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Oz

Sosyal medya kanallari, bireylerin kendilerini, kimliklerini ve algilarini ifade edebilecekleri teknolojik alanlardir.
Bu alanlar: sahne 6ni gibi algilayan kullanicilar, paylastiklar: infografik icerikler Gzerinden performansiarini
sergileyebilmektedir. Performans siiresince kabul goren tepkiler kullanicilarin 6z-benlik ve 6zguven duygularinin
gelisiminde etken olan unsurlardir. Oz-duygularin edinimi, takip¢i sayisi, mavi tik, begeni ve yorumlar gibi
simgesel unsurlar Uzerinden ger¢eklestirilmekte ve geleneksel sosyal statii algisint yeniden sekillendirmektedir.
Toplumsal statii algisina etki eden bu unsurlar sosyal medya platformlarinda kullanicilarin benzer kullanicilarla
kendilerini karsilastirmasina olanak saglayarak bireyin kendini konumlandirmasina firsat sunmaktadir. Istenilen
konumlandirma dlizeyi, bireyin duygu durumunda pozitiflik saglayarak kisilerin 6zgiven ve 6z benlik kimliklerinin
gelisimine destek olmaktadir. Sosyal platformlarda kullanici davramiglar: itizerinde sekillenen statii ve kisilik
deneyimleri Goffman’mn benlik sunumu ve Festinger’in karsilagtirma anlayisi ¢ergevesinde yorumlanmistir
Ozellikle sosyal statiiye dénik performans gorinimil, sosyal karsilastirma ve benlik olusumu bu anlayislarin
paradigmast ile iliskili olarak gozukmektedir. Bu ¢alisma farkli kanallarda Uye olan sosyal medya kullanicilari ile
gergeklestirilmistir. Anket yoluyla elde edilen veriler istatistik tabanli bir uygulama ve Python kod betikleri ile
analiz edilmistir. Veri analizi siirecinde oncelikle tamimlayict istatistikler ve korelasyon analizleri
gerceklestirilmis, ardindan degiskenler arasi iliskiler regresyon analizi ile test edilmistir. Regresyon sonuglari,
modelde yer alan degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli ancak ¢ogunlukla diisiik diizeyli iligkiler
bulundugunu ortaya koymustur. Sosyal aglar iizerinde gerceklestirilen Qeri doniislerin, kisilerin duygu
durumlarm etkiledigi, olumlu duygularin kullanici 6zgiiveni iizerinde giiclii bir etkiye sahip oldugu, kullanim
stireleri ve sosyal medya etkisi gibi unsurlarin ise kullanicilarin dzgiirliik algist iizerinde anlamli fakat simirly bir
etki olusturdugu goziikmektedir. Birbirini etkileyen degiskenlerin faktor analiz sonuglar: ve ortalama varyans
degerleri hesaplanarak anlasiimasi igin Sankey diyagrami ile gorsellestirilmistir. Bu ¢alismaya yonelik elde edilen
verilerin, sosyal medya alanmnda yapilacak olan diger ¢alismalar i¢in kullaniimasi bu ¢alismanin hedefleri
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arasinda goziikmektedir. Sosyal medya mimarilerinin kullanicilar iizerinde yaratacagu etkilerin, sosyal statii
kurgulart ve kullanict davramislart iizerinden ortaya konulmasi bu ¢alismanin amacint olusturmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Statil, Dijital Statii Unsurlar:, Ozbenlik Sunumu,Sosyal Rekabet, Etkilesim
JEL Kodlari: C93, M15, M31, L14, L86
Abstract

Social media channels are technological spaces where individuals can express themselves, their identities, and
their perceptions. Users, perceiving these spaces as a stage, can showcase their performances through infographic
content they share. The reactions received during this performance are factors that influence the development of
users' self-esteem and self-confidence. The acquisition of self-esteem is achieved through symbolic elements such
as follower count, checkmarks, likes, and comments, reshaping the traditional perception of social status. These
elements, which affect the perception of social status, allow users to compare themselves with similar users on
social media platforms, providing an opportunity for individuals to position themselves. The desired level of
positioning provides positivity in the individual's emotional state, supporting the development of self-confidence
and self-identity. Status and personality experiences shaped by user behavior on social platforms have been
interpreted within the framework of Goffman's self-presentation and Festinger's comparison understanding. In
particular, the performance appearance oriented towards social status, social comparison, and self-formation
appear to be related to the paradigm of these understandings. This study was conducted with social media users
who are members of different channels. Data obtained through surveys were analyzed using a statistical-based
application and Python code scripts. In the data analysis process, descriptive statistics and correlation analyses
were first performed, followed by regression analysis to test the relationships between variables. The regression
results revealed statistically significant, but mostly low-level, relationships between the variables included in the
model. It appears that feedback on social networks affects individuals' emotional states, positive emotions have a
strong effect on user self-confidence, while factors such as usage time and social media influence have a significant
but limited effect on users' perception of freedom. Factor analysis results and mean variance values of the
influencing variables were calculated and visualized using a Sankey diagram for better understanding. The use of
the data obtained from this study for further research in the field of social media is among the objectives of this
study. The aim of this study is to reveal the effects of social media architectures on users through social status
constructs and user behaviours.

Keywords: Digital Status, Elements of Digital Status, Self-Presentation, Social Competition, Interaction
JEL Codes: C93, M15, M31, L14, L86
1. Giris

Sosyal medya teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler, kullanicilara yonelik farkli etkilesim ve iletisim
olanaklar1 saglayan platformlar sunmaktadir (Eslami vd.,2022:2; Grover vd.,2019:736). Aktif bir
etkilesim ve rol sergileme olanaklari saglayan bu platformlar, paylasilan igeriklerin degerlendirilmesine
yonelik geri bildirimler (takip¢i sayisi, begeni, yorum, mavi tik) saglayan Ozellikler tasimaktadir
(Sancanin ve PenjiSevi¢,2022:2). Geri bildirimler, sosyal medya alanlarinda bireylerin kabul
gordiigiiniin kanitlar1 olarak goriilmekte olup 0z-benlik olusturma, 6z-tatmin ve 6z-gérinim gibi
duygularin yasanmasma etki etmektedir (Jin vd.,2021:1121). Bu nedenle kullanicilar, 6z duygularin
tatmini i¢in sosyal medya alanlarinda izleyici beklentilerine gore uygun roller segebilmektedir. Bu
davranis modelleri Erving Goffman’in etkilesim c¢alismalarinda gorilmektedir (Bullingham and
Vasconcelos,2013:102). Goffman; bireylerin (kullanicilarin) arzu edilen imajlart yansitmak igin
performans sergileme gerekliliklerine vurgu yapar. Goffman teorisine gore (Teng,2025), sosyal medya
ortamlari bir sahne, kullanicilar ise bir oyuncu olarak yer alir (Jin vd.,2021:1113). Takipgilerin aktif
oldugu durumlarda kullanicilar sosyal agda (sahne o6nii) farkli bir rol sergilerken, aktif olmayan
durumlarda (sahne arkasi) ise farkli goriinmeyi tercih etmektedir (Qian,2021). ilgili sahnede
kullanicilar, toplum tarafindan degerli goriilen 6zellikleri (basari, mutluluk, zenginlik, popiilerlik vb.)
One ¢ikartarak belirli bir sosyal statii imaj1 yaratmaya ¢alisirlar. Bu siirecte belirlenen amag yalnizca
paylagim yapmak degil, ayn1 zamanda “nasil biri olarak algilanma” sorusuna uygun bir performans
sergilemektir. Bu baglamda kullanicilar, mevcut benlik unsurlarina vurgu yaparak, statii getirisi yiiksek
daha avantajli bir sosyal konum elde etmeyi hedeflerler. Hedeflenen dijital statl konumu, daha fazla
firsat, kaynak ve etki alan1 olarak gorillmektedir. Ornegin liiks mekan paylasimlari, basar1 hikayeleri ya
da estetik fotograflar bu performansin bir parcasi olarak yer almaktadir. Sosyal medyada bu stire¢ daha
gorundr hale gelerek, sergiletilmesi istenen statii unsurlar1 sirekli bir sekilde paylasilarak yeniden
uretilmeyi bekler Ozellikle Instagram ve LinkedIn gibi platformlar, goriiniirliik, etkilesim ve ag
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biyiikliigl gibi olgiitler araciligiyla sembolik bir statii alan1 olusturmakta ve kullanici benliklerinin
belirli yonlerini yansitacak iceriklerin Uretilmesini saglamaktadir. Teknolojik araglarla desteklenen bu
davraniglar benligin bazi yonlerinin bilingli olarak filtrelenmesine ve yeniden yapilandirilmasina
kolaylik saglamakta ve performatif bir goriiniim sunmaktadir. Belirli hedeflere yonelik gosterilen bu
performanslar sosyal karsilastirma teorisi anlayigiyla ortiigmektedir. Teorinin mimar1 Festinger; kisilerin
kendi duzeylerini belirlemek icin kendine benzer kisilerle Karsilastirma yaptiklarini ifade eder (Farwa
vd.,2024:13). Bu nedenle kullanicilar benzerlerinin yasamlarini goézlemleyip kendi konumlarin
degerlendirdik¢e, daha dinamik bir statii algisina ihtiyag duyar. Dinamiklik hem rekabeti artirmakta hem
de bireylerin yiksek statlli goérinmesine katki saglayacak dijital iceriklerin Gretilmesini tesvik
etmektedir. Karsilastirma eylemliliklerinin siirekliligi, diger kullanicilar {izerinde bir anlam
olusturmaktadir. Statii algisi, yalnizca sergilenen igerikten Ote, bu igerigin ne 6l¢iide onaylandig1 veya
goriiniir kilindigr ile ilgili bir anlam olusturmaktadir. Golfman ve Festinger anlayislariin sosyal medya
unsurlarina karsilik gelen unsurlar Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1. Golfman - Festinger Anlayislar1 ve Sosyal Medya Boyutlari

Festinger Sosyal

Boyut Goffman Benlik Sunumu Karsilagtirma
Temel yaklasim Birey kendini Birey kendini baskalariyla
baskalarina sunar kiyaslar
Sosval medva rolii Dijital sahne Karsilastirma ortami
Y y (Front Stage) (Front Stage)
Statli gostergeleri Imaj yonetimi, rol oynama Kiyaslama, degerlendirme

Filtrelenmis, idealize

edilmis paylagimlar Karsilastirma sonucu belirlenir

Statii olusumu

Dijital statii anlayisi “Nasil goriiniiyorum?”’ “Bagkalarina gore neredeyim?”

Sirekli gorinir olma
ihtiyaci
Kaynak: (Blyikmumcu ve Ceyhan, 2018 — Burrow ve Rainone,2016)

Psikolojik sonuclar Tatminsizlik, rekabet, kiskanglik

Sosyal medya sistemleri kullanic1 davraniglarini sekillendirme kapasitesine sahip dijital mimarilerdir.
Dijital statii kurgular1 da bu mimari ¢ergevede insa edilmektedir. Bu sistemlerin uzun vadeli etkilerinin
tam anlamiyla ortaya konulmasini hedefleyen bu ¢aligma, kullanict davraniglarinin katmanl bir sekilde
ele alinmasi gerekliligini vurgulamasi agisindan biiyiik bir 6nem tagimaktadir. Bu ¢aligma siiresince
asagida yer alan arastirma problemlerinin nedenlerine cevap aranmaktadir.

P1.0z benlik sunumu ve sosyal karsilastirma teorileri, kullanic1 davranis modellerini olusturan
degiskenler tizerinde nasil bir agiklik getirmektedir?

P2: Dijital statli unsurlari, dijital statii algisini nasil sekillendirmektedir?

P3. Sosyal medya mimarilerinin sundugu goriiniirliik ve etkilesim olanaklari, kullanic1 davraniglari ve
igerik {iretim siireglerinde nasil bir rol oynamaktadir?

Benzer calismalarin ¢ogunda; gosterisei tilkketim, satin alma, marka ve paylasim gibi etken undurlar
statli konusu ile iligkilendirilmistir(Kazoglu,2024;Rad vd.,2018;Gokaliler vd.,2013;Erden,2025).Bu
nedenle yapilan bu ¢alisma benzerlerinden oldukga farkl1 bir konumda degerlendirilmelidir. Ozellikle
kullanicilart insan haklari ¢ergevesinde 6ncelemesi yaklagimi ile literatiire katki saglamasi
diistiniilmektedir.
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2. Kavramsal Cerceve

Sosyal medya platformlari, kullanicilarin gevrimigi igerik olusturmasina, paylasmasina ve etkilesimde
bulunmasina olanak taniyan dijital bir platform ve uygulamadir (Wang,2023:1198). Kullanicilarin kendi
baglanti listeleri ve profillerinin olusturulmasina kaynaklik eden bu uygulamalar (Ferine vd.,2023:485),
bireylerin sosyal kimliklerini insa etme bigimlerine imkan verebilmekte ve kamuya gostermek
istedikleri bilgileri segme ve kontrol etme olanagii da sunmaktadir (Zheng ve ark., 2020). Her tlrlu
medya ve gorsel bigimleri destekleme kapasitesine sahip olan sosyal platformlar (Fuchs, 2011: 141),
kullanicilarin bu medya igeriklerini {iretip degistirmesine imkan taniyan araclar sunabilmektedir (Yue
vd.,2023:2), Web temelleri iizerine insa edilen bu teknolojiler, kullanicilarin yeni iliskiler kurmasina
olanak saglamasinin yani sirra mevcut olanlarla da strddrilebilir bir iliski kurulmasini sahip oldugu
yonetimsel 6zellikler olmasini kolaylastirmaktadir (Ahmed vd.,2021:2). Bu 6zellikler arasinda kullanici
profili olusturma, takipgi iletisim ydnetimi, sosyal bilgi paylasim1 (resim, video vb.) ve sosyal destek
ifadeleri gibi unsurlar siralanabilir (Chen, 2019:82). Sosyal medyay1 kullanmak bazen gériindiigii kadar
basit olsa da yeni bir diisiinme tarzi, katilim ve etkilesim gerektirir, bu da yaraticilik ve yenilik ruhunu
igerir. Bu baglamda bazi sosyal medya platformlar1 kullanicilara yonelik potansiyel bir segmentasyon
olusturma, kisilik 6zellikleri ve davraniglar1 hakkinda bir ¢ikarim yapma konusunda 6nem ifade eden
calismalar yapmaktadir (Arrigo, 2021:2). Bu ¢alismalar, insan davraniginin nispeten temel dijital
kayitlarinin, insanlarin tipik olarak 6zel oldugunu varsayacaklari gok cesitli kisisel 6zellikleri otomatik
ve dogru bir sekilde tahmin etmek icin ne Ol¢iide kullanilabilecegini gostermektedir (Kozinski
vd.,2022:2). Dijital olarak kaydedilen davraniglarin gézlemlerine dayanan ¢ikarimlar, kullanicilarin
kisisel 6zelliklerinin yani sira sahip oldugu sosyal statii kapsamina da agiklik getirmis olmaktadir. Sosyal
medya platformlarim1 gergekte nasil ve kim tarafindan kullanmildigimimn bilinilmesi, tercih edilen
platformun temel o&zelliklerini de yansitmis olmaktadir (Caers vd.,2023:4). Paylasilan igerikler,
kullanilan dil, begeniler ve takip edilen hesaplar gibi dijital izlerden elde edilen veriler, tiim taraflarin
beklentilerini  karsilayabilme noktasinda degerlendirme islemlerini  olanakli  kilmaktadir
(Bhatiasevi,2024:2). Yapay Zeka (YZ) destekli araclarla (Kim ve Y00,2021:2; Saduki vd.,2021:16)
desteklenen bu uygulamalar. Kullanicilarin bireysel 6zelliklerini ve tercihlerini tahmin etmek, ¢ok
sayida iiriin ve hizmeti iyilestirmek igin kullanilabilir (Kog,2024). Ornegin, E-ticaret firmalar1 her
kullanicinin ¢ikarimda bulunulan profiline uyacak sekilde Urln ve tercih dnerebilir (Kosinski,2022:3).
Pazarlama ve iiriin Onerilerinin alaka diizeyi, mevcut kullanici modellerine psikolojik boyutlar eklenerek
gelistirilebilir. Sosyal medyay1 izleyerek ve miisteri istekleri ile rakip teklifleri hakkinda veri toplayarak,
sirketler pazara dair ¢ok yonlii bir bakis acis1 ve mevcut veya potansiyel sorunlar1 anlamada iyi bir
kavrays elde edebilirler. (Kross vd,2013:2). Oziinde, sosyal aglar, isletmelerin piyasa ve toplumla nasil
etkilesimde bulunmasi gerekliligini doniistiirmiis, pazarlamadan operasyonlara, finansa ve insan
kaynaklar1 yonetimine kadar her alanda yeni firsatlar ve sorunlar evrenini agmistir (Aral, Dellarocas ve
Godes 2013).Kullanic1 deneyimlerini daha 6zgiin ve tiretken kilan bu yenilikler (Mikalef ve Gupta,
2021:2) ayn1 zamanda sosyal medya kullanim egilimlerini belirleyen kisisel unsurlarin 6ne ¢cikmasina
etken olmustur (Leone,2024:1). Sosyal medya araglarina yonelme egilimlerini dogrudan sekillendiren
bu unsurlar ; takipgi sayisi, paylasilan icerik, mavi tik, begeni, mizah, dil ve tislup gibi etkenler olarak
siralanabilir (Forrsey, 2025:1), Bireyin toplumsal statii ve konumunu dijital lgiitlere gore yeni unsurlar
tizerinden insa etmesi, sosyal medya teknolojilerinin bireyin sosyal deger algisi lizerindeki belirleyici
roliinii agikga ortaya koymaktadir (He vd.2020:62). Sosyal itibar ve konum iizerinde dogrudan etkili
olan bu gelismeler, dijital ortamlarda kabul gorme ihtiyaglarina yonelik yeni bir statii gostergesi olarak
degerlendirilebilir (Malak vd.,2017:2). Bu nedenle sosyal medya kullanim pratikleri; psikolojik
(Steinsbekk vd.,2024:1), sosyolojik ve kiiltiirel yonlerden katmanli bir sekilde incelenmesi gereken bir
alan olarak gozikmektedir (Page,2024:67). Kurumsal aktorler ise; hedef kitle ile bag kurma ve
pazarlama faaliyetleri (Rachmad, 2024:269) icin tuketici kimlikleri Uzerinden (Lella ve Lipsman,
2016:2) tiiketici davraniglarini anlamaya ¢aligir. Boylece kullanict etkilesimleri (Sohail vd. 2020:15),
niceliksel verilerden ¢ok niteliksel verilere gore analitik edilmeye baglanmigtir. Bu durum, sosyal medya
stratejilerin daha kisisellestirilmis bir zemine tagiyarak (Sarah ve Laure,2025:197), hedefkitleye yonelik
ozel igerikler hazirlanmasmi etkili kilmistir. Ozellikle bireysel kullanicilarin gevresini davet etmeyi
kolaylastiran istek eklentileri (Knoth vd.2024:2), medya platformlarina entegre edilerek ayni kimlik ve
profildeki insanlarin daha fazla bir araya gelmesi hedeflenmistir (Selem vd.,2023:2). Benzer
kullanicilarin dogrudan ulasilabilir olmasini hedefleyen bu girisimler, e-ticaret sektériinde faaliyet
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gosteren isletmelerin pazarlama faaliyetlerine yonelik hedef kitle segmentasyonunu kolaylastirmakta ve
kisisellestirilmis reklam stratejilerinin etkinligini artirmaktadir (Hanaysa,2022:2). Anlik iletisim kurma
imkanlarma kolay bir sekilde erisen birey ve kurumlar; gesitli dijital topluluklar iginde aktif roller
ustlenebilmektedir (Ren,2018:2). Bu durum, bireylerin sosyal goriiniirliiklerini ve etki alanlarini
artirarak sosyal medyada statii edinmelerine olanak taniyabilmektedir.

2.1 Kullanici Etkilesimi ve Dijital Statii

Sosyal medya ortamlari, statli beklentilerini sabit bir olgudan alip, yeniden insa edilen unsurlar olarak
gostermektedir. Begeniler, yorumlar ve takipgi sayilar1 gibi unsurlar, bireyin sosyal statiislinii ve 6z-
degerini 6l¢en gostergeler olarak gorilmektedir(Nujen,2025). Kullanici paylasimlarina gelen begeni,
yorum ve paylagim gibi etkilesimler, kullanicilarin izleyici tepkilerine gore kimliklerini nasil
sekillendirdigini anlamak i¢in incelenebilir. Ornegin, bir TikTok kullanicisinin viral bir dans videosuna
aldig1 yiiksek begeni sayisi, eglence odakli kimlik performansini pekistirdigi gozlemlenmektedir
(Erden,2025:206). Sayilar, kullanict profilleri, imajlar, simgeler ve dijital terminoloji tarafindan
yapilanan dijital kiiltiir, sosyal aglarda izlenebilmektedir. Her simgesel ortam gibi kullanicilarin kendi
kod a¢imlama bigimlerine imkan sunan sosyal aglar farkli kullanicilar ile benzesimi tetikleyerek, yeni
toplumsal ve Kkiiltiirel kodlarin Uretilmesine kaynak olmaktadir(Timisi,2005:92). Bu noktada yeni
iletisim ortami; insanin diislincesinin bi¢imlendigi temel alanlardan birisi olarak goéziikmektedir.
Kisacas1 yeni iletisim ortami, dijital kodlama sistemine temellenen bir yapiyla birbirinden farkl
boliimlerle yiiksek hizda etkilesimin gergeklestigi ortamlar olarak gegmektedir(Giizel,2016).Yeni
iletisim ortamlarindaki benlik sunumlari; insanlarin sosyal olarak hem yiiz yiize iletisimde hem de sanal
ortamlardaki iletisimde kendilerini ne kadar ortaya koyduklartyla ilgili olmaktadir. Bu ortamlarin ortak
noktasi bireylerin birbirine baglanma istegidir. Etkilesimde; gorsel izlenimler igitim izlenimlerinden
daha belirgin ve daha surekli olarak yer almaktadir(Karahisar,2013).

3. UYGULAMA
3.1 Calismanin Amaci ve Onemi

Sosyal karsilagtirma ve benlik sunumu gibi anlayislara dayali kullanici davraniglarinin, simgesel stati
unsurlari ¢ergevesinde degerlendirilerek bireylerin 6znelik, duygu durumu ve platform egilimleri, egilim
gosterdikleri platformlarda gecirilen siire ve gergeklestirilen performans beklentileri ve duygularin
yorumlanmasi bu ¢alismanin amacini olusturmaktadir. Kullanici davraniglarinin performans bir stati
olusturma temasinin iglenmesi, sosyal aglara doniik bu alanda yapilmis onceki ¢aligmalara gore bu
calismay1 daha 6nemli kilmakta ve fark yaratacagi diisiiniilmektedir. Sosyal medya tizerinden kullanici
statiilerine yonelik etkileri arastiran az sayidaki ¢alismalardan biridir.

3.2. Anakiitle, Orneklem, Tanimlayici istatistikler

Bir calisma konusunda bilgi edinmek ve cikarim yapilmak istendiginde benzer 6zelliklere sahip
birimlerin bir araya gelmesi ana kiitleyi olusturmaktadir (Akar,2020:138). Anakditle belirli bir sektorde
faaliyet gosteren isletmeler, bir yas grubundaki kisiler, iiniversite dgrencileri, bir semtte ikamet eden
kisiler, belirli bir cografyadaki iilkeler gibi farkl1 6zellikteki birimlerden olusabilmektedir. Orneklem ise
belirli bir anakiitledeki birimler arasindan segilen ve anakiitleyi temsil ettigi diisiiniilen daha az sayida
birimden olusan bir kiimedir (Akar, 2020). Anket ¢aligmasinda yer alacak kullanici sayisi net olarak
bilinemediginden, drneklem sayisinin belirlenmesinde asagidaki denklemden yararlanilmistir. Anakiitle
varyans ve birim sayisinin bilinmedigi durumlar i¢in N sayis1 agagidaki denklem ile hesaplanmigtir.

st n
an;-1

n = 2 2
e

€69 [{P% L)

n” Orneklem biyiikliigiinii, “e” izin verilen sapma miktarini, “n-1" serbestlik derecesini, “t” a
anlamlilik diizeyinde t sinir degerini, “s” ise anakiitle varyansi bilinmediginden, test i¢in kullanilan
kiiclik 6rneklemden elde edilen ve anakiitle standart sapmasimin nokta tahmincisi olarak kullanilan

orneklem standart sapmasini ifade etmektedir.

3
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1.15 *1,96
0,21

N= ( ¥ =116

Denkleme gore gore ulasilmasi gereken 6rneklem biiytlikliigi sayisi 116°’dir. Bu ¢alismanin 6rneklemi,
farkli demografik 6zelliklere sahip, sosyal medya platformlarinda yer alan 200 kisilik bir kullanici
profilinden olusmaktadir. Erisilebilirlik ve gonilliiliik esasina gore belirlenmis olan bu kullanicilar
verileri, kolayda 6rnekleme kapsaminda degerlendirilmistir (Ozmen,2023:13). Demografik sorularm
yani sira anket sorularinda 5 (besli) Likert 6l¢ek tipi kullanilmistir. Bu 6rneklemden toplanan veriler ilk
olarak tanimlayici istatistik yontemleri ile ele alinmistir. Tanimlayici istatistiki bilgiler Tablo 2 de yer
almaktadir.

Tablo 2. Orneklem ve Tamimlayic Istatistikler

Degiskenler N %
Cinsiyet
Erkek 109 54,5
Kadin 91 455
Yas
15-24 23 11,50
25-34 30 15,00
35-44 51 25,50
45-54 73 36,50
55-64 20 10
64+ 3 1,50
Egitim
Lise ve Alt1 26 13
On Lisans 17 8,5
Lisans 97 48,50
Lisans Ustu 60 30

Medeni Durum

Evli 113 56,50
Bekar 87 43,50
Meslek

Finans ve Yonetim 33 17
Egitim ve Akademi 77 39
Muhendis 17 9
Saghk 8 4
Bilisim 17 8,5
Diger 48 24
Ekonomik Durum

Y Uiksek 1 55
Orta 153 76,5
Alt 36 18
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Tablo2 de yer alan degerlere gore arastirmaya katilan 200 sosyal medya kullanicisinin %54,5 (109)
erkek kullanici, %45,5 (91) kadin kullanicidir. Yas dagilimi verilerinde en fazla %36 (73) ile 35-44 yas
araligindaki kullanicilar olarak géziikmektedir. Sosyal medyada %48 (97) ile en fazla lisans mezunlari
yer almaktadir: Bununla birlikte sosyal medya kullanicilarinin ¢ogunlukla orta gelirli %76,5 (153)
kisilerden olustugu goziikmektedir. Yiiksek gelir ve yonetim kademeleri, dijital stattide gucli temsili,
yag grubu ile platform secimi ise nesiller aras1 farklilik gostermektedir.

Tablo 3. Ol¢ek Sorularina Yonelik Tanimlayici istatistikler

Stan Stan

Sorular Ortalama Hata Sapma Basikhik | Carpikhik
Ekonomik Duzey 1,90 0,035 0,501 0,815 -0,193
Sosyal medya Kullanim Saati 293 0111 | 1,567 0,596 0,968

(Glnluk)
Birden Cok Sosyal Medya Kanal 437 0,147 2,077 0,081 0,618
Kullanimi
Sosyal Medyanin Kisi Uzerinde Etkisi 3,23 0,067 0,940 0,284 -0,135
Pozitif Sosyal Medya Etki Algisi 2,59 0,097 1,358 -1,148 0,212
Sosyal Medya Kullanimi ve Duygu 2,27 0,057 0,802 11,255 0,523
Durumu
E?Ei};?l_ Medya Kullanimi ve Ozgiiven 1,82 0,027 0,385 0,825 11678
Sosyal Medyada Karsilasilan Sorunlar 2,42 0,096 1,349 -1,607 0,265
Sosyal Medya
Kisitlar1 ve Ozgiirliik 3,85 0,102 1,437 -0,638 -0,885
Algisi

Tanimlayici istatistikler, verilerin 6zetlenmesi acisindan calismaya onemli bir islev sunmaktadir. ilk
adimda Olcekte yer alan belli sorularin ortalamalarina, standart sapmalarina, ¢arpiklik (skewness) ve
basiklik (kurtosis) degerlerine yer verilmistir. Kline (2011: 63)’ye gore basiklik degeri 3’ten, carpiklik
degeri 10°dan yiiksek olmamalidir. Hair vd. (2013: 57) de basiklik ve carpiklik degerlerinin +1,5 ve -
1,5 araliginda oldugunda verinin normallik varsayimina uydugunu belirtmislerdir. Tablo 3’de goriildiigii
gibi tim sorularin basiklik ve carpiklik degerleri +1 ve -1 araliginda degismektedir. Bu sonuca
dayanarak verinin normallik varsayimina uydugu sdylenebilmektedir.

3.3.Aciklayicr (Kesfedici) Faktor Analizi

Olgek formundaki sorularm boyut sayisi ve bu boyutlarin teorik beklentilere uygun olup olmadigina
karar verilebilmesi ve 6l¢egin tiimiiyle giivenilir oldugunun belirlenebilmesi icin agiklayict faktor
analizi yapilmistir. Veri toplama asamasindan sonra verinin agiklayici faktor analizine uygunlugu igin,
Korelasyon Matrisi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Testi incelenmistir.

Korelasyon Matrisi

Veri setine faktor analizinin uygulanabilmesi i¢in degiskenler arasindaki iligkinin 0,20’den diisiik,
0,90’dan yiiksek olmamasi gerektigini belirtmislerdir (Croux ve Haesbroeck (2000: 604-606). Tablo 5
de Korelasyon matris tablosu yer almaktadir. Korelasyon tablosuna gore degiskenler arasindaki
korelasyonlarin-0,245 ile 0,517 araliginda degistigi goriilmektedir. Dolayisiyla korelasyon matrisi,
Aciklayict Faktor Analizi i¢in diigiik uygunlukta goriinmektedir. Sonraki satirlarda bu iligki

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Testi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi, belirli bir érneklemden elde edilen degiskenlerin olusturdugu veri
yapisinin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigini gostermektedir. KMO degerinin en az 0,60 olmasi
beklenmektedir. 0,60-0,70 arasi orta; 0,70 ve 0,80 arasi iyi; 0,80 ve yukarist milkemmel olarak
nitelendirilmektedir (Dziuban ve Shirkey, 1974: 358-359).
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KMO denkleminde 6rneklem uygunluk test degerini i ve j degisken arasindaki basit korelasyon
katsayisini; 1 ve j degisken arasindaki kismi korelasyon katsayisimi ifade etmektedir (Shirkey ve
Dziuban,2010:126-127).Bu ¢alisma i¢in hesaplanan KMO degeri yaklasik olarak 0.72 ¢ikmaktadir. Bu
oran, veri setinizdeki orneklem biiylkligii ve faktdor analizi icin yeterli diizeyde oldugunu
gostermektedir.

KMO=

Tablo 4. Faktor Analizi Sonuglari- A¢iklanan Varyans Degerleri

Sorular Faktor 1 | Faktor 2 | Faktor 3 | Faktor 4 Var?/;;ik(hZ)
Ekonomik dazey 0090 [0166 |0138 |-0739 |0,602
Sosyal_medya_kullanm saati(Gunliik) 0,620 0272 10,306 0.125 0569

Birden_Fazla Kullanilan_Sosyal Medya Kanali | g5 -0.718 0.100 0.231 0587

Sosyal medyamn KISI Uzerinde COk etkisi var? 0’190 _0’231 -0,136 _0,734 0,648

Sosya Medya Etki Algis1 Pozitif 0,033 0,049 -0,815 -0,049 0,671
Sosyal medya kullanim1 ve Duygu Durumu 20,770 |-0,049 |0,099 0,122 0,620
Sosya medya kullanimi ve_Ozgiiven Etkisi 0,786 -0,064 0,073 0,227 0,679
Sosyal medyada Karsilasilan Sorunlar 0,236 -0,142 -0,579 0,158 0,437
Sosyal_medya kisitlar ve Ozgiirliik Algist 00629 |-0728 [-0086 |-0302 |0,633

Yapilan analiz sonucunda, 6zdegeri (eigenvalue) 1.00’in tizerinde olan 4 temel faktor tespit edilmistir.
Tablo 4'de sunulan dondiirtilmiis faktor yiikleri incelendiginde, birinci faktoriin en yiiksek agiklayicilik
giiciine sahip oldugu gdziikmektedir. Eger bir maddenin "Ortak Varyans (h?)" degeri 0.30'un ¢ok
altindaysa, bu maddenin dl¢ekten ¢ikarilmasi toplam agiklanan varyansi artirabilir. Tim maddelerin
faktor yiiklerinin 0.30 smir degerinin iizerinde olmasina ragmen maddelerin kendi faktorleriyle sinirh
bir iliski kurdugu goriilmektedir. Sonug olarak; verilerin boyutsal bir yap: sergiledigi, bu boyutlarin
olgegin teorik altyapisi ile uyumlu oldugu ve arastirilan olgu boyutlarinin agiklanmasina yonelik elde
edilen deger kapasitenin istatistiksel olarak yeterli oldugu diistiniilmektedir.

3.4. Bulgular ve Tartisma

Ikinci asamada, degiskenler aras1 iliski derecesini belirleyen korelasyon katsayilari hesaplanmistir.
Katsay1 degerleri degiskenler arasindaki iliski derecesinin yani sira bu degiskenlerin ayn1 zamanda iligki
yonlerinin belirlenmesini saglayan korelasyon katsayi degeri Tablo4 ‘de listelenmistir

Tablo 5. Korelasyon Matris Tablosu

Sosyal Sosyal_

Sosyal medya | medyanin Sosyal Sosyal medya Sosyal Sosyal
. . Medya medya medya
Kullanim Kisi . Kullanim medyada
. ) Etki kullanimi kisitlar: ve
Saati Uzerinde ve Karsilasilan | . = "
L .. | Algis1 | ve Duygu a Ozgurlik
(Gunluk) Cok etkisi . Ozglven Sorunlar
Pozitif | Durumu L Algisi
var? Etkisi

Sosyal medya
Kullanim
Saati
(Gunluk)

Sosyal medyanin Kisi
Uzerinde Cok 0,136 &
Etkisi var
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Sosyal Medya Etki

Algis1 Pozitif -0,105 0,094 &

Sosyal medya
Kullanimi ve Duygu -0,216 -0,166 -0,081 &
Durumu

Sosyal_ Medya
Kullanimi ve -0,245 -0,262 -0,034 0,517 &
Ozgiiven Etkisi

Sosyal Medyada

Karsilasilan Sorunlar 0,031 0,020 0,092 -0,054 -0,096 &

Sosyal Medya
Kisitlar1 ve Ozgiirliik 0,098 0,205 -0,069 -0,098 -0,112 0,055 &

Algisi

Korelasyon matrisinin incelenmesi, arastirmaciya regresyon analizinin sonucu hakkinda birtakim
ipuglar1 verebilmektedir.Tablo 5 de yer alan korelasyon katsayilari incelendiginde, sosyal medya
kullanim stiresinin en c¢ok kisi iizerinde etki ve ozgirlik algisi degiskenleri ile iliskili oldugu
gorulmektedir. Sosyal medya etkisinin, 6zgiiven ve 6zgiirliikler degiskenleri konusunda negatif bir iliski
olusturmasina karsin zayif bir pozitif iliskiden de soz edilebilmektedir. Sosyal medya etki algisinin
sadece karsilagilan sorunlar degiskeni ile iligkili oldugu, duygu durumu degiskeni ile §zgiiven arasinda
ise pozitif bir iligki oldugu, sosyal medyada yasanan sorunlar ile 6zgurliik algisi arasinda zayif bir iliski
oldugu goriilmektedir. Degiskenler arasindaki korelasyon katsayilar1 incelendiginde, bagimsiz
degiskenler ile bagimli degiskenler arasinda zay1f diizeyde iliskilerin bulundugu goriilmektedir. Bununla
birlikte, bagimsiz degiskenler arasinda yiiksek diizeyde korelasyon bulunmamasi (r < 0,60) coklu
dogrusal baglant1 probleminin olmadigini géstermektedir. Bu dogrultuda veri setinin regresyon analizi
icin uygun oldugu, ancak modelin agiklayici diizeyinin smirli olabilecegi degerlendirilmektedir.
Gergeklestirilen giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach Alpha degeri 0,112 olarak bulunmustur. Bu
deger, Olgegin i¢ tutarliligi ve giivenilirliginin diisiik oldugunu belirtmektedir. Diisiik giivenilirligin
temel nedeni, 6lgekte yer alan ifadelerin farkli kavramsal yapilari temsil etmesi ve tek boyutlu bir
yapidan yoksun olmasidir. Maddeler arasindaki korelasyonlarm zayif olmast bu sonucu
desteklemektedir. Bes (5) basliktan olusan hipotez modeli Sekill de gésterilmektedir.

H1: Sosyal medya kullanim siiresi, kullanici tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.
H2: Sosyal medya kullaniminin bireylerin 6zgiliven diizeyi izerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3: Sosyal medya kullanim siiresi ile bireylerin 6zgiliven diizeyi arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir.

H4: Sosyal medya kullanimi, bireylerin 6zgiirliik algisint anlamli bigimde etkilemektedir.
HS: Bireylerin duygu durumu ile 6zgiiven diizeyi arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Sekil 1. Hipotez Olgiitleri

H1 ..
Sosyal medya-kullamm f Kullanici1 Uzerinde
siiresi . \ Anlamh Ftki

H3

<Sosyal Medya Etkisi>_ H2 ( Ozgiiven >
T He
< Ozgiirliik Algist >

H5
< Duygu Durumu >/
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Sekill’de yer alan hipotez verilerine iligkin regresyon analiz sonuglar1 Tablo 5 de gdsterilmektedir.
Tablo6 : Degisken iliskileri Katsay1 Tablosu

Degisken iliskileri Regresyon Istatistikleri
R? P-degeri
Sosyal Medya Kullanim Stiresi - Kullanic1 Uzerinde Etki 0,022689272 0,033251428
Sosyal Medya Etkisi - Ozgiiven 0,069906126 0,000154789
Sosyal medya Kullanim Stiresi - Ozgiiven 0,059112605 0,000522325
Sosyal Medya Etkisi - Ozgiirliik Algisi 0,044159731 0,002820498
Duygu Durumu- Ozgiiven 0,265423549 5,92838E-15

Degisken iliskilerini yansitan Tablo 6’ya gore:

H1: Sosyal medya kullanim siiresi, kullanici lizerinde anlamli bir etkiye sahiptir. Kullanicilarin sosyal
medya araglarin1 kullanim siiresi, kisiler lizerinde kiigiik oranda bir etki yaratsa da bu etki sinirh olarak
g6zukmektedir. % (2.2). Model istatistiki olarak anlamli olabilir (p=0,033) fakat siire etkisi kullanicilar
iizerinde ¢ok simirlt bir etki yaratmaktadir. Bu hipotez farkli alt boyutlar ile desteklenmesi
gerekmektedir. Kullanim siiresi etkileri ile ilgili farkli bir ¢alismada benzer sonuglara rastlanmaktadir
(Saral, 2025:52).

H2: Sosyal medya kullaniminin bireylerin 6zgiiven diizeyi {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

Sosyal medya araglarinin kendi {izerinde etkisi oldugunu diisiinen kullanicilarin bu platformlarda
kendilerini daha ozgiivenli hissettikleri (0,069) anlamli bir sekilde ag¢iklanmaktadir (0,00015).
Degiskenler arasi iligki diizeyi ¢ok belirleyici olmasa bile diger degiskenler arasi etki diizeylerine gore
bu model daha anlamli olarak durmaktadir.

H3: Sosyal medya kullamim siiresi ile bireylerin 6zgiiven diizeyi arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir.

Bu degiskenler arasinda anlamli bir iliski goziikmekte (0,00052) olup, sosyal medya platformlarinda
kullanicilarin uzun kalma siresi ile 6zgiven olusum diizeyi arasinda kisith bir etkinin oldugu
gozukmektedir (0,059).Bir 6nceki modele gore sdyle bir anlam ¢ikartilabilir. Kullanicilarin sosyal
medya platformlarinda kalma siiresinden ¢cok hangi amag¢ ve hedefler i¢inde kullandiklar1 onlar1 daha
cok etkilemekte ve dzgiivenlerini arttirmaktadir.

H4: Sosyal medya kullanimi, bireylerin 6zgiirliik algisini anlaml1 bigimde etkilemektedir.

Sosyal Medya Etkisi — Ozgiirliik Alg1 degiskenleri arasinda istatistiki anlamda anlamli fakat kisith bir
etki olusturmaktadir. Sosyal medya araglarmin kisitlanmasi veya ertelenmesi gibi degiskenlerin,
kullanicilarin 6zgiirliik algisi i¢in kisitli da olsa bir etkiden s6z edilebilmektedir (0,044). Sosyal medya
etkisi, politik konularin disinda kalan alanlarda (eglence, iletisim ve magazin) kullanicilar tizerinde
gozukirken, 6zgurluk, adalet ve benzer sosyo-ekonomik konularda kullanicilar tizerinde modelin
anlamli (0,0028) fakat ¢ok agiklayict olmadigi goriilmektedir. Hipotez testlerini olusturan degiskenler
arasinda bir iligki goziikkmesine ragmen, bu degiskenlerin birbirleri iizerinde etkisi oldukg¢a diisiik
goziikmektedir Kabul edilir goériinmesine ragmen, daha farkli kategorilere yonelik ¢ok boyutlu
Olceklerle arastirma yapilmasi gerekmektedir. Degisken iligkilerinin daha anlasilir olmasi agisindan
Python kod betikleri ile Sankey Diyagram gorseli olusturulmustur.
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Sekil 2: Sankey Diyagram

Degisken liliskileri Sankey Diyagrami (R2 Degerleri)

Ozgurlik
Algisi
Sosyal Medya Sosyal Medya
Kullanim Suresi Etkisi

Duygu
Durumu

Sankey diyagrami; degiskenler arasindaki etkinin biiyiikliigiinii yani belirlilik katsayisi degerlerini
gorsellestiren bir 6zellik tagir. Diyagraminda yer alan ¢izgi kalinliklan iliski baglarinin giiglii ve zayif
yonlerini yansitmaktadir. Bu diyagrama gdre en guclu belirleyici, duygu durumu-6zgiiven arasinda
gOziikmekte olup diyagramda ise en kalin ¢izgi ile belirtilmektedir.

HS5: Bireylerin duygu durumu ile 6zgiiven diizeyi arasinda anlamli bir iligski bulunmaktadir.

Katsay1 degerlerinde, bireylerin 6zgiivenlerindeki farkliligin yaklasik %26,5 ‘inin duygu durumlart ile
aciklanabilecegi goriilmektedir. Sosyal medya kanallarinda iiretilen igeriklerin begenilmesi, takipgi
sayisinin artmasi ve mavi tik gibi duygu durumunu etkileyecek olumlu etkilesimler kullanicilarin duygu
durumu Uzerinden 6zglven unsuruna etki etmektedir (Tandon vd.,2021). Sosyal medya kullanicilarinin
begenileri esit saymadiklar1 ve bunun yerine gonderici iliskileri, géndericinin sosyal medya davranis
kaliplar1 ve farkli degerlendirme o6lgiitlerine basvurduklar diisiiniilmektedir. (Hallinan ve
Brubaker,2021:1552). Bu ¢ikarimlar Erving Goffman’in sahne 6niinde begenilecek davraniglari sunma
performansi ve benlik sunum teorisi ile agiklanabilir (Selimoglu ve Sar1,2025). Sahne 6niinde gdsterilen
performans sunumu duygu durumunu etkilerken ayni zamanda Ozgiivene dayali yiiksek bir statii
olusturmay1 hedefler. Bu getiriler, kisilere daha fazla kaynak ve firsat sunabilmektedir. Bu katsayilara
gore uzun kullanim siireleri (%5,9) ve birden ¢ok sosyal medya kanal tercihi kullanicilarin bu teknolojik
araclari aktif olarak kullandiklarin1 géstermektedir (Saral,2025). Giinliik siire ¢ergevesinde ve farkli
kanallarda performans gosteren kullanicilar, degerli goriilen 6zellikleri 6ne ¢ikartarak aldiklart geri
bildirimler ile kendi konumlarini belirlemekte ve diger kullanicilar ile kendi performanslarini
kargilagtirmaktadir (Gedik,2023). Bu davramglar Festinger’in sosyal karsilagtirma teorisi ile
aciklanabilir (Akin,2023). Kullanim siiresi boyunca etkin karsilastirmalar, kullanicilar {izerinde dolayli
bir sosyal medya etkisi olusturmaktadir (%2.2). Ozgiirliik Algis1 Uzerindeki Etki: Sosyal Medya Etkisi,
kisilerin Ozgiirliikk Algisi iizerinde de yaklasik (%4,4) oraninda bir sahip. Yani sosyal medyanin kisi
tizerinde yarattig1 psikolojik etki, bireyin kendini ne kadar 6zgiir hissettigiyle de dogrudan iligkili olarak
yer almaktadir. Sosyal medyanin hayatta kapladig: siire ve bunun kisi iizerinde biraktig1 etki de hem
Ozgiliven hem de ozgiirliik algis1 iizerinde rol oynamaktadir; ancak sosyal medyanin bu etkisi, kisinin
genel duygu durumuna kiyasla daha zayif (daha ince gizgilerle gosterilen) bir etkiye sahiptir.
Diyagramdaki sayisal sonuglara goére dijital statiiyli destekleyecek olan giincel unsurlardan; takipgi
say1s1, mavi tik, begeni ve izlenme sayisinin duygu tarafindaki etki diizeyini anlamak i¢in, hangi icerigin
paylasildig1 ve tesvik edildigi ve o igerigin tiiketiminin kullanicilarin gelecekteki etkinlik bigimleri
iizerindeki etkisi hakkinda bir anlayisa ihtiyacimiz var (Rad,2017,64). Tablo 7 ‘da dijital statii kavramina
eklenen yeni boyutlar listelenmektedir.
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Tablo 7. Yeni Dijital Statii Boyutlar

Statd Katkisi Degisken Unsuru Goffman Or Festinger

Boyutlar

Takipgi Sayist Etki guicu ve Ozgiiven Benlik Sunumu
goranarluk

Icerik Tiirii ve | Sosyal sermaye ve bilgi .

Kalitesi diizeyi Sosyal Medya Etkisi Sosyal Karsilagtirma

Begeni, L i

Yorum, Onay,"takdlr edilme ve Duygu I?urumu Benlik Sunumu
6nemsenme Ozgiiven

Paylasim

Mavi Tik Statli semboli, énemli ve Duygu Durumu- .

.. X Benlik Sunumu

gercgek kisi Ozgliven

Sosyal Ag Sosyal Medya Etkisi -

Bilinirliligi Sosyal gevre Ozgirlik Sosyal Karsilagtirma

. - Egitim diizeyi ve T, .

Dil ve Uslup toplumsal konum Ozgiirliik Algisi Benlik Sunumu

Giyim, Mekan

ve Yasam Maddi statt izlenimi, L

Tarz sembolik tiiketim Ozgiirliik Algisi Sosyal Karsilagtirma

Paylagimlar

Dijital statiiyii olusturmaya yonelik 6l¢iimlenen kullanici davranislarinda etki oranlarina yon verecek
yeni statii unsurlarinin basliklari listelenmistir. Bu unsurlarin sosyal medya aglarinda hangi durttlere
dayandig1 ve hangi ihtiyagtan kaynakli davranis temelleri olusturdugu, Goffman’in Benlik Sunumu ve
Festinger’in sosyal Karsilastirma teorisi ile agiklanabilecegi Tablo 7°de kategorik olarak
gosterilmektedir (Burrow ve Rainone,2017:234; Josef ve Merunkova,2019). Sosyal medya platform
secimi, metin ve gorsel paylasimi, paylasilan miizik ve kullanilan dilin kullanici kisilik 6zellikleri
konusunda 6nemli ipuglar1 verecegi tahmin edilmektedir. Cok degil, “belki yarin belki yarindan da
yakin” sosyal medya kullanimin1 sorgulamak, dijital diinyada anlam arayisini yeniden tanimlamak ve
gercek diinyaya daha fazla yatinm yapmak, bu ¢agin en biiyiik miicadelelerinden biri haline gelecek.
Yeni kanallar, geleneksel olanlarin yaninda tamamlayici ve bazen de onlarin yerini alacak gibi
goziikmektedir. Begen diigmesinin bir hayal olmadig, bir¢ok insan i¢in birden fazla sey ifade ettigi goz
ardi edilmektedir. Birey, kendi eksikliklerini, tamamladiklarin1i bagkalarimin goézlerinde ve
yansimalarinda bulmayr ummaktadir. Bu gelismeler, dijital statii ve kimlik insasinin sadece
bir gosteris degil, ayn1 zamanda varolugsal bir boslugu doldurmaya c¢alisan bir ¢aba oldugunu
gostermektedir. Insanlar, sosyal medyada olusturduklari kimliklerle belirli bir kabul gormeyi,
bagkalarindan onay almay1 ve toplumsal baglar kurmay1 hedeflemektedirler. Dijital statii modeli olarak
vitrine konulan gostergeler, degerler konformizmini besleyen yeni paradigmalar olarak gosterilebilir.
Bu, ayn1 zamanda bireyin, disaridan onay ve takdir almak i¢in kendisini bir tiir maskeyle tanimlamasi
anlamina gelmektedir.

3.5.Kisitlar

Bu arastirma siiresince kullanici tepki ve diisiinceleri fiziksel olarak gozlemlenememistir. Bu gozlemler,
sosyal medya ortamindaki davranislar, beklentiler ve konumlarin ger¢ek yasamda bireylerin sosyo-
ekonomik ve duygusal durumlari ile ne kadar Ortlistiiglinii anlamak agisindan o6nemli olarak
durmaktadir. Hedef grup davraniglarinin denetimsiz olarak takip edilerek 6lgeklendirilmesi ve gergek
yasamla 1ilgili anlamlandirilmast gelecekteki c¢aligmalar icin somut c¢ikarimlar saglayacagi
diisiiniilmektedir. Bu nedenle, sosyal medya araciligiyla pragmatik performans ve iletisimi aydinlatmak
icin daha fazla aragtirma yapilmasi gerekmektedir.
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4.Sonug ve Oneriler

Idealize edilmis bir benlik ve gdsteris kurgusunu temel alan sosyal medya aglari, bireylerin onay alma
ve kitleye sunma ihtiyaglarini blylk 6l¢lide karsilamaya c¢alismaktadir. Sosyal statl ve 0z-deger
algilarinin dijital baglamda kurgulanmasina ve evrilmesine yon veren bu aglar, yeni prestij olgutleri ve
dijital gostergelerin ortaya ¢ikmasina etken olmaktadir. Akademik olarak {izerinde ¢aligmaya deger olan
dijital statl konusu, kullanicilar1 dogru bir sekilde anlama ve yonlendirme agisindan giiglii gerekgeler
sunmaktadir.

Caligmanin baginda, sosyal medya ve sosyal stati iligkisinin sadece bir gosteris degil, ayn1 zamanda 0z-
benlik ile ilgili bir ¢aba oldugu ve kiyaslama siirecinde ise yeni statii unsurlarmin kullanicit duygulari
tizerinde etkileri beklenmistir. Calisma sonucu (%26.5) ile bu beklenti ortiismektedir. Benzer bir
caligmada da duygularin etkilesimi kolaylastirdigi kabul edilmektedir (Papacharissi,2014).

Caligmanin sonuglart dogrultusunda, sosyal medyanin en ¢ok (%26.5) kullanici duygulart tizerinde
etkisi oldugu goriilmiistiir. Bu etki kullanicilarin 6zgiiveni ile birlikte 6z-benliklerinin olusumuna katk1
verdigi tespit edilmistir. Kiyaslama etkisi ile zengin igerik iiretimi 6nemli olmustur. Zengin igerik
Uretimini; kullamim siiresi, birden ¢ok kanal tercihi ve sosyal medya etkisi gibi degiskenlerin
destekledigi gorilmistiir. Bu goriisleri destekleyen (ortalama varyans %56.99) farkli bir ¢alismada
zengin igerik Uretimi ve yiiksek profilin kullanicilar iizerinde konfor sagladigi sonucuna varilmigtir
(Vogel vd.,2014:220).

Kullanim siiresi ve sosyal medya etkisi sonuglari, kullanicilarin sosyal medya alanini1 sahne 6nii gibi
algiladig1 ve belirli bir zaman diliminde performans sergiledigi anlasilmaktadir. Performans siirecinde
kullanicilarin daha ¢ok eglence ve iletisim hedefleri goziikse de, Goffman’nin ideal sunum ve
Festinger’in sosyal karsilagtirma teorisine dayali diirtiilerle hareket ettigi sonucuna varilabilir. Bu
dirttler ayn1 zamanda benligin kurdugu sahte kesinlikleri kiran bir gli¢ de barindirir; ac1 verici oldugu
icin kullaniciy1 ¢are aramaya ve diisiinmeye zorlar. Benzer bir ¢caligmada ise, geri bildirimlerin kimlik
performanslarini pekistirdigi temasi kanitlarla gosterilmistir (Marwick,2015:138;Erden,2025:201).

Etkilesim siiresince alinan geri bildirimler en 6nemli degisken olarak gdze carpmaktadir. Her yasta
kullanict igin sosyal medya geri bildirimleri 6nemli bir unsur olarak goriilmekte ve kendilerini bu
unsurlara gore degerlendirip konumlandirmaktadir. Genel olarak degerlendirildiginde, sosyal medya
platformlarinda statii olusumunun; takipg¢i sayisi, igerik tiirii, goriiniirliik, begeni ve sembolik gdstergeler
gibi unsurlar {izerinden sekillendigi; bu unsurlarin ise bireylerin psikolojik durumlari araciligiyla dolayl
olarak statii algisini etkiledigi sonucuna ulagilmigtir. 18 katilimcinin yer aldigi nitel bir uygulamada,
dijital statii temasinit merkeze alan ¢ikarimlara ulagilmigtir (Erden, 2025:200).

Calisma sonucunda onsel beklentinin gerceklestigi goriilmektedir. Kullanicilar, sosyal medyay1 bir
ozgiirliik alan1 gibi gérmektedir. Sosyal medya etkisinin kullanici 6zgiirliik algisi tizerinde anlamli ama
zay1if bir etkisi oldugu goziikmektedir. Sosyal medya etkisi ile iliskilendirilen &zgiirliik algisi alt
boyutlariyla incelenmemistir. Bu nedenle kullanicilarin hangi alanlarda daha 6zgiir hissettigine dair
elimizde somut bir veri yoktur. Calisma siiresince tiim degisken iliskileri arasinda anlamli ama kisith
bir iligki ag1 oldugu gézitkmekte ve bu ¢iktilar korelasyon degerleri ile 6rtiismektedir. Sosyal medya ve
benlik sunumu ¢aligmasinda elde edilen degerlerle (kullanim siiresi:p=0,042, Sosyal medya-duygu
durumu(kendini sevdirme) p=0,020) bu ¢alismanin sonuglar1 arasinda yakin benzerlik goriilmektedir
(Tosun ve Akinc1,2016:30).

Sonug olarak begen diigmesinin bir hayal olmadig1, bir¢ok insan i¢in birden fazla sey ifade ettigi goz
ardi edilmemelidir. Birey, kendi eksikliklerini, tamamladiklarini bagkalarmin gozlerinde ve
yansimalarinda bulmayr ummaktadir. Bu gelismeler, dijital statii ve kimlik insasinin sadece
bir gosteris degil, ayn1 zamanda varolugsal bir boslugu doldurmaya calisan bir ¢aba oldugunu
gostermektedir. Insanlar, sosyal medyada olusturduklari kimliklerle belirli bir kabul gérmeyi,
baskalarindan onay almay1 ve toplumsal baglar kurmay1 hedeflemektedirler. Vitrine statli modeli olarak
konulan gostergeler, degerler konformizmini besleyen yeni paradigmalar olarak gorilebilir. Bu, ayni
zamanda bireyin, disaridan onay ve takdir almak i¢in kendisini bir tiir maskeyle tanimlamasi1 anlamina
gelmektedir. Sosyal medyada herkes biraz yarim gibi goziikmekte, ama o yarim diinya kimseyi disarida
birakmiyor gibi durmaktadir. Bu baglamda tiim taraflar i¢in asagidaki Oneriler ¢ikarilabilir.
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Teknoloji Ureticileri:

Platform tasariminda yalnizca etkilesim artirict algoritmalar yerine kullanici psikolojisini gézeten etik
tasarim yaklagimlar1 benimsenmelidir. Begeni, takip¢i ve benzeri metriklerin agirt goriiniirligiinii
simirlayan veya alternatif geri bildirim mekanizmalar1 sunan sistemler gelistirilerek sosyal karsilastirma
baskis1 azaltilabilir. Ayrica yapay zeka destekli sistemler, kullanicilarin olumsuz duygu durumlarini
tespit ederek dijital refah1 destekleyen miidahaleler sunacak sekilde tasarlanmalidir.

Kullanicilar:

Kullanicilarin sosyal medyayi bir performans alani olarak degil, bilingli hedeflerine yardime1 olan bir
iletisim araci olarak kullanmalar1 6nerilebilir. Dijital statii gostergelerinin gercek yasam degerlerinin
yerine gee¢medigi farkindaligi gelistirilmeli ve sosyal karsilagtirma egilimleri sinirlandirilmalidir.
Ozellikle 6z-degerin dissal onay mekanizmalarina bagimli hale gelmesini dnlemek adina dijital
farkindalik ve medya okuryazarligi becerileri giliglendirilmelidir.

Politika Onerileri:

Dijital platformlarin toplumsal etkilerine yonelik diizenlemeler gelistirilmelidir. Kadin, ¢ocuk ve
gencgleri koruyacak politikalar gelistirilmelidir. Sosyal medya platformlarinda kullanim standartlart
olusturulmalidir. Sosyal medya kullanimina yonelik aile ve ¢ocuklara &gretici egitimler
diizenlenmelidir. Dijital statii baskisinin ¢ocuk ve gencler {izerindeki psikolojik etkileri konusunda
farkindalik olusturacak politikalar gelistirilmelidir.

Ailelere yonelik dneriler:

Aileler, sosyal medya kullanimini rehberlik edici bir yaklagimla ele almalidir. Siirdiiriilebilir ve saglikli
bir dijital ekosistem olusturabilmek i¢in tiim paydaslarin esgiidiimlii ve bilingli olarak hareket etmesi
kritik bir 6nem tagimaktadir.
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Extended Summary

This study looks at how interactions on social media affect people's digital status, the way they
present themselves, their mood, their confidence, and how free they feel. The argument is that
social media is more than a communication tool. It is a social setting where people display a
selected version of themselves, get compared with others, and look for approval. Follower
counts, likes, comments, shares, verification badges, and view counts now work as markers of
prestige, and they are changing what status traditionally meant.

The theory behind the study rests on two names: Erving Goffman's work on self-presentation
and Leon Festinger's social comparison theory. Goffman compared social life to a stage play.
People behave one way on the "front stage,” where others are watching, and another way
"backstage," where no one is. Social media pushes this performance further, because users can
choose, edit, and filter what they post. Photos from expensive places, career wins, and pictures
that suggest a good life are often part of a deliberate act.

Seen this way, users are not really sharing information. They are answering the question "how
do | want to be seen?" They highlight things society values, like happiness, success, wealth,
popularity, or good looks. Instagram and LinkedIn matter especially here, because these
platforms turn visibility, network size, and engagement into a measurable kind of status. The
tools also make it easy to hide the parts you don't like and polish the parts you do. What comes
out is an idealized, constructed digital self.

Festinger's theory completes the picture. People judge their own abilities, achievements, and
place in the world by comparing themselves with others, especially people they see as similar.
Social media offers endless material for this. Users look at other people's lives, popularity,
looks, and spending, and measure their own position against them. That makes status more fluid
and more competitive. People feel pushed to produce content that makes them more visible,
more successful, more attractive.

According to the study, digital status depends not just on what you post but on how much
approval it gets. A post earns status when it brings likes, positive comments, shares, or new
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followers. This is why the reactions people receive can affect their mood, self-esteem,
confidence, and sense of belonging. High engagement reads as acceptance; low engagement
can bring disappointment, envy, or a feeling of not being enough.

The research parts ways with earlier studies here. Most of those linked status to brands, luxury
goods, and buying behavior. This one focuses instead on user rights, psychological experience,
identity performance, and how the platforms themselves are built. Its main questions: How do
self-presentation and social comparison explain user behavior? How do digital markers shape
people's sense of status? And how do the visibility and interaction options a platform offers
affect what people post?

The fieldwork was done with 200 social media users from different demographic backgrounds.
Since the total number of users can't really be defined, the researchers calculated that at least
116 participants would be enough, then went beyond that. Participants were chosen through
convenience sampling, meaning whoever was reachable and willing. The questionnaire
included demographic questions and statements rated on a five-point Likert scale.

Of the participants, 54.5 percent were men and 45.5 percent women. The biggest age group was
45 to 54, at 36.5 percent, followed by 35 to 44. About half had an undergraduate degree and 30
percent had postgraduate education. Most were married and middle income. The largest
occupational group came from education and academia.

The data was analyzed with descriptive statistics, correlation analysis, exploratory factor
analysis, and regression models, using statistical software and Python. The normality checks
came out acceptable. The KMO value was about 0.72, so the sample was suitable for factor
analysis. Four main factors with eigenvalues above one emerged. The variables showed a
multidimensional structure that fit the theory, but the links between many individual items
stayed weak.

The correlations between the independent and dependent variables were mostly weak. On the
other hand, there were no very high correlations among the independent variables, so
multicollinearity was not a serious problem. One important limitation: the Cronbach's alpha
came out at 0.112, which is very low. The researchers explain this by saying the questionnaire
items represent different conceptual dimensions rather than one unified scale. Even so, it means
the findings should be read with caution.

Five hypotheses were tested. The first concerned time spent on social media. Usage duration
had a statistically significant but very small effect, explaining only about 2.2 percent of the
variation in how much people felt affected by social media. In other words, simply spending
more time on these platforms doesn't do much on its own.

The second hypothesis found a significant link between the perceived influence of social media
and confidence, explaining about 6.9 percent of the variation. Not a strong effect, but more
meaningful than most of the other relationships in the model. Users who felt social media
affected them also tended to report changes in their confidence.

Third, usage duration was also significantly related to confidence, but again weakly, at about
5.9 percent. The takeaway: how and why people use social media may matter more than how
long. What affects people is probably what they do there, what feedback they get, and what
they're after, not the hours.

Fourth, social media influence had a significant but weak effect on perceptions of freedom,
explaining about 4.4 percent of the variation. Social media offers ways to communicate, express
yourself, be entertained, and take part, but its contribution to broader ideas of freedom, justice,
or social rights looks limited.
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The strongest finding was the link between mood and confidence. Mood explained about 26.5
percent of the variation in confidence. Positive interactions, such as likes, growing follower
numbers, supportive comments, shares, and verification badges, can lift a user's emotional state
and strengthen their confidence. The relationship was shown in a Sankey diagram, where the
line between mood and confidence was the thickest. The same diagram made clear that usage
duration and general social media influence were much weaker.

Building on the findings, the study describes several dimensions of digital status. Follower
count shows visibility and influence. The quality and type of content points to knowledge,
cultural capital, or social capital. Likes, comments, and shares mean approval and recognition.
A verification badge works as a symbol of authenticity, importance, and prestige. Being known
within a network reflects social reach. Language and style hint at education and social position,
while posts about clothes, locations, and lifestyle can create an impression of wealth and
conspicuous consumption.

In its conclusion, the study says digital status is not just shallow showing off. The effort may
also be an attempt to meet psychological, even existential needs: recognition, belonging,
approval, connection. People may build digital identities hoping to see their own worth reflected
in other people's reactions. But depending this much on outside approval can force a person to
wear a mask and conform to dominant ideas of success, beauty, and popularity.

The researchers also make recommendations. Tech companies should adopt ethical design
principles that consider user psychology instead of chasing engagement alone. The visibility of
like and follower counts could be reduced, alternative feedback systems could be developed,
and Al could be used to spot negative emotional patterns and support digital wellbeing. Users
should build media literacy, avoid constant comparison, and stop treating digital markers as a
substitute for their real worth. Policymakers should set standards that protect children, young
people, and vulnerable groups from this kind of psychological pressure. Families should guide
social media use through education and conversation, not just restrictions. In short, a healthy
digital environment needs users, families, platform designers, educators, and public institutions
all working together.
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