaktadir ve diger yerli ve milli sosyal medyalar igin Hs hipotezi
reddedilmistir (Tablo 8).

He: Sosyal medyada paylasim yapma sikhigi cinsiyete gore
farklilasmaktadur.

Sosyal medyada paylasim yapma sikligmin cinsiyete gore
farklilagmasini ele alan Hg hipotezi t-testi ile analiz edilmis ve sonuglar
Tablo 8’de raporlanmistir. Yabanci sosyal medyalarda paylasim yapma
sikligi test sonuglarina gore Instagram’m p degeri 0,000<0,05 ve
Snapchat’in p degeri 0,091<0,10 oldugundan Instagram ve Snapchat’te
paylasim yapma sikliginda cinsiyete gore istatistiki agidan anlamli bir
fark bulunmaktadir. Instagram ve Snapchat igin Hg instagram V€ He snapchat
hipotezleri kabul edilmistir. Buna gore Instagram ve Snapchat’te kadinlar
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daha sik paylasim yapmaktadir. Diger yabanci sosyal medyalarimn t-testi p
degerleri>0,10 oldugundan cinsiyete gore paylagim yapma sikliginda
istatistiki ag¢idan anlamli bir fark bulunmamaktadir ve diger yabanci
sosyal medya platformlar i¢in Hg hipotezi reddedilmistir (Tablo 8).

Yerli ve milli sosyal medyalarda paylasim yapma sikligi i¢in t-
testi sonuclarina bakildiginda p degerleri>0,05 oldugu i¢in paylasim
yapma siklig1 cinsiyete gore istatistiki agidan farklilasmamaktadir ve yerli
ve milli sosyal medyalar i¢in Hg hipotezi reddedilmistir (Tablo 8).

4.6.Cinsiyete Gore Sosyal Medya Tiirlerinin Kullanim Sikhig

Tablo 9: Cinsiyete gore Sosyal Medya Tiirlerinin Kullanim Sikhg: t-
Testi Sonuglari

Sosyal Medya Tirleri Ortalama t-Testi p Degeri
Mesajlagma Uygulamalari 4,65 10435
Medya Paylagim Siteleri 4,11 ,687
Sosyal Ag Kurma Siteleri 2,79 147
Mikrobloglar 2,74 732
Internet Forumlari 2,51 546
Sosyal Isaretleme Siteleri 2,42 ,035%
Bloglar 1,45 025X

Not: © erkeklerin, ¥ kadinlarin daha ¢ok kullandigini ifade eder.

Katilimcilar tarafindan en ¢ok kullanilan sosyal medya tiirleri
4,65 ortalama ile mesajlasma uygulamalar1 ve 4,11 ortalama ile medya
paylasim siteleridir. Bunlarin ardindan 2,79 ile sosyal ag kurma siteleri,
2,74 ile mikrobloglar, 2,51 ile internet forumlar1 ve 2,42 ile sosyal
isaretleme siteleri gelmektedir. Bloglar ise 1,45 ortalama ile en az
kullanilan sosyal medya tiiriidiir (Tablo 9).

Sosyal medya tiirlerinin kullanim diizeylerinin cinsiyete gore
farklilagmasina iligkin t-testi sonuglar1 Tablo 9’da yer almaktadir.

H;: Sosyal medya tiri kullamm diizeyi cinsiyete gére
farklilasmaktadur.

t-testi analiz sonuglarina gore mesajlasma uygulamalar1 p degeri
0,043<0,05, sosyal isaretleme siteleri p degeri 0,035<0,05 ve bloglarin p
degeri 0,025<0,05 oldugundan sosyal medya tiirlerinin kullanim
diizeyleri cinsiyete gore istatistiki agidan anlamli bir sekilde
farklilagmaktadir. Mesajlasma uygulamalari, sosyal isaretleme siteleri ve
bloglar |Q|n H7 Mesajlasma Uygulamalaris H7 Sosyal Isaretleme Siteleri ve H7 Bloglar
hipotezleri kabul edilmistir. Analiz sonuglarina gore bu tiir uygulamalari
kadinlar daha ¢ok kullanmaktadir. Diger sosyal medya tiirleri kullanim
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siklig1 cinsiyete gore istatistiki olarak anlamli fark gostermemektedir ve
diger sosyal medya tiirleri i¢in H; hipotezi reddedilmistir (Tablo 9).

4.7. Yerli ve Milli Sosyal Medyanin Tercih Edilmesi
Grafik 1: Yerli ve Milli Sosyal Medyanin Tercih Edilmesi

YERLI VE MILLI SOSYAL MEDYA

Evet
70%

Grafik 1’de katilimecilarin herhangi bir sosyal medyay1 yerli ve
milli oldugu igin tercih etme ylizdeleri gosterilmektedir. Buna gore
katilimeilarin %70’i herhangi bir sosyal medyay1 yerli ve milli oldugu
icin tercih edecegini belirtirken, katilimcilarin %30’u herhangi bir sosyal
medyay1 yerli ve milli oldugu icin tercih etmeyecegini ifade etmistir
(Grafik 1).

4.8. Sosyal Medyanin Orijinine Gore Sosyal Medyay1 Tercih
Etme Nedenleri

Tablo 10: Sosyal Medyanmin Orijinine gore Sosyal Medyay1 Tercih
Etme Nedenleri % Testi Sonuclari
Yabanc1 _ Yerli ve Milli

Tercih Etme Nedenleri % % y° Testi P Degeri
Bilgi Arama 59,8 40,3 ,000
Eglence 57,2 35,2 ,000
Zaman Gegirme 56,0 35,2 ,000
Sosyal Etkilesim 54,1 34,6 ,000
Bilgi Paylagimi 53,5 32,7 ,000
Kullanim Kolayligi 52,2 27,0 ,007
{letisim Faydas: 459 315 ,000
Dinlenme 38,4 26,4 ,000
Digerleri Hakkinda Gozlem/Bilgi 33,3 20,8 ,000
Goriislerimi Ifade Etme 245 25,2 ,000

Kullanim ve Memnuniyet Teorisine gore katilimcilarin sosyal
medyay1 tercih etme nedenlerine ait ylizdeler sosyal medyanin orijinine
gore Tablo 10°da 6zetlenmistir. Katilimcilar yabanci sosyal medyalar1 en
cok bilgi arama (%59,8), eglence (%57,2) ve zaman gegirme (%56,0)
nedenleriyle tercih etmektedir. Ayrica kullanicilar yabanci sosyal
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medyalar1 en az goriislerini ifade etmek (%24,5) amaciyla tercih
etmektedir. Yerli ve milli sosyal medyalar da yine en ¢ok bilgi arama
(%40,3), eglence (%35,2) ve zaman gegirme (%35,2) amaciyla tercih
edilmektedir. Yerli ve milli sosyal medyalarin en az tercih edilme nedeni
ise digerleri hakkinda gdézlem ve bilgi edinmektir (%20,8) (Tablo 10).

Hg: Sosyal medyayr tercih etme nedenleri sosyal medyanin
orijinine gore farklilagsmaktadir.

Tablo 10’da goriildiigii tizere katilimeilarin yabanci ile yerli ve
milli sosyal medyalar tercih etme nedenlerinin farklilagip farklilasmadig
¥* testi ile analiz edilmistir. Buna gbre yabanci sosyal medya tercih
nedenlerine ait tercih ytzdeleri ile yerli ve milli sosyal medya tercih
nedenlerine ait tercih yiizdeleri istatistiki agidan anlamli bir sekilde
farklilasmaktadir. y° testi p degerleri<0,05 oldugundan Hg hipotezi kabul
edilmistir. Yabanci sosyal medyayi tercih etme nedenlerine ait yizdeler
ile yerli ve milli sosyal medyay1 tercih yiizdeleri arasinda anlamli fark
bulunmaktadir (Tablo 10).

4.9.Yerli ve Milli Sosyal Medyay1 Tercih Etme Nedenleri
Tablo 11: Yerli ve Milli Sosyal Medyay1 Tercih Etme Nedenleri

Yerli ve Milli Sosyal Medyay: Tercih Etme Nedenleri N %
Yerli ve Milli Olmasi 92 57,9
Milli Ekonomiye Katki 74 46,5
Kiltiirel Olarak Kendime Yakin Bulma 57 35,9
Tamamen Tiirk¢e Olmasi 57 35,9
Kiiltiiriimiize Uygun Bilgi, Karikatiir ve Haberlerin Olmast 53 33,3
Arkadaglarimin Kullantyor Olmasi 40 25,2
Bilgi ve Kullanici Giivenligi 37 23,3
Icerik Zenginligi 31 195
Kullanici Kurallari ve Politikalar1 (Seffaflik) 26 16,4
Dini Duygular 26 16,4
Diger 7 4.4

Not: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Literaturde yer alan ve genel kabul gormiis olan Kullanim ve
Memnuniyet Teorisine gore sosyal medyayi tercih etme nedenlerine ek
olarak Tablo 11°de katilimcilarin yerli ve milli sosyal medyay1 tercih
etmesini etkileyen farkli nedenler 6zetlenmistir. Yerli ve milli sosyal
medyay1 tercih etme nedenlerinin yer aldig1 Tablo 11 yazarlar tarafindan
olusturulmustur ve tablo literatiire katki saglamaktadir. Buna gore
katilimcilar yerli ve milli sosyal medyay1 en ¢ok yerli ve milli olmasi
(%57,9), milli ekonomiye katki (%46,5), kiiltiirel olarak kendime yakin
bulma (%35,9), tamamen Tiirkge olmasi (%35,9) ve kiiltiirimiize uygun
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bilgi, karikatiir ve haberlerin olmasi (%33,3) nedenlerinden dolay1 tercih
etmektedir. Ayrica kullanicilar yerli ve milli sosyal medyay1 en az igerik
zenginligi (%19,5), kullanici kurallari/politikalart (%16,4) ve dini
duygular (%16,4) nedeniyle tercih etmektedir (Tablo 11).

4.10. Yerli ve Milli Sosyal Medyay1 Tercih Durumuna Gére
Tercih Etme Nedenleri

Tablo 12: Yerli ve Milli Sosyal Medyay1 Tercih Durumuna goére
Tercih Etme Nedenleri ° Testi Sonuclar

Yerli ve Milli Sosyal Medyay1 Tercih Etme Nedenleri »° Testi P Degeri
Yerli ve Milli Olmasi ,000
Milli Ekonomiye Katki ,000
Bilgi Arama ,003
Kiltiirel Olarak Kendime Yakin Bulma ,000
Tamamen Tiirk¢e Olmasi ,025
Zaman Gegirme ,158
Eglence ,158
Sosyal Etkilesim ,016
Kiiltiiriimiize Uygun Bilgi, Karikatiir ve Haberlerin Olmas1 ,010
Bilgi Paylagimi ,005
Iletisim Faydas1 ,250
Kullanim Kolaylig1 ,122
Dinlenme ,294
Gériislerimi Ifade Etme ,005
Arkadaglarimin Kullaniyor Olmasi ,409
Bilgi ve Kullanic1 Giivenligi ,088
Digerleri Hakkinda G6zlem/Bilgi ,207
Icerik Zenginligi ,019
Kullanici Kurallari ve Politikalar (Seffaflik) ,024
Dini Duygular ,001

Tablo 12°de katilimcilarin yerli ve milli sosyal medyay1 tercih
durumlarina gére tercih etme nedenlerinin farklilasmasima iliskin ¥* testi
analiz sonuglar1 yer almaktadir.

Ho: Yerli ve milli sosyal medyayi tercih etme nedenleri tercih
durumuna gore farklilasmaktadir.

Hy hipotezinde yer alan yerli ve milli sosyal medya tercih
durumlarma gore tercih etme nedenlerinin ¥* Testi sonuglarina gore p
degerleri; yerli ve milli olmast p=0,000<0,05, milli ekonomiye katki
p=0,000<0,05, bilgi arama p=0,003<0,05, kiiltiirel olarak kendime yakin
bulma p=0,000<,05, tamamen Tiirkce olmasi p=0,025<0,05, sosyal
etkilesim p=0,016<0,05, kiiltiirimiize uygun bilgi, karikatiir ve haberlerin
olmasi p=0,010<0,05, bilgi paylasimi p=0,005<0,05, goriislerimi ifade
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etme p=0,005<0,05, icerik zenginligi p=0,019<0,05, kullanic1 kurallar1 ve
politikalar1 (seffaflik) p=0,024<0,05 ve dini duygular p=0,001<0,05
oldugundan yerli ve milli sosyal medyay:1 tercih durumuna gore tercih
etme nedenleri istatistiki agidan anlamli bir sekilde farklilagmaktadir.
Anlamli fark tespit edilen tercih etme nedenleri i¢in Hg hipotezi kabul
edilmistir. Yerli ve milli sosyal medyay1 tercih etmedeki diger nedenlerde
zaman gecirme p=0,158>0,05, eglence p=0,158>0,05, iletisim faydasi
p=0,250>0,05, kullanom  kolayligi ~ p=0,122>0,05, dinlenme
p=0,294>0,05, arkadaglarimin kullaniyor olmasi p=0,409>0,05 ve
digerleri hakkinda gozlem/bilgi p=0,207>0,05 oldugundan istatistiki
olarak anlaml bir fark bulunmamaktadir ve bu tercih etme nedenleri igin
hg hipotezi reddedilmistir.

Bir diger ifadeyle yerli ve milli sosyal medyay1 tercih edenlerle
etmeyenlerin sosyal medyay1 tercih etme nedenleri arasinda anlaml
farkliliklar bulunmaktadir. Yerli ve milli sosyal medyayi tercih eden
katilimeilar yerli ve milli olmasi, milli ekonomiye katki, bilgi arama,
kiiltiirel olarak kendime yakin bulma, tamamen Tiirk¢e olmasi, sosyal
etkilesim, kiiltiiriimiize uygun bilgi, karikatiir ve haberlerin olmasi, bilgi
paylagimi, goriiglerimi ifade etme, igerik zenginligi, kullanici kurallari ve
politikalar1 (seffaflik) ve dini duygular nedeniyle yerli ve milli sosyal
medyay1 tercih etmektedir.

5. SONUC

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte diinya
genelinde internet ve sosyal medya kullanimi giin gectikge artmaktadir.
Hayatin her alanina dahil olmaya baslayan bu iletisim teknolojilerinin
biiylik ¢ogunlugunu kiiresel aglar ve platformlar olusturmaktadir. Kiresel
sosyal medya platformlarinin disinda Cin ve Rusya gibi bazi tilkeler yerli
ve milli platformlar konusunda ciddi adimlar atmaktadir. Bilinirligi ve
kullanim oranlar1 her ne kadar az olsa da bu konuda yillardir iilkemizde
de birgok girisim olmustur. Bu baglamda ¢alismamizin amaci
iilkemizdeki yerli ve milli sosyal medya girisimlerinin bilinirligini,
kullanim oranlarini ve kullanim amaclarini ortaya koymaktir.

Caligmanin konusuna da uygun olacak sekilde veriler online
ortamda anket yolu ile toplanmistir. Arastirmanin sonucunda elde edilen
bulgulara gore cinsiyet ile sosyal medya platformlarinin tiirleri,
bilinirlikleri, kullanim oranlari, yorum yapma sikligi, paylasim yapma
sikligi ve tercih etme nedenleri arasinda istatistiki agidan anlamlh
farkliliklar tespit edilirken, yas ve gelir ile sosyal medya platformlarinin
tiirleri, bilinirlikleri, kullanim oranlari, yorum yapma sikligi, paylagim
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yapma sikligr ve kullanim nedenleri arasinda istatistiki a¢idan anlamli
farkliliklar tespit edilememistir.

Sosyal medya tiirlerinin - kullanim  sikligina bakildiginda
katilimcilarin bloglar, sosyal isaretleme siteleri, mikrobloglar, internet
forumlar1 ve sosyal ag kurma sitelerine nazaran daha ¢ok mesajlasma
uygulamalar1 ve medya paylasim sitelerini kullandiklar1 goriilmiistiir.
Ayni zamanda mesajlasma uygulamalarini, bloglar1 ve sosyal isaretleme
sitelerini kadinlar erkeklere gore daha ¢ok kullanmaktadir. Literatiirdeki
benzer ¢aligmalar arasinda yer alan Nikou, Mezei ve Brannback (2018:
330-331) ve Wang’in (2010: 179-183) sosyal medya algisinin ve
kullaniminin cinsiyete gore degisebilecegi goriisii arastirma sonuglariyla
da desteklenmistir.

Sosyal medyay1 tercih etme nedenleri agisindan yerli ve milli
sosyal medyalarin yabanci sosyal medyalardan farklilastii tespit
edilmistir. Yerli ve milli sosyal medya platformlarini tercih edenlerin
yerli ve milli olmasi, milli ekonomiye katki saglamak, kiiltiirel olarak
kendine yakin bulma ve tamamen Tiirk¢e olmas1 gibi nedenlerden dolay1
yerli ve milli sosyal medyay1 tercih ettikleri saptanmistir. Diger taraftan,
yabanci sosyal medya platformlarin1 tercih edenlerin ise Onceki
calismalara (Whiting ve Williams, 2013: 367-368) paralel olarak daha
¢ok bilgi arama, zaman gegirme, eglence ve sosyal etkilesim amaciyla
sosyal medyay1 tercih ettikleri bulgusuna ulasilmistir. Bu baglamda yerli
ve milli sosyal medya girisimlerinde bilinirligi ve kullanim oranlarini
artirmak i¢in bu tercih nedenleri gz 6niinde tutulmalidir.

Son olarak, artan dijitallesme ve sosyal medya kullanimiyla
birlikte kullanicilarin veri giivenligi, sosyal medya firmalarinin vergi ve
diger yasal yiikiimliiliikler altina alinmasi ile denetime agik olmalar1 vb.
faktorler de goz oniinde bulunduruldugunda; bazi iilkelerin uygulamaya
koymaya basladig1 sekliyle tilkemizin de sosyal medya alaninda yerli ve
milli girisimleri desteklemesi biiylik 6nem arz etmektedir. Piyasada yer
alan mal ve hizmetlerin yerli ve milli Uretimle elde edilmesi kadar sosyal
medya basta olmak f{izere tiim dijital platformlarm yerli ve milli
alternatiflerinin gelistirilmesi, desteklenmesi ve piyasaya sunulmasi
iilkemizin ve kullanicilarin siber giivenligi agisindan da kaginilmazdir. Bu
baglamda bu g¢alismanin yerli ve milli sosyal medyay:1 tercih etme
nedenleri ile bu durumun kullanici demografisine gore degisimini ortaya
koymas literatlre ve is diinyasina dnemli katkilar sunmaktadir.

Caligmada literatiirde yer alan sosyal medyay1 tercih etme
nedenlerine ek olarak yerli ve milli sosyal medyay: tercih etme nedenleri
ilk defa ortaya konulmus ve test edilmistir. Bu literatiire 6nemli bir katki
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sunmaktadir. Ozellikle yeni ortaya konulan sosyal medya tercih
nedenlerine gore sosyal medya platformu gelistirilmesi ve bu
platformlarin tiiketicilerle iletisimde kullanilmasi agisindan Onemli
bilgiler saglamaktadir. Ayrica tiim bu degiskenler baglaminda pazarlama
faaliyetlerinde sosyal medyanin tiirii, kullanicilari, tercih nedenlerine vb.
gore planlarin sekillendirilmesi ve diizenlenmesi noktasinda is diinyast
icin onemli ¢iktilar ortaya konmustur. Benzer bigimde demografik
degiskenlerden cinsiyete gore gerceklestirilen farklilagsma ve iliski
testlerinin sonug¢larinin da ilgili pazarlama planlarina dahil edilmesi gerek
yabanc1 gerekse de yerli ve milli sosyal medyanin pazarlama
faaliyetlerine entegrasyonunu ve kullanim basarisini olumlu yo6nde
etkileyecektir. Her ne kadar arastirma 6rneklemi {iniversite 6grencileriyle
kisith kalsa da sosyal medyanin en genis kullanici kitlesini olusturan
genclerin sosyal medyay1 tercih etme nedenlerinin yabanci ile yerli ve
milli ayrimiyla ortaya konmasi ve ilgili farklilasma ve iliski testlerinin
gerceklestirilmesi gerek literatiire gerekse de is diinyasina genclerin
sosyal medyay1 tercih nedenleri, kullanimi, bilinirligi vb. degiskenler
baglaminda degerli bilgiler sunmaktadir.

Biitge ve zaman kisitlarindan dolay:r arastirma verileri 2019 yili
Kasim aymda Bursa ilinde toplanmistir. Aragtirmaya sadece 159
tniversite 6grencisi katilmistir. Tiim bu kisitlar aragtirmanin analizlerini
ve bulgularimi dogrudan etkilemektedir. Bu nedenle gelecekteki
calismalarin, 6zellikle pandemi siireci ve sonrasini kapsayacak bigimde,
farkli zaman dilimlerinde, iilkemizin genelinde ve daha fazla katilimciya
ve Ozellikle de ogrenciler disinda da anakiitleyi temsil edecek genel
tiikketici kitlesine ulasmasi arastirmanin sonuglarint giiclendirecektir.
Ayrica gelecek calismalarda yas, gelir durumu ve egitim durumu gibi
diger demografik degiskenlerle analizler de gerceklestirilmesi onem arz
etmektedir. Bununla birlikte gelecekteki calismalarin yerli ve milli sosyal
medya kullanan tiketicilerin kullanim nedenleri ile satin alma,
memnuniyet, Urin-marka baglihigi vb. diger pazarlama degiskenleri
arasinda iliskisel testler ortaya koymasi gerekli ve dnemlidir.
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