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OZET

Universite dgrencilerinin sosyal medya kullanim motivasyonlarmi kullanimlar ve
doyumlar yaklasimi g¢ergevesinde ii¢ platform (Facebook, Twitter, Instagram) iizerinden
karsilagtirmali  bir bicimde ortaya ¢ikarmayr amaglayan bu ¢alisma, ii¢ bdoliimden
olusmaktadir. Calismanin ilk boliimiinde, kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ile igili literatiir
taramas1 yapilmis daha sonra yaklagimin diger kitle iletisim modelleri arasindaki yerine
deginilmistir. Calismanin ikinci boliimiinde, sosyal medya kavrami agiklanmis, ayn1 zamanda
kullanimlar ve doyumlar yaklasimi baglaminda sosyal medya kullanim motivasyonlari
lizerine yapilan arastirmalar incelenmistir. Ugiincii boliimde arastirmanin yontemi, 6rneklemi,
simirliliklart ve arastirma sorularma yer verilmistir. Uygulama bdlimiinde ise nicel veri
toplama tekniklerinden olan anket teknigi ile olusturulan soru formu Tiirkiye’de devlet ve
0zel olmak tizere 94 iiniversiteden 628 6grenciye uygulanmis, elde edilen veriler SPSS 20
programina girilerek analiz edilmistir. Katilimcilarilarin demografik ozellikleri ile sosyal
medya kullanimlar1 arasinda anlaml bir iliski olup olmadig1 ki-kare analizi ile belirlenmeye
calisilmistir. Arastirma kapsaminda sosyal medya kullanim motivasyonlarina yonelik ifadeler
faktor analizine tabi tutulmus ve sosyal etkilesim, gozetim, kendini ifade etme, kendini
sunma, benligininin imajini olusturma seklinde 5 farkli faktor elde edilmistir. Sosyal medya
kullanim motivasyonlarinin cinsiyet faktoriine gore farklilastigi t-tesi sonucu ortaya ¢ikmustir.
Sosyal etkilesim, gbzetim ve kendini sunma faktorlerinde kadin ve erkekler ayni diizeyde
onemserken, kendini ifade etme ve benligin imajini olusturma faktorlerinde ise kadmlarin
erkeklere gore daha ¢ok Onemsedikleri sonucuna varilmistir. Caligmanin temel amaci olan
sosyal medya kullanim motivasyonlarinin sosyal medya platformlarina gore farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek i¢in tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Analiz sonucunda sosyal
medya kullanim motivasyonlarindan kendini ifade etme ve sosyal etkilesim eylemlerinin daha
cok Twitter iizerinden, kendine sunma eyleminin ise Instagram iizerinden gerceklestigi
belirlenirken, gbzetim ve benligin imajini olusturma faktorlerinin ise ii¢ sosyal medya
platformu tizerinden esit sekilde gerceklestigi elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Motivasyon, Web 2.0, Kullanimlar ve Doyumlar



SUMMARY
A COMPARATIVE RESEARCH ON SOCIAL MEDIA USAGE MOTIVATIONS:
FACEBOOK, TWITTER, INSTAGRAM SAMPLES

The study analyzes the motivation of university students from the perspective uses and
gratifications theory in comparison of three social media platforms, i.e. Facebook, Twitter,
Instagram. In the first part of the study, the uses and gratifications literature is assessed in
realtion to its place among other mass communication theories and approaches. In the second
part of the study, the historical development of the social media is described and research on
social media based on used and gratifications theory had been summarized. In the third part of
the study, research method, sapling, research limitations and research questions are given.
This part is followed by the research findings based on the quantitative data analysed by SPSS
20. The questionaire is applied to 628 students from 94 universites with an online form. Major
factors derived from the literature were social interaction, survelience, self-expression, self-
presentation, self-image. These factors are also observed in the research findings. These
factors differed with the social media platform and with gender. While social interaction,
survelience and self-presentation did not differentiate among gender, self-expression and self-
image were stronger among female participants. In order to answer the main research question
on the difference of factors among social media platforms, one way variance analysis is
applied. According to this analysis twitter differs from the other platfoms in factos of self-
expression and social interaction, whereas Instagram is stonger in the fact of self-presentation.
Surveliance and self-image does not meaninfully differentiate between the three social media
platforms.

Keywords: Social Media, Motivation, Web 2.0, Uses and Satisfaction
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GIRIS

Son yillarda hizla gelisen bilgi ve iletisim teknolojileri, interneti giindelik yagamin
onemli bir pargas1 haline getirmistir. Internetin giindelik yasamimiza girmesi bireyler arasi
iletisim sekillerini de degistirmistir. internetle beraber gelen sosyal medya platformlarin
gesitliligi ve her birinin farkli kullanim 6zelliklerinin olmasi insanlarin farkli gereksinimlerine
hitap etmektedir. Internet ortaminda yasanan gelismeler ve beraberinde getirdigi doniisiimler
internetin  kullanim sekline ve dolayisiyla kullanicilarin internet ortamindaki rollerine
dogrudan etki etmektedir.

Internet, sundugu teknik imkanlarla bireyleri kitle iletisim araglarma maruz kalan
kullanicilardan, medya araglarin1 kendi istek ve ihtiyaglarima gore bigimlendirebilen
tireticilere doniistirmiistiir. Bu dontisiimle birlikte internet, bilginin bir merkezde toplandigi,
kullanicilarin igerik iiretmesine imkin veren web uygulamalar1 ile olanakli hale gelmistir.
Web 1.0 teknolojisinde internet kullanicilarinin sadece alict olmasi, hicbir sekilde igerik
olusturma ve paylasma yetkisine sahip olmamasi Web 2.0 teknolojisinin gelisini hizlandiran
etmenlerdendir. Internete erisimin kolay olmasi ve maliyetinin diisiik olmas1 kullanicilarin
yaptiklar1 ¢aligmalar1 diger kullanicilara kolaylikla ulastirmayr miimkiin kilmistir (Koren,
2010: 2).

Singh ve arkadaslarina gére Web 2.0 teknolojisi tiiketici degil iretici merkezlidir.
Iceriklerin aktif kullanicilar tarafindan iiretilmesi, karsilikli etkilesim icerisinde ortaya
¢ikmast ve dinamik bir yapida olmasi, kullanicilara istedikleri topluluga katilma imkani
saglamaktadir. Web 2.0 teknolojisi bu yonleriyle Web 1.0 teknolojisinden ozellikleri
bakimindan farklilasmaktadir (2008: 282). Bunun yaninda Web 2.0 teknolojisi, sosyal
medyanin ortaya ¢ikmasinda dnemli bir etkiye sahiptir. Web 2.0 teknolojisinin doniisiimiiyle
birlikte hizla gelisen sosyal medya platformlar1 giin gegtikce daha fazla kullaniciyr bir araya
getirmektedir. Sosyal medya, kullanicilarin fikirlerini, tecriibelerini, duygu ve diisiincelerini,
gorsel veya isitsel olarak olusturduklari igerikleri birbiriyle paylastiklari bir ortam olarak
tamimlanmaktadir (Lai ve Turban, 2008: 388). Sosyal medya bireyleri birlikte etkilesime,
iiretime, paylasmaya ve yeni ortamlara katilmaya tesvik etmektedir. Sosyal medya tiirleri
genel olarak; sosyal ag siteleri, sosyal imleme siteleri, mikroblog, icerik paylasim siteleri,
blog, podcast, forum ve wiki olarak siiflandirilabilir.

Giindelik yasamin onemli bir unsuru haline gelen sosyal medya, akademik anlamda da
aragtirmacilarin ilgisini ¢ekmistir. Sosyal medyay1 konu alan calismalar daha ¢ok psikolojik,

toplumsal, bireysel, siyasal, kiiltiirel ve ekonomik alanlarda yapilmaktadir. Sosyal medya



platformlarmin kullanict sayisinin fazla olmasi ve popiiler bir iletisim aracit olmasi,
kullanicilarin sosyal medya ortamlarinda neden var olmak istedikleri sorusunu giindeme
getirmektedir (Kogak, 2012: 4). Bireyler eglenmek, bilgi edinmek, ya da arkadaslari ile
sosyallesmek, fotograf veya video paylasarak begeni almak, sikintilarindan ve stres
ortamindan uzaklagsmak i¢in sosyal medyayi kullanmaktadirlar. Sosyal medya platformlar
etkilesim odaklidir; ¢ift yonli iletisim imkani saglamaktadir ve igerik tretme yetkisi
kullanicinin  kendisindedir. Bireyler bu platformlarda kimliklerini diledikleri gibi insa
etmekte, varolan kimliklerini degistirmekte, diisiincelerini ve fikirlerini dogrudan veya dolayli
bir bi¢gimde paylagmaktadir. Ayrica bireyler sosyal medya platformlarini kullanarak
kendilerine benzeyen diger kullanicilara ulagsmakta, bir grubun igerisinde yer alarak veya
cevresindeki kisileri takip ederek ne diisiindiiklerini 6grenmektedir.

Kitle iletisim araglarinin bireyleri nasil etkiledigi konusunda ge¢misten giiniimiize
birgok arastirma yapilmistir. fletisim calismalar: genel olarak iic donemde ele almabilir. Tlk
donem c¢alismalart 1920-1930 yillar1 arasinda Amerika ‘da ve Avrupa’da sinema, radyo ve
popliler basin iizerine yapilan arastirmalarla baslamistir. Bu dénemde yapilan aragtirmalarda
izyeci genelde pasif bir etken olarak degerlendirilmektedir. Dolayisiyla pasif izleyici tizerine
yapilan biitiin ¢alismalarda izleyicinin sadece tiikettigi, kitle iletisim araclarindan gelen
mesajlart sorgulamadan kabul ettigi tizerinde durulmaktadir. (Kalender, 2005: 109-110). Bu
donemde yapilan ¢aligmalarin genel olarak referans aldig kitle iletisim modelinin Lasswell’in
“Hipodermik siringa modeli” oldugu goriilmektedir. Lasswell bu kitle iletisim modeli
kapsaminda “kim, ne sOyliiyor, hangi kanaldan, kime, hangi etkiyle” sorularinin
cevaplanmasinin gerekliligini vurgulamistir. Hipodermik siringa modeline gore elitler kitle
iletisim aracglar1 yardimiyla mesajlarin kitlelere deri altina enjeksiyon yapan bir siringa gibi
dogrudan ve aninda etki ettigi diisiincesiyle gondermektedirler (Yaylagiil, 2008: 46).

Ikinci donem arastirmalar1 1940-1960 yillar1 arasinda medyanin giiciiniin zayif oldugu
lizerine tartigmalarin yuriitildiigi donem olarak bilinmektedir. Bu donemde yapilan
arastirmalar kitle iletisim araglarinin bireyin iizerindeki etkisinin sinirli oldugu diisiincesine
dayanmaktadir. Ikinci déneme damgasmi vuran arastirmacilar Paul F. Lazarsfeld ve
Berelson’un olmuglardir. Yapilan arastirmalarla kitle iletisim araglarinin bireyin iizerindeki
etkisi siirli oldugu bireyi daha c¢ok bireyler arasi iligkilerin etkiledigi tizerinde durulmustur.
Bu donemde gelistirilen iletisim modellerine 6rnek olarak iki asamali akis modeli 6rnek
verilebilir. Tki asamal1 akis modelinde fikir onderleri ve esik bekgileri kavramlari kullanilir.

Bu iletisim modeli bireyleri iletisim siireci igerisinde dogrudan degil, bireylerin iiye oldugu



toplumsal gruplarin “kanaat onderleri” iizerinden etkiledigini savunmaktadir (Tekinalp ve
Uzun, 2006: 88).

Uciincii ve son doénem 1960’dan giiniimiize kadar gelen kitle iletisim araglarinin
bireylerin davranis ve diisiincelerine etkisinin goz ardi edilmeyecek kadar onemli oldugu
diisiincesinin egemen oldugu dénemdir. Bu donemde gelistirilen iletisim modelleri; giindem
belirleme, suskunluk sarmali, medya bagimlilig1 gibi tek yonlii iletisime izin veren ve izleyici
pasif kabul eden modellerdir. Bu modeller izleyici aktif kabul eden ve izleyici iletisim
siirecinin en 6nemli faktorii haline getiren kullanimlar ve doyumlar yaklasimi gibi iletisim
modellerinin dogmasina neden olmustur (Yumlu, 1994: 49-50).

Gecmisten giiniimiize kitle iletisim araglariyla ilgili yapilan bir¢ok arastirmada “etki”
kavramina odaklanildigi gortilmektedir. S6z konusu etkinin kimler {izerinde incelenecegi ve
incelenecek grubun Kitle iletisim araglarin1 hangi amaclar igin kullandiklar1 6nemli bir
arastirma konusu olmustur. Kullanici, birbirinden farkli iletisim modellerine gore
incelenmistir. Buna bagli olarak kullanicinin etkiledigi degil daha ¢ok etkilendigi durumlar
ele alimmustir. Kitle iletisim araglariin, kullanicilari, ikna etme ve bilgi saglama yoluyla pasif
tilkketici olarak degerlendirdikleri belirlenmistir. Kitle iletisim araglarinin etkileri iizerinde
calisan  aragtirmacilar  kullanicilarin  toplumsal gruplardan  meydana  geldiklerini
belirtmektedirler (McQuail ve Windahl, 1997: 165). Iletisim arastirmalar: tarihinin énemli bir
donemini kapsayan medyanin insanlar {izerindeki etkisi sorusu, 1960’11 yillardan sonra yerini
“Insanlar medya ile yapryor?” sorusuna birakmistir. Bu donemin iginde yer alan kullanimlar
ve doyumlar yaklasimi da genel olarak bireylerin temel ihtiyaglarin1 karsilayarak bu
thtiyaclarin bir doyuma ulastirilmasi diistincesine dayanmaktadir.

Kitle iletisim araclar1 doyum icin kullanilan araglardan biri kabul edilmektedir. Bu
kitle iletisim araglart ve onun firiinleri iginden se¢me yaparak ihtiyag giderilmektedir
Kullaniciy1 iletisim siireci i¢inde etkin konumda goren kullanimlar ve doyumlar yaklagimi
temel iletisim siirecine de egemen olmustur. Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi bireylerin
kitle iletisim araglar1 ile ne yaptig1 sorusuna cevap aramakta; yaklagim, kitle iletisim aracglari
ile gerceklesen iletisimde alicinin, aktif oldugunu vurgulamaktadir. Kullanimlar ve doyumlar
yaklasimi, izleyicinin kisisel gereksinimlerini veya isteklerini karsilamak icin toplumsal
iligkileri kullandigini ileri siiren diger kuramlarla uyumlu olsa bile kitle iletisim siirecini
aciklamak icin gelistirilmistir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ayn1 zamanda Laswell’in
“kim, neyi, hangi kanaldan, kime ve hangi etkiyle sOyler?” seklinde agikladigi iletisim
stirecinin yerini “kim, ne tiir mesajlari, neden ve hangi ihtiyaglarin1 karsilamak amaciyla

se¢mektedir?” sorusuna birakmasina neden olmustur (Gokge, 1993: 205).



Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi kapsaminda yapilan ¢alismalarda bireylerin medya
araglarmi kullanimi sonucunda ortaya c¢ikan motivasyonlara yonelik bir¢cok siniflandirma
yapilmistir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi kapsaminda yapilan arastirmalarda genel
olarak sosyal etkilesim, kisisel kimlik insasi, eglenme ve bilgi edinme gibi boyutlarin 6n
plana ¢iktig1 goriilmektedir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi bireylerin toplumsal ve
psikolojik ihtiya¢larini karsilamak i¢in kitle iletisim araglarini kullandiklarini belirtmektedir.
Bunun yani sira bireylerin kitle iletisim araglarinda verilen ayni mesajdan farkli ihtiyaclarini
giderdiklerini 6ne siirmektedir. Ozetle bu yaklasim kullanicilarin Kitle iletisim araglarindan
elde ettigi tatminlerin birbirlerinden farkli oldugunu savunmaktadir.

Calisma kapsaminda ¢alisilacak boyutlar belirlenirken farkli arastirmacilar tarafindan
yapilan arastirmalar incelenmis elde edilen boyutlarin benzer oldugu goriilmistiir. Kullanmlar
ve doyumlar yaklagimi baglaminda yapilan ¢alismalarda McQuail’in 4 boyuttan olusan klasik
smiflandirmasi temel olarak kabul edilmistir. Klasik boyutlar bilgi, sosyal etkilesim, kisisel
kimlik ve eglencedir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi1 kapsaminda sosyal medya kullanim
motivasyonlarini belirlemek i¢in yapilan arastirmalarin sonucunda gesitli boyutlarlarin ortaya
ciktigt goriilmektedir. Bu calisma klasik kullannm ve doyumlardan esinlenerek son
zamanlarda daha ¢ok sosyal medya arastirmalarinda 6n plana ¢ikan Sosyal etkilesim, gozetim,
kendini sunma ve kendini ifade etme boyutlari {izerine odaklanmaktadir. Calisma kapsaminda
Facebook, Twitter ve Instagram kullanicilarinin sosyal medya kullanim motivasyonlari
karsilagtirmali bir bigimde incelenmistir. Bu ¢alisma sosyal medya kullanimlarin1 Facebook,
Twitter ve Instagram platformlar1 lizerinden karsilagtiran ilk calisma olmasi agisindan
onemlidir.

Internetin giindelik yasamimizda giderek artan dnemini gesitli arastirma sonuclar1 da
ortaya koymaktadir. TUIK’in 2017 yilinda gergeklestirdigi bilisim teknolojileri kullanim
arastirmasinda internet kullanicilarinin oram1 %78,3’tiir. Yaklasik on hanenin sekizi internet
erisim imkanina sahiptir. Bilgisayar basinda gegirilen zamanin ¢ogu internette, 6zellikle de
sosyal medya platformlarinda gegmektedir. Her dort gencten {i¢ii internete mobil araglardan
baglanmaktadir. 2017 yilinda dijital pazarlama ajanst We Are Social tarafindan yapilan
“Internet ve Sosyal Medya Kullanim Istatistikleri” raporuna gore ise Tiirkiye’deki 80.02
milyonluk niifusun 48 milyonu interneti aktif olarak kullanmaktadir. Sosyal medya
platformlarin1 kullanan 48 milyon kisinin 42 milyonu sosyal medyaya mobil cihazlar
tizerinden erismektedir. Genglik ve Spor Bakanlig: tarafindan Ipsos’a yaptirilan arastirmada
ise genglerin %96’s1 sosyal medya kullanicisidir. Bu rakamlarin isaret ettigi toplumsal

gerceklik, iletisim alanindaki arastirmacilari sosyal medya platformlarina daha yogun ilgi


http://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2016

gostermeye yonlendirmistir (https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-global-
overview, http://www.tuik.gov.tr, http://www.gsb.gov.tr. erisim tarihi:25.11.2017).

Sosyal medya kullanicilarinin daha ¢ok genglerden olusmasi ¢alismanin 6rnekleminin
gengler olarak belirlenmesinde etkili olmustur. Calismanin ana sorusu, sosyal medya kullanim
motivasyonlari platform bazinda farklilik gostermekte midir? Calisma sosyal medya kullanim
motivasyonlarini Facebook, Twitter ve Instagram platformlari tizerinden iiniversite 6grencileri
ornekleminde c¢alisarak Ogrencilerin sosyal medya kullanim motivasyonlarinin hangi
platformlar agisindan farklilagtigi sorusuna yanit aramaktadir. Bu gercevede ¢alismanin
birinci bolimiinde kullanimlar ve doyumlar yaklagimi kapsaminda sosyal medyanin kullanim
boyutlart ve gelisim asamalarinin kuramsal ¢ercevesi verilmektedir. Daha sonra kullanimlar
ve doyumlar yaklasimi kapsaminda yapilan ¢alismalar incelenmistir. Kuramin klasik ve
modern donemlerine, daha Once yapilan g¢alismalara, caligsmalar sonucunda ortaya c¢ikan
boyutlara ve kurama yonelik elestirilere yer verilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde yeni medyanin gelisimine ve bununla beraber
hayatimiza hizla giren sosyal medya platformlarinin tanimlarina, bu alanda yapilan
calismalara yer verilmektedir. Kitle iletisim araglarinin gegirdigi yapisal doniisiimler, yeni
medya/sosyal medya ve araglarinin 6zellikleri ve iglevleri, sosyal medya arastirmalar1 sonucu
elde edilen sosyal etkilesim, gozetim, kendini sunma ve kendini ifade etme boyutlari
incelenmistir. Uciincii boliimiinde ise calismanin yontemi hakkinda bilgiler verilmistir.
Arastirma sorular1 veri toplama aracinin gelistirilmesi, evreni ve Orneklemi, kapsam ve
smirlhiliklart ele alinmustir. Yine bu boliimde olusturulan anket ¢ercevesinde elde edilen
verilerin analizi, bu analizler sonrasi elde edilen bulgulara yer verilmistir.

Arastirma sonucunda elde dilen verilere gore iiniversite dgrencilerinin sosyal medya
kullanim motivasyonlarinin Facebook, Twitter ve Instagram platformlarina gére degisiklik
gosterdigi ortaya ¢ikmustir. Twitter platformu 6grenciler tarafindan kendilerini ifade etmek ve
sosyallesmek i¢in kullaniliyorken, Instagram platformunun ise 6grencilerin kendini sunmak
icin kullandig1 belirlenmistir. G6zetim ve bireyin benliginin imajini1 olusturmasi eylemi ise
Facebook, Twitter ve Instagram platformlar1 {izerinden ayni oranda yapilmaktadir. Ayni
zamanda bu calismada O6grencilerin sosyal medya kullanim motivasyonlartyla demografik
ozellikleri arasinda da farkliliklar oldugu gézlenmistir. Arastirmaya katilan kadin 6grenciler
erkek Ogrencilere oranla Instagrami daha fazla kullaniyorken, erkek 6grencilerin ise kadin

ogrencilere oranla Facebook ve Twitter platformlarint daha fazla kullandig: belirlenmistir.



BIiRINCIi BOLUM
KULLANIMLAR VE DOYUMLAR YAKLASIMI

1.1. Kullammmlar ve Doyumlar Yaklasiminin Tarihi

Kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin tarihsel gelisimini “klasik” ve “modern” olarak
iki donemde incelemek miimkiindiir. Klasik donem, 1940’larda New York’ta Uygulamali
Toplumsal Arastirmalar Biirosu iiyeleri tarafindan yapilan ¢aligmalar ile baslamaktadir. Bu
calismalar radyo, gazete ve televizyon gibi kitle iletisim araglar1 {izerinde yapilmistir.
Kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin temellerinin atilmasi i¢in kivilcim olarak goriilen ilk
calismalardan biri Paul Lazarsfeld ve Herta Herzog’a aittir. Bu ¢alisma 1942 yilinda, radyoda
“arkas1 yarin” formatindaki dizileri dinleyen kadinlar {izerinde yapilmistir. Sonug¢ olarak
kadinlarin kendini bir kahramanla o6zdeslestirme, duygusal seviyede rahatlama, yararl
tavsiyeler elde etme gibi motivasyonlar igin radyo dinledikleri belirlenmistir. Lazersfeld’in
yakin arkadasi olan Edward Suchman 1942 yilinda New York’ta “An Invitation To Music: A
Study of the Creation of New Music Listeners by the Radio” isimli ¢aligmasinda radyoda
klasik miizik dinleme motivasyonlarini arastirmistir. New York City tarafindan isletilen, ticari
olmayan WNYC radyosunu dinleyen dinleyiciler iizerinde 6nce anket yontemiyle daha sonra
derinlemesine miilakat ile radyoda miizik dinleme motivasyonlar1 ile ilgili sorular
sorulmustur. Sonu¢ olarak o6grencilerin radyoyu rahatlamak, bilgi almak, eglenmek igin
dinledikleri belirlenmistir. Bernard Berelson ise 1945°’te New York’ta gazetelerin greve
gitmesi sirasinda 90 gazete okucusu ile derinlemesine goriisme gergeklestirmistir. Bu
goriismeler kapsaminda okuyucular gazete okuma motivasyonlarini ¢evresini tanima,
gbzetim, rahatlama ve toplumsal uyum olarak ifade etmislerdir (Ozkay, 2000: 139-156).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasgiminin tanimi ilk kez Elihu Katz tarafindan
yapilmistir. Katz, Lazarsfeld’in medya etkisi iizerine yaptig1 arastirmalarini takip eden, bu
konuda Lazerfeld ile is birligi yapan arastirmacilar arasinda en ¢ok ornek gosterilendir. Katz,
Lazarsfeld'in kitlesel iletisimin biitiinlestirici etkisine olan ilgisini devralmis ve gelistirerek
miras olarak ileriye tasimistir. Kisisel etki konusunda, Katz ve Lazarsfeld, Lasswell’in Kitle
iletisim arastirmalar1 i¢in sordugu klasik sorularini “kim, kime, neyi, hangi icerikte, hangi
kanaldan soyliiyor" seklinde diizenlemislerdir. 1955’de Katz ve Lazersfeld “Personal
Influence” isimli kitaplar1 kapsaminda gergeklestirdikleri arastirma ile fikir onderligi ve iki
asamal1 akis modeli tizerine gelistirdikleri tezlerini yinelemislerdir. Sonug olarak Katz ve

Lazarsfeld kisisel etki teorisini bircok yonde gelistiren ve genisleten bir arastirma gelenegi



yaratmiglardir. Katz medya etkisi iizerine yapilan tartigmalarda her zaman etkin izleyici
tarafini tutmustur. Kullanimlar ve doyumlar diyince akla ilk gelen bu yaklasimin da babasi
olarak bilinen Katz 1959 yilinda kitle iletisim araglarinin insanlara ne yaptigindan ¢ok,
insanlarin bu aracglarla ne yaptigina dikkat edilmesi gerektigini ifade etmistir. Kullanimlar ve
doyumlar yaklagiminin temelini olusturan bu soruya Kitle ietisim araglar1 iizerinden yapilan
aragtirmlarda cevap aranmistir (1959: 377-388).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi 6zellikle Katz’in Blumler, Gurevitch Wright ve
Klapper ile birlikte yaptigi aragtirmalarla® gelismistir. Kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin
temel alindig1 biitiin arastirmalarda Blumler’in yaklasimin bigimlenmesinde 6énemli bir etkisi
oldugu vurgulanmistir. Blumler’in Katz ile birlikte “Kitle iletisim Araclarinin Kullanimi ”
tizerine yaptigi “The Uses Of Mass Communication: Current Perspectives on Gratifications
Research.” arastirmast modern donemin baslangici kabul edilmektedir. Kullanimlar ve
doyumlar yaklasimima yonelik Katz ve Foulkes 1962 yilinda medyanin kagis amaglh
kullanimina iliskin bir caligma gergeklestirmisdir. Katz’a gore bireylerin medyay1 kullanim
amagclar1 5 temel ihtiyag tipinden kaynaklanmaktadir. Bunlar; giindelik bilgi alisverisi, goriis
bildirme gibi bilissel; duygusal deneyimleri, zevki ve estetigi igeren duyusal; bireyin mevcut
durumunu, kendine giliveni, bagkasina karsi olan diistincesi ve giivenilirligini i¢eren biligsel-
duygusal; bireyin ailesi, arkadaslari, sosyal cevresi ile olan biitiinlestirici ve giindelik
hayatin sikintilarindan, stresinden kagmayi iceren kagis ihtiyaglaridir (1959: 377-388).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi kapsaminda yapilan calismalar 1960’larda
bireylerin televizyon izleme motivasyonlar tizerine yogunlagsmistir. Kullanimlar ve doyumlar
lizerine c¢ok sayida arastirmasi olan Josept T. Klapper 1963 yilinda yazdigr ‘“Mass
Communication Research: An Old Road Resurveyed” isimli makalesinde bu yaklagimin kitle
iletisim arastirmalarindaki 6nemine vurgu yapar. Klapper’e gore daha onceki aragtirmalarda
Kitle iletisim araglari halkla ne yapar?” sorusu yoneltilirken, kullanimlar ve doyumlar
yaklasimi “halk, kitle iletisim araglariyla ne yapmaktadir?” gibi daha anlamli bir soruya yanit
aramaktadir (1963: 515). Schramm, Lyle ve Parker 1962 yilinda gergeklestirdikleri
“Television in the Lives of Our Children” isimli ¢alismlarinda ¢ocuklarin televizyon izleme
aligkanliklarinin, sosyo-ekonomik statii ve aile iligkilerinden etkilendigini tespit etmislerdir.
Bunun yaninda arastirmacilar ¢ocuklarin televizyon izleme motivasyonlar1 arasinda, eglence,
bilgi ve sosyal yararin bulundugunu tespit etmislerdir (1962: 94).

1970’11 ve 1980’11 yillarda, kullanimlar ve doyumlar yaklagimi kapsaminda geleneksel

kitle iletisim araglarinin kullanimi {izerine yapilan temel arastirmalar genellikle televizyon

! Katz, ve Foulkes, 1962; Klapper 1963; Crain, vd., 1969; Katz vd., 1973; Blumler vd., J1985.
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izleyicileri tizerinde yapilmistir. Greenberg’in 1974 yilinda ¢ocuk ve genglerin televizyon
izleme motivasyonlarin1 belirlemek amaciyla yaptigi ¢aligmast televizyon izleme
motivasyonlar1 6l¢egini de gelistirmesi agisindan onemlidir. Calisma kapsaminda rahatlama,
aligkanlik, 6grenme, zaman geg¢irme, arkadaslik, uyarilma ve kacis olmak tlizere 7 temel
motivasyon belirlenmistir (1974: 86). Blumler, McQuail ve Brown’da 1972 yilinda televizyon
izleme motivasyonlar1 {izerine bir arastirma gergeklestirmistir. Arastirma sonucunda
izleyicilerin kisisel kimlik, gozetim, oyalanma ve kisisel iliskiler, motivasyonlarin1 doyuma
ulastirmak amaci ile televizyon izledikleri tespit edilmistir. McLeod ve Becker ise 1974
yilinda televizyon izleme motivasyonlarini segmenler tizerinde arastirmistir. Calismada, oy
icin rehberlik etme, heyecan, goézetim, beklenen iletisim ve destek gibi motivasyonlar
belirlenmistir. Rubin 1977 yilinda gocuklarin ve ergenlerin sosyo-demografik ozellikleri ile
televizyon izleme motivasyonlarini ortaya ¢ikarmak igin bir arastirma tasarlamistir. Rubin
arastirma kapsaminda 401 kisiden anket yontemiyle veri toplamistir. Sonug olarak ¢oguklarin
ve ergenlerin televizyonu, zaman gegirme, arkadaglik, unutma, 6grenme, aliskanlik, rahatlama
ve uyanma gibi 6 temel motivasyon igin izledikleri saptanmistir (1977: 355). Blumler 1979
yilinda bireylerin televizyon izleme ve gazete okuma motivasyonlarini belirlemek amaciyla
bir arastirma gerceklestirmistir. Calisma kapsamimda 1000 kisiye anket formu uygulanmaistir.
Calisma sonucunda kisisel kimlik, merak oyalanma gozetim olmak iizere 4 motivasyon
bulunmustur.

Rubin 1981 yilinda “An Examination of Television Viewing Motivations” isimli
calismasinda televizyon izleme motivasyonlarini belirlemeyi amaglamistir. Arastirma
kapsaminda yaslar1 4 ile 89 arasinda degisen 626 televizyon izleyicisine anket yoluyla
ulagilmistir. Rubin arastirmaya katilanlarin televizyon izleme motivasyonlarini arkadaslik,
rahatlama, zaman gegirme, eglence, uyanma, sosyal etkilesim, enformasyon ve kagis olarak
belirlemistir (1981:368). Bantz ise 1982 yilinda televizyon ve televizyon programlari izleyen
ogrenciler {izerinde yaptigi calismasi kapsaminda 270 6grenciden anket yontemiyle veri
toplamustir. Arastirma sonucunda 6grencilerin televizyon izleme motivasyonlarini arkadaslik,
ornek olusturma, eglence, gozetleme ve toplumsal kaynak, olarak saptamistir (1982: 355).

1990’11 yillarda artik ¢evrimigi bir diilnyadan bahsedilmektedir. Aragtirmalar bilgisayar
teknolojilerinin kullanim ve doyumlar1 iizerine yogunlasmistir. Bilgisayar teknolojilerinin
kullanim alanlar1 genislemis, igeriklerinin kullanimi hizla artmis ve toplumu etkilemeye
baglamistir. Convay ve Rubin 1991 yilinda psikolojik etmenlerin televizyon izleme
motivasyonlari tizerindeki ekisini belirlemek amaciyla bir ¢aligma gergeklestirmisler. Calisma

kapsaminda 331 kisiye anket uygulanmis. Arastirmanin sonucunda televizyon izleme



motivasyonlari olarak bilgi alma, zaman gecirme, kagis, eglence, statii giiclendirme
belirlenmistir (1991:460). Lin’in 1993 yilinda Amerikan ve Japonya televizyon reklamlarinin
izlenme motivasyonlarmi karsilastirmali bir sekilde ortaya ¢ikarmak i¢in tasarladigi ¢alisma
da bu kapsamda yapilan ¢alismalardandir. Calisma kapsaminda Amerika’dan 92, Japonya’dan
95 kisiye anket yontemiyle ulagilmistir. Sonug olarak kisiler arasi iletisim, para, bilgi toplama,
sosyal etkilesim, oyalanma ve eglence olmak iizere 6 temel motivasyon tespit edilmistir
(1993: 833-840).

Onceki yillarda arastirmalar geleneksel Kitle iletisim araclar iizerine yapilirken
2000’li yillardan itibaren ¢aligmalar internet lizerine yogunlagmistir. Bu dénemde yapilan ilk
caligmalar gelencksel Kkitle iletisim araglart ile yeni medya araglarinin kullaniminin
karsilastirilmast tlizerine gerceklesmistir. Ferguson ve Perse 2000 yilinda internet ve
televizyon kullanimlarimi  karsilagtirmak amaciyla bir arastirma yapmislar. Calisma
kapsaminda anket formu ¢evrimigi olarak 400 6grenciye gonderilmistir. Sonug olarak 5 temel
motivasyon belirlenmistir. Bunlar sirasiyla; zaman gecirme, kagis, toplumsal enformasyon,
ogrenme ve eglencedir (2000: 155). Recchiuti 2003 yilinda ¢evrimigi sohbet odalari,
elektronik posta ve anlik mesajlagsma gibi internet uygulamalarinin kullanim motivasyonlarini
belirlemek amaciyla bir ¢calisma yapmistir. Calisma kapsaminda tiniversitede lisans 6grenimi
goren 406 oOgrenciye anket formu uygulanmistir. Calisma kapsaminda internet
uygulamalarinin kisiler aras1 fayda, bilgi arayist ve eglence icin kulanildig: tespit edilmistir.

2000°den giiniimiize kadar olan donemde ise web sitelerinin kullanimi {izerine
aragtirmalar yapilmustir. Internetin gelismesiyle Web 2.0 teknolojisi yogun bir sekilde
kullanilmaya baslanmistir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi kapsaminda genel internet
kullanicilart ve sosyal medya kullanicilar {izerine ¢aligmalar yapilmistir. Daha sonra sosyal
medya platformlarinin kullanim amaglari ve en ¢ok kullaniciya sahip olan sosyal medya
platformu Facebook kullanim motivasyonlari iizerine odaklanilmistir. Bu kapsamda
Papacharissi ve Rubin 2000 yilinda “Predictors of Internet Use” isimli arastirmalarinda
internet kullanimlar1 iizerine odaklanmislardir. Calismada {iniversite O0grencilerinden anket
yontemiyle veri toplanmustir. Ogrencilerin internet kullanma motivasyonlar1 enformasyon
arayisi, uygunluk, eglence, kisisel fayda ve zaman gegirme olarak bulunmugstur (2000: 175-
196). Flanagin ve Metzger’da 2001 yilinda genel internet kullanim motivasyonlari {izerine
gerceklestirdikleri caligmalarinda 684 kisiye anket formu uygulamislar. Arastirma sonucunda
internet kullanim motivasyonlarini iletisim kurma, bilgi verme ve bilgiye ulagma olarak 3
baslikta toplamiglardir (2001: 153-181). Kaye ve Johnson’in 2002 yilinda, sohbet odalar1 ve

blog, kullanim motivasyonlar1 tizerine gergeklestirdigi ¢alismasida bu kapsamda
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incelenmistir. Calismada ¢evrimici yontemle 13 farkli blog tizerinden 131 blog okuyucusuna
anket formu gonderilmistir. Sonu¢ olarak Ogrencilerin bu araglar1 bilgi arayisi, toplumsal
fayda, eglence, siyasal rehberlik ve uygunluk motivasyonlar: i¢in kullandig1 belirlenmistir
(2002: 54-71). Park vd. 2009 yilinda Teksas’ta tiniversite Ogrenimi géren Ogrencilerin
Facebook kulanma motivasyonlarini belirlemek amaciyla bir ¢aligma yapmiglardir. Caligma
kapsaminda 1715 Ogrenciye anket formu uygulanmstir. Elde edilen veriler sonucunda
Facebook kullanim motivasyonlar1 eglence, kisisel sunum, sosyallesme ve bilgilenme olarak
tespit edilmistir (2009:729-733). Gegmisten giiniimiize kullanimlar ve doyumlar yaklagimi
kapsaminda yapilan aragtirmalar ve elde edilen sonuglar detayli bir sekilde verilmistir.
Bireylerin kitle iletisim araclarin1 kullanma motivasyonlarinin genellikle benzer oldugu
gOriilmiistiir.

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi kapsaminda Tiirkiye’de yapilan arastirmalar
genel bir cercevede incelemek amaciyla Yiiksek Ogretim Kurulu (YOK) tez veritabanina
“kullanimlar ve doyumlar” terimi yazilarak tiim metin i¢inde tarama yoOntemiyle arama
yapilmis ve c¢ikan caligmalar incelenmistir. Tarama sonucunda 22 yiiksek lisans, 19 doktora
tezi olmak iizere toplamda 41 tez bulunmustur. Calisilan konular incelendiginde; bireylerin
gazete okuma aligkanliklar1 ve motivasyonlari, televizyon izleme tercihleri ve doyumlari, yine
televizyonla ilgili spor, evlendirme, ana haber, eglence, dizi gibi televizyon programlarinin
izlenme pratiklerini 6lgmek, sosyal medya kullanimlari, Facebook kullanimlari, ¢evrimigi
oyun oynama motivasyonlar1 ve cep telefonu kullanim aliskanliklar1 gibi konular ¢alisildig:
goriilmektedir. Buna gore doktora ve yiiksek lisans tezleri ¢alisilan konular agisindan farklilik
gostermemektedir. Literatiir taramasi sonucu Tiirkiye’de kullanimlar ve doyumlar yaklagimi
kapsaminda yapilan arastirmalarin biiylik bir cogunlugunun sosyal medya ile ilgili yapildig:
goriilmiistiir. Google Akademik’te aramaya “sosyal medya” terimi yazilarak yapilan taramada
ilk 100 aragtirma incelenmistir. Genel olarak sosyal medya ile ilgili yapilan arastirmalarin
sosyal medya kullanim motivasyonlar1 ve Ozellikleri iizerine yapildigi ve bu ¢aligsmalarin

referans aldig iletisim modelinin kullanimlar ve doyumlar yaklasimi oldugu tespit edilmistir.
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1.2. Kullanimlar ve Doyumlar Arastirmalarinda Ortaya Cikan Boyutlar
Kullanimlar ve doyumlar yaklagimindan bahsedilen 1950’li yillardan gilinlimiize kadar
gelenekse kitle iletisim araglar1 {izerine yapilan arastirmalar ve elde edilen motivasyonlar

asagidaki tabloda verilmektedir.
Tablo 1.1 Geleneksel Kitle iletisim Araglar1 Uzerine Yapilan Calismalar ve Elde Edilen Motivasyonlar

Geleneksel Kitle Tletisim Araclar1 Uzerine Yapilan Cahsmalar

Yazar Yil K.I.A Bulunan Motivasyonlar
Schramm, 1962 | TV Eglence, bilgi, sosyal etkilesim
Lyle ve Parker
Greenberg 1974 | TV Arkadaslik, 6grenme, uyanma, kacis, alisgkanlik, rahatlama
McLeod- 1974 | TV Oy ig¢in rehberlik etme, heyecan, gozetim, beklenen iletisim,
Becker destek
Blumler 1979 | TV- Oyalanma, merak, gozetim, kigisel kimlik
Gazete
Rubin 1977 | TV Rahatlama, arkadaslik, 6grenme, aligkanlik, zaman gegirme,
unutma
Rubin 1981 | TV Arkadaslik, uyanma, bilgi alma, kagis, zaman gegirme,
eglence, rahatlama, sosyal etkilesim
Wenner 1982 | TV Eglence, oyalanma, kisisel fayda, toplumsal etkilesim, para
Rubin ve | 1982 | TV Bilgi, ticretsiz olmasi, eglence, uygunluk, arkadaslik etme
Rubin
Bantz 1982 | TV Gozetim, seyahat, eglence, arkadaglik
Shaver 1983 | Kablo TV | Para, sosyal etkilesim, sansiirsiiz film izleme, eglence, ego

doyumu, zaman gegirme, kisiler arasi kullanim, alimlama,

ailecek izleme, dini program izleme, ¢esitlilik

Rubin ve Perse | 1987 | TV Heyecan verici eglence, zaman gegirme, bilgi

Rubin ve | 1987 | TV-Video | Kiitiiphane deposu, film kiralama video veya miizik

Bantz kaydetme alistirmalari, sosyallesme ¢ocuk denetimi, zaman
degistirme

Finn ve Gorr 1988 | TV Sosyal beden, mood yonetimi

Babrow 1989 | TV Romatik fantezi, 6grenme, sosyallesme

Conway ve 1991 | TV Bilgi, zaman gegirme, kagis, eglence, statii giiclendirme

Rubin

Lin 1993 | TV Kigiler arasi iletisim, para, bilgi toplama, sosyal etkilesim,

Reklami1 | oyalanma, eglence
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Dimmick vd. 1994 | Telefon Sosyallesme, giiven, toplumsal koordinasyon

Lee ve Lee 1996 | TV Sosyal 6grenme, hal gelistirme, bilissel ¢ikar, farkli diinya,

sosyal riligvet, ritiiellesmis izleme

Abelman vd. 1997 | TV Aliskanlik, sosyal etkilesim, uyanma, bilgi, zaman geg¢irme,

ahlaki destek, rahatlama, arkadaslik, kacis, uyanma

Leung ve Wei | 2000 | Cep Giiven, moda, aninda erisim statli, etkileme, sosyallesme,

Telefonu | rahatlama, hareketlilik, aragsallik

Sherry vd. 2006 | Online Meydan okuma, kurgu/diis, uyarilma toplumsal etkilesim,
Oyun rekabet, ilgi ¢ekicilik

Tablo 1.1°de 1960’11 yillardan giiniimiize kadar kullanimlar ve doyumlar yaklasimi
kapsaminda ¢alisilan geleneksel kitle iletisim araglart ¢alismalart ve elde edilen
motivasyonlara yer verilmistir. Kitle iletisim araglarinin kullanimindan elde edilen
motivasyonlar ¢esitli arastirmacilar tarafindan farkli boyutlarda degerlendirilsede benzer
yonleri bulunmaktadir. McQuail 1983 yilinda kitle iletisim araglarinin kullanimina iliskin
motivasyonlar1 4 boyutta toplamigtir. Bu boyutlar ayn1 zamanda kullanimlar ve doyumlar
yaklagiminin klasik boyutlar1 olarak goriilmektedir. Bu 4 temel boyut, alt motivasyonlar1 ile
birlikte asagidaki sekilde tanimlanmaktadir.

1. Bilgi Alma: Kisinin giinliik hayatta neler olup bittigini dogrudan kesfetmesi

2. Kisisel Kimlik Insas1: Kisinin kendini ifade ediyor olma durumu. Kendini takdim etme,
kendine giiven ve onaylanma.

3. Toplumsal gozetim: Sosyal etkilesim iginde olma, tavsiye arama ve destek, bir gruba ait
hissetme durumu (sosyal kimlik), diger kulanicilarin sosyal medyayi kullamasi nedeniyle
kullanma (sosyal baski).

4. Eglence: Eglenme, rahatlama, kagis, bos gecen zamanini degerlendirme ve stresten

kurtulma.

1.3. Kullammlar ve Doyumlar Arastirmalarinin Odagi Olarak Sosyal Medya
Hayatimizin hemen hemen her alaninda kullandigimiz, gilindelik yasam seklimizi

degistiren ve toplumsal yasamin birtakim gerekleri nedeniyle Kullanimi hizla artan biitiin

dijital teknolojiler yeni medya bashig altinda ele alinmaktadir (Binark, 2007: 21).

Yeni medyay1 geleneksel medyadan ayiran en 6nemli 6zelligi kullanicilarina goriintiilic ve

sesli iletisim kurma olanag1 saglamasidir. Artik insanlar internet ortaminda diger kullanicilarla

karsilikli yazisarak, konusarak veya sohbet gruplari olusturarak etkin bir sekilde iletisim

kurabilmektedir (Giingor, 2011: 109). Geleneksel medyaya gore pasif konumda olan bireyler
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yeni medya ile aktif duruma gelmektedir. Gelencksel medyada alic1 olan bireyler, sosyal
medya ile beraber kaynak durumuna geg¢mektedirler. Bireylerin kitle iletisim araglariyla
iliskilerinin dogasindaki bu doniisiim ve ortaya ¢ikan yeni motivasyonlar sosyal medyay1
kullanimlar ve doyumlar arastirmalarinin odagina yerlestirmistir.

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi kapsaminda 1960’lardan beri radyo, gazete, dergi,
televizyon gibi geleneksel kitle iletisim araglarinin kullanimina ydnelik motivasyonlar
arastirtlmis, 1990’11 yillardan sonra da sosyal medyaya yonelik ¢alismalar 6n plana ¢ikmuistir.
Kaye, daha once internet ilizerine yapilan ¢alismalarin ¢evrimici icerikleri incelemeye ve
internet kullanicilarini tanimaya yonelik oldugunu, bu caligmalarin giderek kullanicilarin
Interneti neden kullandiklarini agiklamaya yénelik calismalara dogru kaydigini belirtmektedir.
Calismalarin bir kismu kullanicilarin interneti kullanma amaglarini incelerken, bir kisminin ise
cift yonlii iletisime imkan veren etkilesimli ¢evrimi¢i kaynaklari kullanmaya odaklandigi
goriilmektedir (Kaye, 2007: 129). Internetin kullanim amaglarini belirlemeye yoénelik yapilan
calismalarda, kullanicilarin interneti en gok sosyal etkilesim, kagis, eglence ve zaman gegirme
ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in kullandiklar1 belirlenmistir. Kaye, e-postalar, forumlar, chat
odalar1 gibi internete bagli uygulamalarin kullanicilara sosyallesme, bilgi toplama, gozetleme,
merak giderme, rehberlik ve eglenme gibi ihtiyaglarini karsilama imkani sagladigini ifade
etmektedir (Kaye, 2007: 132). Kullanicilar geleneksel kitle iletisim araglarindan televizyon ve
gazeteye uzaktan eriserek bilgi alma ihtiyaclarmi doyuma ulastirmaktadir. Internet
teknolojisinin ¢ift yonli iletisim kurma 6zelligi ise kullanicilara aktif birer kullanici olma
imkam saglamaktadir. Internet kullanicilari aktif bir sekilde bilgiyi aramakta, bilgi alma
ihtiyaglarin1 en kolay sekilde gidermek icin harekete gegmektedirler. Internet ortaminda gok
genis bir yelpazede icerik bulunmasi, kullanicilarin ¢esitli ihtiyaclarini doyuma ulastirmayi
miimkiin kilmaktadir (Kaye ve Johnson, 2002: 53).

Sosyal medyanin getirdigi yeniliklerin kullanimlar ve doyumlar boyutlarina nasil etki
ettigi de bu gergevede tartisilmistir. Muntinga vd. , McQuail’in tanimladigi boyutlarin internet
ve sosyal medyaya da uygun oldugunu ve yakin zamanda sosyal medya kullanim1 iizerine
yapilan birgok ¢alismanin bu kategorileri temel alarak yapildigini belirtmektedir (1983: 19).
Quan-Haase ve Young da benzer bir sekilde kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin gazete,
televizyon gibi geleneksel kitle iletisim araglarmin kullanim motivasyonlarini incelemek
amaciyla gelistirildigini ancak yaklagimin yeni medyay: incelemek i¢in uygun oldugu
goriisiindedir (2010: 350). Ayhan ve Balci’da diger arastirmacilar gibi kullanimlar ve

doyumlar yaklasiminin, bireylerin interneti kullanma amaglarini anlamak ve bu kullanimdan
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elde ettikleri motivasyonlar1 ortaya c¢ikarmak acisindan da uygun bir yaklasim oldugunu
savunmaktadir (2007: 16).

Kittinger Web 2.0 teknolojilerinin hayatimizda sosyal psikolojik ag¢idan net bir sekilde
anlasilmasimin onemli oldugunu ve bu durumun kullanicilarin davranis motivasyonlari
lizerinde analiz, iretim ve se¢im olarak ele alinmasi gerektigini vurgulamaktadir. Web 2.0
teknolojisi sosyal medya kullaniminda bireylerin igsel ve dissal motivasyonlarini
etkilemektedir Dissal motivasyonlar bireylerin yasitlarinin baskisi, ¢evirimi¢i toplulugun
olusturdugu baski ve sirket baskisidir. Igsel motivasyonlar ise bireyin kendi kendini
gerceklestirmesi olarak tanimlanan ihtiyaglardir. Kullanict sosyal medya platformlarina
katilmak i¢in 6nce kendini motive eden bir siiregten ge¢mektedir. Se¢im ve analiz siireci
siirh siirede, web tarafindan saglanan sitelerin faydasi, maliyeti ve kullanicinin kendisine en
uygun siteyi se¢gmesi gibi unsurlardan olusmaktadir. Kullanici kendine en uygun sosyal
medya aracini belirledikten sonra iiretim asamasina ge¢mektedir. Kullanicilar i¢sel ve dissal
motivasyonlarina bagli olarak paylasim yapacagi sitenin kapasitesi ve kullanim kolayligina
gore igerik Uretmektedir (2007: 7-17). Shao’ya goére Web 2.0 kullaniciya kullanim kolayligi
saglamasinin yani sira kontrol etme olanagi da saglamaktadir. Kullanicilar paylasacaklari
icerikleri istedigi zamanda ve istedigi yerde kontrol etme sans1 yakalamistir. Kontrol edebilme
giicii kullanicilara teknik anlamda cazip gelmesede psikolojik agidan giivenli gelmektedir.
Sosyal medya platformlarmin kullaniciya giivenli hissettirmesi elde edecegi doyumun
artmasinda da 6énemli bir rol oynamaktadir (2009: 17).

Internet teknolojilerinin gelismesiyle beraber ortaya ¢ikan ve kullanimi her gegen giin
artan sosyal medya platformlarinin kullanicilar tarafindan tercih edilmesi arastirmacilari
sosyal medya kullanim motivasyonlarini incelemeye yoneltmistir. Sosyal medya lizerine
yapilan ilk ¢alismalar bu ortamin neden bu kadar ¢ok tercih edildigi lizerinedir. Kullanimlar
ve doyumlar yaklasimi kapsaminda sosyal medya kullanim motivasyonlarina yonelik Mcquail
ve Windahl’in 2005, Kaye’nin 2007, Kittinger’in 2007, Shao’nun 2009, Muntinga’nin 2011,
Kocak’in 2012, Akcay’in 2011, Cemrek’in 2014 ve Uksel’in 2015 yilinda yaptigi ¢aligmalar
incelenmistir. Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi kapsaminda sosyal medya kullanim
motivasyonlar1 Facebook platformu 6zelinde de yogun bir sekilde ¢alisilmistir. Bumgarner’in
2007, Sheldon’un 2008, Joinson’nun 2008, Quan-Haase ve Young’un 2010, Alikili¢’in 2013,
Oztiirk’iin 2014, Biger’in 2014 ve Siitliioglu’nun 2015 yilinda gerceklestirdigi arastirmalar
Facebook kullanim motivasyonalar1 agisindan ele alinmigtir. Kullanimlar ve doyumlar
yaklagimi kapsaminda sosyal medya kullanim motivasyonlarim1 Twitter platformu 6zelinde

ele alan smirli sayida calismaya ulasilmistir. Bu kapsamda Yang’in 2009 ‘da, Chen’in
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2011’de ve Yenicikt’'nmin 2015 yilinda yaptigr calismalar Twitter kullanim motivasyonlari
baglaminda incelenmistir. Sosyal medya kullanim motivasyonlarini Instagram platformu

Ozelinde ¢alisan herhangi bir arastirmaya rastlanilmamustir.

1.3.1. Sosyal Medyaya Yonelik Kullanimlar ve Doyumlar Arastirmalari

Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi kapsaminda Shao bireylerin sosyal medya
kullanim motivasyonlarini ve bu platformlarda ne sekilde yer aldiklarini incelemistir. Calisma
kapsaminda kullanicilar1 sosyal medyay: kullanma konusunda motive eden etmenlerin bilgi
elde etme ve eglenme motivasyonlart oldugu belirlenmistir. Bilgi arama motivasyonu
bireylerin kendileri, bagkalar1 ve dis diinyalariyla ilgili bilgi edinme ve farkindaliklarin
yiikseltme istekleri tarafindan yonlendirilmektedir. Eglence motivasyonuna ise bireylerin
eglenceli vakit gecirme, rahatlama, giindelik sorunlarindan uzaklasma, estetik anlamda haz
alma, bos zamanlarimi degerlendirme ve duygusal rahatlama istekleri yon vermektedir (Shao,
2009: 10-13).

Akcay 2011 yilinda Giimiishane Universitesi’nde ogrenim gdren ogrencilerin,
akademisyenlerin ve idari personelin sosyal medya kullanim motivasyonlarini belirlemek
amaciyla bir arastirma yapmustir. Arastirma kapsaminda 232 kisiye anket formu
uygulanmistir. Arastirma bulgularmma gore sosyal medya kullanimmin ilk boyutu
“sosyallesme” dir. Kisiler arasi iliskilerin daha yogun yasandigi ortamlar olan tiniversiteler,
ozellikle tiniversite Ogrencilerinin arkadaglariyla zaman gecirmek yerine sosyal medyay:
tercih etmeleri ve zamanlarinin bilylik bir kismini internette gecirmeleri sosyal medyanin
Oonemli bir sosyallesme aract oldugunu gostermektedir. Sosyal medya platfromlart
kullaniminda etkili olan bir diger boyut ise “bos vakit gecirme”dir. Kullanicilar fotograf,
video, miizik gibi igerikleri paylagarak bos zamanlarmi degerlendirmektedir. Sosyal medya
kullanimi sonucu ihtiyaglarin doyuma ulasmasinda etkili olan {iglincii faktor ise “stresten
uzaklagma” olarak belirlenmistir. Kullanicilar gilinliikk yasamlarinin kosusturmasi, stresi,
yogunlugu icerisinde sosyal medya platformlarina yonelirken sosyal medyay1 giindelik
hayatin sikintilarindan ka¢gmak icin bir kurtarici olarak goérmektedirler. Arastirmanin
dordiincii ve son boyutu “bilgi edinme” olarak isimlendirilmistir. Ak¢ay ¢alismasinda ortaya
¢ikan boyutlar ile sosyal medya kullanim siiresinin iligkili oldugunu ifade etmektedir. Sosyal
medya platformlarin1 bir aydan daha az siiredir kullanan &grencilerin sosyal medya
playformlarim1 senelerdir kullanan 6grencilere gore ‘“sosyallesme” ve

faktorlerine daha ¢cok 6nem verdiklerini belirtmektedir (Akgay, 2011: 158).

stresten uzaklagsma”
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Kogak, 2012 yilinda doktora tezinde kullanimlar ve doyumlar yaklasimi kapsaminda
bireylerin sosyal medya kullanim motivasyonlarini ¢alismistir. Calisma kapsaminda Eskisehir
ilinde 402 sosyal medya kullanicisindan anket yontemiyle veri toplanmistir. Anket verilerini
desteklemek amaciyla 8 kisiyle odak grubu olusturularak bireylerin sosyal medya kullanim
motivasyonlar1 belirlenmistir. Sonug¢ olarak bireylerin arkadaslariyla iletisim kurmasi,
gevrelerinde olup bitenden haberdar olma, cevrimigi olusturulan etkinlikleri takip etme,
giincel olaylardan haberdar olma, eglenme ve rahatlama olarak 6 temel boyut bulunmustur.
Sosyal medya platformlarini en sik kullanan bireylerin 15-24 yas aras1 gengler oldugu ortaya
cikmistir. Arastirmada ¢ikan bagka bir bulgu ise 6grencilerin en ¢ok kullandiklar1 sosyal
medya platformunun %86,8 ile bir sosyal ag sitesi olan “Facebook” oldugu gorilmiistiir
(Kogak, 2012: 241-248)

Sosyal medya kullanim motivasyonlarini inceleyen bir diger ¢alisma da Cemrek vd.
tarafindan 2014 yilinda Eskisehir Osmangazi Universitesi’nde 6grenim gdren 446 dgrenci
tizerinde yapilmistir. Arastirma kapsaminda belirlenen ilk boyut rahatlamak, bos zamanlarini
degerlendirmek, sorunlardan uzaklagsmak ve eglenme gibi ifadeler iceren “eglence”dir.
Calismanin ikinci boyutu olan “Sosyal etkilesim” ise sosyal medya platformlari yoluyla
kullanicilarin ~ diger kullanicilarla etkilesmesi sonucunda elde edilen doyumlardan
olusmaktadir. Ugiincii faktdr diger kullanicilari takip edebiliyorum, merak ettigim konularda
gorilis ve tavsiye alabiliyorum gibi doyumlardan olusan “haberdar olma” boyutudur. Kendini
Ozgiir bir bigimde ifade etmek, kendini sunmak ve kendini tanima doyumlarindan olusan
dordiincii boyut “kendini ifade etme” olarak isimlendirilmistir. Son olarak toplumda bir
degisim yaratmayi amaglayan doyumlara yer veren besinci boyut “toplumsal degisime katki”
olarak tanimlanmistir Caligmaninin bulgularina goére en c¢ok kullanilan sosyal medya
platformlar1 sirasiyla Facebook, Twitter, Instagram, Youtube olarak belirlenmistir (Cemrek
vd. 2014: 68- 74).

Uksel ise 2015 yilinda yaptif1 calismasinda kullanimlar ve koyumlar yaklasimi
kapsaminda tniversite Ogrencilerinin sosyal medya kullaniminda hangi motivasyonlarin
onemli oldugunu Sakarya Universitesi rneginde ortaya koymaktadir. Caligmada kisisel
sunum, sosyal etkilesim, eglenme ve rahatlama, gozetim ve rehberlik, bilgilenme, arkadas
edinme, ekonomi, karar verme ve aligkanlik olmak {izere 9 farkli sosyal medya kullanim
boyutu belirlenmistir. Caligmanin bulgularina gore arastirmaya katilan dgrencilerin 18-27 yas
araliginda oldugu ve %70,9’unun sosyal medya platformlarina cep telefonundan baglandigi
belirlenmistir (Uksel, 2015: 144 ).
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1.3.2 Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi Kapsaminda Yapilan Facebook Arastirmalar:

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi kapsaminda Dbireylerin sosyal medya
kullamimlarin1  platform 6zelinde inceleyen c¢alismalar genellikle Facebook, iizerine
yapilmistir. Pavica Sheldon, Louisiana devlet {iniversitesinde Facebook kullanim
motivasyonlarini belirlemek amaciyla 172 6grenciye anket formu uygulayarak bir ¢alisma
yapmistir. Caligmaya katilan Ogrenciler Facebook kullaniminda kendilerini motive eden
boyutlar1 bos zamanlarin1 degerlendirme, arkadaslariyla iletisim kurma ve eglence olarak
belirtmektedirler. Calismanin bulgularina gore sanal topluluk kurmak, arkadas edinmek,
etkileyicilik ve yeni insanlar tanimak, gibi boyutlarin daha az 6nemli oldugu belirlenmistir
(Sheldon, 2008: 44-50).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi kapsaminda Facebook kullanim motivasyonlarinin
aragtirldign bir diger c¢aliyma ise Kuzey Carolina Universitesi dgrencilerine Bumgarner
tarafindan anket formu uygulanarak gerceklestirilmis. Arastirmanin bulgulart incelendiginde
Facebook kullaniminin en temel motivasyonu olarak “sosyal aktivite” oldugu goriilmiistiir.
Facebook kullanicilarinin, kendi profillerini olusturmanin yaninda, diger kullanicilarin
profillerinide goriip baskalariyla paylasabilmesi Facebook’un bir iletisim aract olarak
kullanilmasmin yaninda bir adres defteri olarak kullanildigini gdstermektedir. Bu galisma
sonucunda ortaya ¢ikan baska bir boyut ise “eglence” olarak tanimlanmistir. Kullanicilarin
bagkalarmin profillerine girmesi, paylastigi fotograflari gérmesi veya Facebook duvarlarina
yazi yazmasi gibi ozellikler kullanicilarin Facebookta eglenceli zaman geg¢irmelerini saglayan
etmenlerdendir. Bunlarin yanisira “toplumsal goézetimde” Facebook’un bir diger kullanim
boyutu olarak belirlenmistir. Toplumsal gozetim; baskalarin fotograflarint  gdrme,
arkadaslarma bakma, kisisel bilgilerini ve duvar yazilarmi okuyarak doyum elde etme
motivasyonlarindan olugsmaktadir (Bumgarner, 2007: 90).

2010 yilinda Quan vd. Facebook kullanim motivasyonlar1 {izerine yaptigi ¢alisma
kapsaminda 77 {iniversite 6grencisine anket formu uygulanmis buna ek olarak 21 6grenciyle
de derinlemesine goriisme yapilmis ve 6 temel motivasyon belirlenmistir. Bunlar; bos vakit
gecirme, sosyallesme, baglilik, sorunlari paylagsma, sosyal bilgi ve moda olarak
isimlendirilmistir. Kullanicilar Facebook™u eglenceli vakit gecirmek ve bagka kullanicilarin
profilinde meydana gelen degisiklikleri takip etmek; anlik mesajlagsma araglarini ise iliskileri
devam ettirme ve gelistirme amaciyla kullandigini belirtmislerdir (2010: 110).

Alikilig ve arkadaslar1 2013 yilinda Yasar Universitesi’nde 6grenim goren dgrencilerin
Facebook uygulamalarin1 hangi amag i¢in kullandigin1 ve bu uygulamalar hakkindaki tutum

ve davraniglarini ortaya c¢ikarmak igin bir arastirma yapmislardir. Bu arastirmada 406
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tiniversite Ogrencisinin Facebook {izerinden kullandiklar1 uygulamalarin kullanim ve
doyumlarmni ve bu uygulamalar1 hangi amaglar i¢in kullandiklarin1 6lgmeye yonelik 26 soru
sorulmustur. Arastirman kapsaminda Facebook kullanim motivasyonu olarak eski baglari
tekrar kurmak/ gii¢clendirmek, temel faydalar ve zevkli vakit gegirme olmak tizere 3 temel
boyut bulunmustur. Facebook kullanim motivasyonlarinin ortalamas: kadinlarda erkeklere
gore daha yiiksek cikmistir. Facebook kullanim motivasyonlarindan eski baglarin tekrar
kurulmasini saglama, motivasyonu en yiiksek ortalamaya (M=3,56) sahip bunu sirasiyla temel
faydalar (M=3,40) ve zevkli vakit gegirme (M=3,30) izlemektedir. Facebook uygulamalarini
kullanma oranlar1 incelendiginde ise eglence amagli uygulamalarin en yiiksek orana sahip
oldugu goriilmektedir. (M=3.19) Bunlan ikinci sirada aile ve arkadas uygulamalar1 (M=3.04),
tiglincii olarakta yasam tarzi uygulamalar1 (M=2.88) takip etmektedir (2013: 40). Facebook
kullanim motivasyonlarini arastirmaya ydnelik yapilan bir diger ¢aligma Oztiirk tarafindan
2014 yilinda gergeklestirilmistir. Calisma kapsaminda sosyal medya kullanim motivasyonlari
tizerine 40 sorudan olusan bir anket formu olusturulmustur. Anket formu Ankara ve
Kastamonu illerinde yasayan sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya kullanimlarini
karsilastirmak i¢in 18 yas ve flzeri olan Ankara’dan 300 Kastamonu’dan 300 Kkisiye
uygulanmistir. Sosyal medya kullanicilarinin en ¢ok yoneldigi faktor %67,6 ile bilgi almak
olmustur. Bilgi almayr %55,75 ile sosyal etkilesim ve arkadaslik kurma izlemektedir. Ugiincii
sirada %54,9 ile eglence, son sirada ise %41,93 ile kisisel kimlik faktorii gelmektedir.
Facebook kullanim motivasyonlarin1 belirlemek amaciyla yapilan ¢alismalara
Sitliioglu’nun 2015 yilinda gergeklestirdigi ¢alismasida 6nemli 6rneklerden biridir. Calisma
kapsaminda 15-24 yas arasindaki genglerin Facebook iizerinde kimligini insa etme ve
sosyallesme siireglerini hangi motivasyonlar tizerinden gergeklestirildigi belirlenmeye
calistlmistir. Calismada 9 sosyal medya kullanicisiyla yari yapilandirilmig soru formu
tizerinden derinlemesine goriigme yapilmig, 8 kullanicinin Facebook profili igerik analizi
yontemi ile incelenmis ve 402 kisiden anket yontemiyle veri saglanmistir. Caligma sonucunda
Facebook profilinde olusturulan cinsiyet, dogum giinii, telefon numarasi ve adres gibi
demografik bilgileri kadin kullanicilar erkek kullancilara gére daha az paylagmaktadir. Bu
bilgileri 20-24 yas grubundaki kullanicilar 15-19 yas grubundaki kullanicilara gére daha az
paylasmaktadir. Calismanin sonucunda Facebook’ta gecirilen toplam siire ile Facebook’un
kac kere ziyaret edildigine iliskin bulgular genclerin arkadaslariyla baglantida olma,
giindemdeki gelismeleri, paylasimlara gelen begeni ve yorumlar1 takip etme diirtiisiiyle
cevrimdigindan ¢evrimigine kisa siireli fakat sik gecisler yaptiklarini ortaya koymustur. Fiziki

gerceklikten sanal gerceklige yapilan bu kisa ziyaretlerde cep telefonu, tablet gibi kiiciik ve
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tagmabilir yeni medya araglarinin 6nemi biyiiktiir. Kisisel kimlik sunumu internet basinda
gecirilen stireyle sinirli kalmamaktadir. Cevrimigi ve ¢evrimdisi ortamlar arasindaki gegislerle
yeniden bigimlendirerek ve siirekli kilarak yeni bir sosyallesme ve kimlik insasi siireci

olusturmustur (Sttlioglu, 2015: 142).

1.3.3. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi Kapsaminda Yapilan Twitter Arastirmalari

Sosyal medya kullanim motivasyonlarini, Twitter kullanicilar1 {izerinde inceleyen
onemli arastirmalardan biri Johnson ve Yang tarafindan 2009 da gergeklestirilmistir.
Aragtirmanin kapsaminda 242 Twitter kullanicisindan anket yontemiyle bilgi toplanmuistir.
Arastirma sonucunda calismanmn ii¢ farkli ayagi oldugu belirlenmistir. ilk olarak Twitter
kullanim sonucunda bireylere doyum saglayan iki temel motivasyonun oldugu ortaya
cikmistir. Bu motivasyonlar sosyallesme ve bilgi almadir. Sosyallesme boyutu; eglenmek,
rahatlamak, diger kullanicilar1 takip etmek, ne hakkinda konustuklarmi goérmek, vakit
gecirmek, kendini Ozgiir bir sekilde ifade etmek, arkadaslari ve ailesiyle iletisim halinde
olmak, daha kolay iletisim kurmak gibi bir¢ok insanla daha kolay bir sekilde ve ayni anda
etkilesim i¢inde olabilme gibi motivasyonlardan olusmaktadir. Bilgi alma boyutu ise; bir sey
hakkinda bilgi elde etmek, tavsiyede bulunmak veya bir konu hakkinda tavsiye almak, farkli
seyler ogrenmek, baska insanlarla tanigmak ve bilgiyr baskalariyla paylagsmak seklinde
motivasyonlar icermektedir. Arastirmanin ikinci ayaginda ise kullanicilarin  Twitter
kullanimindan bekledikleri ve kullanim sonucunda elde edecekleri doyumlar arasindaki
farkliliklar karsilagtirmali olarak ortaya konulmustur. Bulgulara gore kullanicilar Twitter’
eglence amagli az kullanirken daha ¢ok zaman gegirmek, yeni insanlarla tanismak, pek ¢ok
insanla ayni1 anda iletisim i¢inde olabilmek, tartigmalara katilabilmek, fikirlerini 6zgiirce ifade
edebilmek ve diger kullanicilarin ne hakkinda konustuklarini gorebilmek amaciyla
kullanmaktadir. Twitter kullanim motivasyonlar1 arasindaki iligkiyi belirlemek ¢alismanin
iclincii ayagini olusturmaktadir. Bulgularda Twitter kullanimi ile sosyallesme motivasyonu
arasinda herhangi bir iliski bulunmazken bilgi alma motivasyonu ile Twitter kullanimi
arasinda pozitif bir iligki oldugu ortaya c¢ikmistir. Arastirmanin sonucunda kullanicilarin
sosyal ihtiyaglarindan ¢ok, bilgiye yonelik ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in Twitter kullandigi
tespit edilmistir (2009: 11- 19).

Twitter’in kullanim motivasyonlarini ortaya ¢ikarmaya yonelik bir diger calisma ise
Chen tarafindan 2011 yilinda yapilmistir. Arastirmanin temel amaci kullanimlar ve doyumlar
yaklasimi kapsaminda Twitter’t aktif bir sekilde kullanan bireylerin diger kullanicilarla

etkilesim icinde olma ihtiyaglarini bu platformla nasil karsiladiklarini belirlemektir. 437
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Twitter kullanicisindan anket yontemiyle elde edilen arastirma bulgularina gore; Twitter’t
birkag aydir aktif bir sekilde kullananlar ile uzun siiredir kullananlar arasinda etkilesim iginde
olma ihtiyaclarim1 gidermesi agisindan pozitif bir iliski bulunmaktadir. Yine tweet yazma
sikligr ve diger kullanicilar ile etkilesim i¢inde olma ihtiyacinin da giderilmesi arasinda
pozitif agidan anlamli bir iligki oldugu goriilmistiir. Sonug olarak Twitter’da aktif gegirilen
zaman yazilan tweetler ve cevaplar kullanicilarin diger bireylerle etkilesim i¢inde olma
ihtiyaglarini doyuma ulastirdiklarini ortaya ¢ikarmistir (Chen, 2011: 756-758).

2014 yilinda Nagihan Tufan Yenigikt1 tarafindan yapilan doktora tez calismasinda
kullanimlar ve doyumlar yaklasimi kapsaminda kullanicilarin sosyal medya platformlarini
kullanma amaglar1 Facebook ve Twitter platformlart 6zelinde incelenmistir. Aragtirmanin
temel amaci Facebook ve Twitter kullanicilarinin bu platformlar1 hangi motivasyonlarla
kullanmaktadir sorusuna cevap bulmaktir. Aragtirmanin verileri Konya ilinde 927 kisiye anket
uygulanarak toplanmistir. Arastirmanin sonucuna gore Twitter kullaniminda kullanicilart
motive eden {i¢ boyut belirlenmistir. Bunlar sirasiyla: vakit ge¢irme, paylasim yapma ve bilgi
alip vermedir Elde edilen verilere gore Twitter’t erkekler kadmlardan daha fazla
kullanmaktadir. 18-35 yas araligindaki bireylerin ise Twitter’t daha ¢ok kullandiklar1 ortaya
¢ikmistir. Kullanicilarin Twitter’s en ¢ok bilgi almak ve giindemdeki haberleri takip etmek
amaciyla kullandig1 belirlenmistir (Yenigikti, 2017: 267).

1.4. Kullammlar ve Doyumlar Yaklasimina Yapilan Elestiriler

Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi ilk bagta farkli kitle iletisim araglarinin ¢ekiciligini
g6z oniinde bulundurmak, kitle iletisim araglarinin etkilerindeki farkliliklar1 belirlemek ve
ongoérmeye yardimei olmak igin olusturulmustur. Yaklasimin baslica katkilari izleyici, izleyici
davranisi ve izleyiciye yonelik albenilerin farkl kitle iletisim araglar1 ve farkl kitle iletisim
araglar1 igeriginin, ¢esit ya da o6rneklerini daha iyi tanimlama ag¢isindan olmustur (McQuail ve
Windahl, 2005: 176-177). Yaklasim zaman iginde ¢esitli elestiriler almistir. Bunlardan birisi,
aktif izlerkitle olgusunadir. Izleyicinin ne kadar aktif oldugu ve iletisim siirecindeki diger
Ogelerin (iletisim oOrglitleri, gonderenler) Oneminin belirtilmedigi vurgusu yapilmistir
(Erdogan ve Alemdar, 2002: 115).

Bir diger onemli elestiri de yaklagimin kitle iletisim araglarinin igerigine duyarsiz
kaldig1 ve kitle iletisim araglarinin igeriginine iliskin ve kiiltiirel 6zelliklerinin biiyiik 6l¢iide
dislandigidir (McQuail ve Windahl, 2005: 177). Kullanicilarin medya igeriklerini Kullanarak
karsiladigr ihtiyaglarinin medya tarafindan mu1 karsilandigi ya da medya kullaniminin bu

sekilde mi mesrulastirildig1 sorunlari, yaklagima iliskin temel sorulardandir. Bir diger elestiri
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ise, kullanimlar ve doyumlar yaklagimi kapsaminda yapilan ¢aligmalarda bireylere agik u¢lu
sorular sormak yerine, ¢oktan segmeli sorularm sorulmasinin alternatif yaratma agisindan
yonlendirici olmasidir (Severin ve Tankard, 1994: 487-488). Lull, insanlarin ihtiyaglarini
karsilamak igin kitle iletisim araglarii ne sekilde kullandiklarini karmasik, belli olmayan
bilissel ve davramigsal bir siire¢ oldugunu ve saglikli ¢oziimlemelere uygun olmadigini
savunmaktadir. Bu yaklagimin insana ait olan duygulari, biling ve davranislari sayisal verilerle
acikladigini elestirmektedir (Lull, 2001: 128).
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IKINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA

2.1. Sosyal Medya Kavram ve Tarihi

Giliniimilizde iletisim kavrami yeni iletisim teknolojileriyle birlikte 6nemli bir
degisiklik yasamaktadir. Internetin ortaya ¢ikmasi, ¢agimizin en &nemli ve biiyiik
gelismelerinden sayilmasinin yanisira iletisim boyutlarini degistirmesi sayesinde artik bireyler
pasif bir konumdan ¢ikarak aktif bir rol oynamaya baslamislardir. Biitlin bunlarin olusumunda
sosyal medya kavrami bilgi ve enformasyon akisina olanak saglayarak bireylere iki yonlii bir
platform olusturmustur (Yasa, 2017: 42).

Sosyal medya, iceriginin biiyiikk bir kismmin kullanicilar tarafindan olusturuldugu
ortamlar olarak ¢esitli arastirmacilar tarafindan farkl sekillerde tanimlanmistir. Sosyal medya
Web 2.0 teknolojileri lizerine kurulan, sosyal etkilesime, topluluk kurmaya ve is birligi
projeleri olusturmaya olanak saglayan web siteleridir (Akar, 2010: 15). Sosyal medya, mobil
veya web tabanli araglarin kullanimiyla interaktif ortamlar olusturarak bilgi alma, paylagma
ve tartisma igin kullanicilar tarafindan olusturulan igerikleri sunan ortamlardir (Kietzman vd.,
2011: 242). Bulunmaz’a gore ise Sosyal medya, kisilerin internet lizerinden yer ve zaman
sinirlamast olmaksizin fikirlerini ve goriislerini belirtmelerine yardimei olan internetin
sundugu multimedya 6zelliklerini sinirsiz bir sekilde kullanim imkani saglayan, ayn1 zamanda
baska kullanicilar ile karsilikli goriis aligverisine ve paylagsmaya dayali bir interaktif ortamin
olugsmasini saglayan platformlardir (2011: 19). Kietzmann ve arkadaslari, sosyal medyanin
kimlik kazandirma 6zelligini g6z oOnilinde bulundurarak sosyal medyaya sdyle bir tanim
getirmislerdir. Bireylerin yeni bir kimlik kazanmasimi saglayan sosyal medya, kullanicilara
icerik paylagma, bir ortamda var oldugunu gosterme veya gizleme, iligki kurma, tin kazanma,
gruplagsma gibi imkanlar1 sunan ortamlardir. Mayfield’e gore ise sosyal medya; kullanicilara
kendi web sayfalarini olusturma, arkadaslariyla iletisim kurma ve cesitli igerikleri paylagsmaya
izin veren platformlardir. Genel anlamda sosyal medya interaktif bir ortamda yer ve zaman
kisit1 olmadan igerik olusturma paylasma ve yorumlama olanaklarini saglayan ortamlar olarak
tanimlanabilir.

Sosyal medya platformlari internet teknolojilerinin yeni tiirlerinden biri olup asagidaki
ozelligi kapsayan ortamlardir (Mayfield, 2008: 7).

v Katilim 6zelligi, sosyal medya platformlarini kullanan biitiin kullanicilara geribildirim

yapmalari ve katki saglamalar1 agisindan cesaretlendirmektedir.
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v Aciklik 6zelligi, kullanicilarin bilgi paylasimi, oylamaya yapma ve katilma ve yorum

ekleyebildigi bir ortami1 sunmayla ilgilidir.

v Diyalog kurma, geleneksel medya araglarinin temel gorevi igerigi izleyiciye iletme

iken sosyal medya ise kullanicilarina ¢ift yonlii iletisim olanagi saglamaktadir.

v Topluluk olusturma, Sosyal medya platformlarini kullanicilarina kolay ve etkili bir

sekilde topluluk olusturmaya izin vermesidir.

v Baglantililik 6zelligi, sosyal medya platformlarinin birbirine bagl bir sekilde paylasim

yapmasiyla ilgilidir.

Web 2.0 teknolojileri, hizla biiyiimekte olan internet ortamlarinin hem kisisel hemde
sosyal hayatin onemli faktorleri ve ticari alaninda bir parcasi olmaktadir. Sosyal medya
kullanimi etkilesimli ve yeni uygulamalarin hatasiz ve hizli bir bi¢imde kullanimina imkan
saglayan diisiik maliyetli baglantisiyla giin gectik¢e artmaktadir. Sosyal medya, devaml
giincellenebilmesi, c¢oklu kullanim ve sanal paylasim yapmaya olanak tanimasi gibi
Ozelliklerin olmasi ideal bir mecra haline getirmektedir.

Sosyal medyanmn tarihi 1979 yilinda Duke Universitesi’nden Tom Truscott ve Jim
Ellis’in internet kullanicilarina kamu mesajlarin1 gondermelerine olanak saglayan ve diinya
capinda biiyiik bir tartisma platformu olan Usenet’i ortaya ¢ikarmasina kadar gotiiriilebilir.
Fakat giiniimiizde sosyal medya donemi olarak adlandiracagimiz siire¢ Bruce ve Susan
Abelson g¢evrimigi giinliik yazarlarini bir araya getiren erken donem sosyal paylasim sitesi
olan acik giinligii kurmasiyla baglamigtir. 1979 yilinda Randy Suess ve Ward Christensen
diger arkadaslar1 ile bilgi paylasiminda bulunmak ve onlarla irtibatta olmak i¢in BBS adli
yazilimi kurarak ilk sosyal medya platformunu olusturmuslardir (Kara, 2013: 63).

1991 yilinda World Wide Web ortammin halka agilmasiyla sosyal medya
platformlarinin temelleri atilmistir (Génenli ve Hiirmerig, 2012: 20). Ilk sosyal ag platformu
1997’ de kurulan ve kullanicilarina profil ekleme, arkadaslarini listeleme ve arkadas listelerini
diizenleme imkan1 sunan Sixdegrees. Com’dur (Body ve Ellison,2008: 214). 1997°den 2001
yilina kadar agilan AsianAvenue, Balck Planet ve Migente gibi sosyal ag siteleri profil ve
arkadas listeleri olusturma amach kullanima acilmistir. 1999 yilinda kullanima agilan
LiveJournal, kullanicilarin giinliiklerini takip etme 6zelligi ile diger sitelerden ayrilmaktadir.
1999 yilinda kullanilmaya baslanan Kore sanal diinyalar sitesi olarakta nitelendirilen
Cyworld, ilk c¢evrimi¢i sosyal ag sitesi Ozelligini tagimaktadir. Aynmi sekilde 2000 yilinda
kullanima agilan Lunarstorm, arkadas listeleri olusturma, kullanici giinliikleri ve ziyaretci

defterleri olusturma gibi 6zelliklere sahiptir (Body ve Ellison, 2008: 214-215).
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Sosyal medyadaki bir diger onemli gelisme ise 2001 yilinda, Ryze.Com sitesinin
kurulmasiyla gergeklesmistir. Bu site, kaliteli is baglantilar1 kurmak ve arkadaslarla iletisim
saglamak amaciyla kurulmustur (Gonenli ve Hirmeri¢, 2012: 219). 2001 yilinda
kullanicilarinda makale girebildigi internetin 6zgiir ansiklopedisi olan Wikipedia kurulmustur.
2002 yilinda kurulan Friendster ii¢ ayda {i¢ milyon kullanici sayisina ulasan profil
giincellemeleri, arkadas olarak secilenleri uyarlamakta ve aga katilmaya tesvik etmedir
(Hazar, 2011: 155).

2003 yilinda kurulan Myspace, Friendster. com’un kopyasi olarak ortaya ¢ikmustir.
2003 yilinda kurulan LinkedIn ise is diinyasinda profesyonel kullanicilar1 bulusturmaktadir.
LinkedIn kullanicilara is deneyimlerini, yetenekleri, uzmanlik alanlari ve mesleki bilgiler gibi
calisma ile ilgili bilgileri paylasma imkani saglamaktadir. 2004 yilinda Mark Zuckenberg
tarafindan tasarlanan Facebook’un kurulma amaci Amerika’da Harvard Universitesi
ogrencilerini  bulusturmaktir. Agildigr ilk ayda 19.500 o6grencinin yarisindan fazlasi
Facebook’a iiye olmustur. 2005 yilinda kurulan Youtube ise milyonlarca kullanicisina
cevrimici video yiikleme paylasma ve izleme imkanm1 sunmaktadir. 2006 yilinda Jack
dorsey’in kurdugu Twitter 140 karakterlik metinler olusturmaya, ses ve goriintii yiikklemeye ve
paylasma imkani saglamaktadir. 2007 yilinda Tumblr, Friendfeed, Globalgrind, Osmosus,
2008 yilinda Kontain, Ping. fm, 2009 yilinda Psterous, Netlog 2010 yilinda da Sportpost ve
Google Buzz kurulmustur. 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieker tarafindan kurulan
Instagram bir fotograf paylasma platformudur (Kara, 2013: 64). Kullanicilarin birbiriyle
fotograflar ve videolar ile mesajlasmalarin1 saglayan bir sosyal medya platformu olan
Snapchat 2011 yilinda kurulmustur. 2012 yilinda ise Pinterest kurulmustur. Son olarak
kullanicilarin 15 saniyelik videolarla konu basliklar1 olusturduklart Scorp 2015 yilinda
kurulmustur.

Diinya capinda kullanicisi en ¢ok olan platformlarin 2003-2006 yillar1 arasinda
kuruldugu goriilmektedir. Bu sitelerin en Onemli o6zelligi kullanicilarin  arkadaglarinin
profillerinde mesaj birakma, bazi igeriklerde arkadaslarini etiketleme, ¢esitli igerikleri
paylasma ve yorum yapmaya olanak saglamasidir. Bu 6zelliklerinin yani sira, sosyal ag
sitelerinin e-posta gibi kullanicilar arasinda 6zel mesajlasmaya izin vermesi popiiler olmasini
hizlandirmistir. Kullanicilara, c¢ift yonlii iletisim kurma imkani1 saglayan sosyal ag siteleri,
sosyal medya ortamlari icerisinde sayilmaktadir. Sosyal medya ortamlari, sosyal ag siteleri,
cevrimigi sohbet ortamlari, bloglar, RSS, sosyal imleme siteleri, forumlar, podcastlar, e-posta
zincirleri, sanal diinyalar ve wikiler gibi interaktif, kullanimi kolay ve katilima agik olan

internet tabanli iletisim ortamlariin toplamidir.
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2.2. Giiniimiizde En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlari

Bireylerin 6ncelikli olarak tercih ettikleri sosyal medya platformlar: birgok arastirmaya
gore benzerlik gostermektedir. Asagidaki tabloda bireylerin sosyal medya kullanim
aligkanliklarina yonelik yapilan bir dizi arastirmanin sonuglar1 verilmektedir. Bu arastirmalara
gore en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar sirasiyla Facebook, Twitter ve Instagram

olarak belirlenmistir.

Tablo 2.1 Sosyal Medya Uzerine Yapilan Arastirmalar ve En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlar

Yazar Yil Sosyal Medya Platformu

Gizem Kogak 2012 Facebook, Twitter, Youtube

M. Emin Babacan 2012 Facebook, Twitter, MSN

Fatih Cemrek vd. 2014 Facebook, Twitter, Instagram, Youtube
Necla Tektas 2014 Facebook, Twitter, Linkedin, Instagram
Serkan Oztiirk 2014 Facebook, Twitter, Youtube

Sevil Uksel 2015 Youtube, Facebook, Instagram, Twitter
Adnan Kiigiikali 2016 Facebook, Twitter, Youtube, Instagram

Bireylerin sosyal medya kullanirken tercih ettikleri oncelikli platformlar akademik
caligmalarda oldugu gibi Genglik ve Spor Bakanligi ile Ipsos tarafindan yapilan sosyal medya
kullanim raporunun sonucuylada ortiigmektedir. 2014 yilinda Genglik ve Spor Bakanlig1, Ipsos
isbirligi ile gencleri tanimaya yonelik yapilan sosyal medya kullanim arastirmasma gore
genglerin sosyal medya platformlari kullanim oranlart su sekildedir: %89 Facebook, %57
Instagram, %45 Twitter (http://www.gsb.gov.tr erisim tarihi: 25.11.2017).

57%  ses We Are Social 2017
45%  44%
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Sekil 2.1 We Are Social Sosyal Medya Kullanici Istatistikleri — 2017
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Sekil 2.1°de digital pazarlama ajans1 We Are Social 2017 yilina dair kiiresel ve yerel
dijital istatistiklerini iceren “Internet ve Sosyal Medya Kullanici Istatistikleri” raporuna gore en
cok kullanilan sosyal medya platformlarinin grafigi verimektedir. Buna gore Tiirkiye’de en
fazla kullanilan sosyal medya platformlar1 sirasiyla %57 Youtube, %56 Facebook, %45
Instagram %44 Twitter ‘dir (https://wearesocial.com erisim tarihi: 25.11.2017 ). Biitiin
bunlardan yola ¢ikarak en ¢ok kullanilan Facebook, Twitter ve Instagram platformlar

hakkinda asagida daha detayl bilgi verilmektedir.

2.2.1. Facebook

Facebook, kullanicilarin kendi aralarinda intertaktif bir sekilde iletisim kurmalarini ve
bilgi aligverisi yapmalarini saglayan bir sosyal paylagim sitesidir. Site kullanimi iicretsiz olup
gelirini afig, logo ve reklamlardan veya sponsor gruplardan elde etmektedir. Kullanicilar
Facebook profillerinde fotograflarini, demografik bilgilerini, ilgi alanlarini, gizli veya agik
mesajlarm1  ve arkadas gruplarimi sergilemektedir. Profillerinin  gosterimini  sadece
arkadaglarina goriinecek bigimde veya belli aglarin disindakilere agik olmayacak bigimde
sinirlandirabilirler.

Facebook, 2004 yilinda Harvard Universitesi'nde ikinci smifta okuyan Mark
Zuckerberg tarafindan kurulmustur. Mark’in temel amaci, kiiresel bir fenomen haline gelen
bugiinkii Facebook degil daha ¢ok Harvard Universitesi dgrencilerinin birbiriyle iletisime
gecebilmesi ve diger arkadaslarinin nereli oldugu, hangi bdliimde okudugu ve yasi gibi
bilgilere ulasabilecegi bir platform olusturmakti. Fakat ilk kuruldugu giinden itibaren
Facebook, dgrencilerin ilgisini ¢ekti ve ABD’nin igindeki diger iiniversitelere yayildi. Ik
kuruldugu zamanlar kullanicilar siteye yalnizca s6z konusu okulun e-posta adresiyle (.edu, ac,
uk, vb.) ile liye girisi saglanmaktaydi. Facebook’ta ilk baglarda sadece duvar, profil resmi ve
grup uygulamalar1 6zellikleri vardi. Daha sonralari Facebook ekibi arka plani gelistirerek
genis bir iletisim agina donistiirmiislerdir (Medina vd., 2013: 167-168).

Milyonlarca kisinin kullandig1 sosyal paylasim sitesi olan Facebook, sosyal yasamin
bigimlenmesinde de etkin rol oynamaktadir. Facebook’ta paylasilan fotograflar, videolar,
yorumlar, baglantilar ve sosyal gruplar, giin gectik¢e kullanicilarin giinliik yasaminda da
belirleyici bir etkiye sahip olmakta, ger¢ek yasamdaki paylasimlarin dnemli bir pargast haline
gelmektedir (Yenigikti, 2014: 274). Facebook, giiniimiizde en popiiler sosyal medya

platformu olmakla birlikte, kiiresel anlamda da en ¢ok ziyaret edilen web sitesidir. Facebook,


http://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2016
https://wearesocial.com/
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su anda diinya capinda izlenen sayfalarda ilk sirada gelmektedir ve giinlik kullanim trafigi
acisindan Google’1 bile gegmektedir. 2004 yilinda kurulmasiyla her gegen giin kullanici sayisi
giderek artan bir sosyal medya araci olan Facebook’un 2013 yili itibariyle kullanic1 sayisi
1,26 milyon iken, 2014 yilinda bu sayi, 1.36 milyona, 2016 yilin da ise Facebook’un aktif
kullanict sayis1 1.71 milyon kisiye ulasmistir. Ayrica Faccebook’u mobil araglardan giinliik
aktif olarak kullanici sayis1 1,03 milyon iken aylik aktif kullanici sayis1 1.57 milyon kisidir.

Facebook’un kullanici sayisinin hizli bir sekilde artmasinin sebebi sitenin siirekli
kendini gelistirerek ve yenileyerek iiyelerine verdigi hizmetin kalitesini arttirmasi olarak
gosterilebilir. Facebook, kullanicilara profil ve sayfa olusturmak, grup kurmak, olusurulan
gesitli gruplara katilmayr ve haber alma gibi bir ¢ok imkan saglamaktadir. Facebook
kullanicilar takip ettikleri arkadaslariyla fotograf, video ve durum paylasabilir, arkadaglarin
paylastiklart herhangi bir durum ve ya fotografta etiketleyebilirler. Ayrica arkadaslarinin
paylastiklarin1 begenebilir, yorum atabilirler. Facebook’un temel 6zelliklerinin yani sira;
mesajlagma, goriintiilii konusma, bildirim, etkinlik olusturma, uygulamalar, oyun oynama gibi
bir¢ok farkli 6zelligi bulunmaktadir. Facebook'u diger sosyal medya platformlarindan ayiran
en Onemli Ozelligi kullanicilarina profillerine {igretsiz bir sekilde cesitli uygulamalar
ekleyebilme imkan1 saglamasidir. Bu uygulamalarin birgogu Facebook haricinde yazilimcilar
tarafindan gelistirilen, belirli islevleri olan kiigik web yazilimlardan olusmaktadir.
Kullanicilar bu uygulamalar sayesinde arkadaslari ile etkilesime gegmektedir. Facebook ile
biitiinlesik bir sekilde ¢aligmasi, bu uygulamalar1 6énemli bir hale getirmistir (Argin, 2013:
45).

Facebook’un temel kullanim amaglarindan bir tanesi yeni arkadaslar edinmektir.
Arkadag edinmek sosyal ¢evrede olan kisileri kapsadigr gibi internet ortaminda edinilen yeni
arkadagliklar1 da kapsamaktadir. Facebook kullanicilarinin en begendigi 6zelliklerinden biri
de ge¢miste okul, is gibi ¢evrelerde edinilen fakat zamanla iletisimin koptugu arkadaslarin
yeniden bulunarak iletisime gegilmesidir. Gozetim ve denetleme Facebook’un en c¢ok
tartisilan kullanim amaclarindan biridir. Kullanicilar arkadas olduklar1 arkadaslarinin
profillerine ve tim paylastiklarina ulasabildigi gibi, arkadas listesinde bulunan kisilerin
arkadaglarinin da bilgilerine ulasabilmektedir. Bunun yaninda Facebook’ta grup kurma ve
cesitli gruplara katilmakta yine Facebook’un baslica kullanim amaclar1 arasindadir. Facebook;
farkl1 dini, siyasi ve ideolojik diisiincelerin orgiitlenebildigi, 6zgiirce fikir paylagimina imkan
saglayan gruplarida barindirmaktadir. Bireyin sosyal hayatlarinda oldugu gibi ayni
diistincelere sahip diger kullanicilarla etkilesime gegmesi bu sosyal medya platformunda da

kolay bir sekilde ger¢eklesmektedir. Bunun yani sira gelisen giincel olaylar ve olgular ile ilgili
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ortak diisiince gruplart olusturulmakta, kamuoyu, sanal ortamlarda sekillenmektedir. Birgok
kullanim amaci olan Facebook’un diger sosyal medya platformlarina gore kullanici sayisi

daha hizla artmaktadir.

2.2.2. Twitter

Twitter, kullanicilarin  birbirlerine iletiler gondermek ve gonderilen iletileri
okumalarini saglayan bir Mikroblogdur (Wigand, 2010: 565). 2004 yilinda teknolojiyle ilgili
bir grup aktivist tarafindan bir takim siyasi kararlar1 protesto etmek amaciyla cep telefonlarina
kisa mesajlar gondererek genis kitlelere fikirlerini ulastirmak i¢in baslatilan ve TXTmob
olarak bilinen aragtan esinlenerek tasarlanmis 2006 yilinda da Jack Dorsay tarafindan
kurulmustur (Zarrella, 2010: 31).

2006 yilinda kurulan, kullanicilarina 140 karakterlik metinler yazma olanagi sunan
Twitter’in kullanim 6zellikleri:

o letisim kurmak,

e Dayanigsmaya ve degisime imkan vermesi,

e Oz-iletisimi miimkiin kilmasi,

e Statiiyii kontrol etmesi ve giincel tutmasi,

e Bilgi paylagim1 ve haber toplama,

e Reklam ve Pazarlama ve reklam olarak siralanabilir.

Bu 6zelliklerin yaninda Twitter kullanicilarina, normal blog sitelerinde oldugu gibi
internet sitesi lizerinden ¢evrelerinde ve yasamlarindaki degisiklikleri, fikir ve diisiincelerini,
fotograf veya video paylasabilmeleri, paylagimlarina takipgilerinin yorum yapilabilmesine,
cevap verebilmesine imkan saglamasi kuskusuz her gecen giin kullanic1 sayisi
arttirmaktadir. Kullanicilar tarafindan olusturulan igerikleri paylasilan tweetleri diger biitiin
kullanicilar gorebildigi gibi kullanicilar paylastiklart igerigi sadece kendi arkadaslari
tarafindan goriilme seklindede ayarlayabimektedir. Bu platform iizerinden kullanicilar baska
kullanicilarin profillerine iiye olabilir, liye olduklar1 hesabin takipgi sayist ve bunlarin kimleri
takip ettikleri gibi 6zelikleri gorebilirler. Twitter 2008 yilinda ABD baskanlik segimlerinde
Ozellikle Barack Obama tarafindan aktif bir sekilde kullanilmistir. Tirkiye’de de son
zamanlarda gerceklestirilen se¢im kampanyalarinda Twitter’in giliciinden yararlanildig:
goriilmektedir. Twitter, sosyal medya platformlar i¢erisinde en ¢ok kullanilan araglardan biri
olarak gosterilmektedir. Twitter’in Ozellikleri takip etme ve takip edilme, tweet atmak,
yeniden tweet atmak, fotograf ve video paylasmak, favorilere eklemek, hashtag yoluyla

giindem olusturmakt seklinde sayilmaktadir (K6seoglu ve Koker, 2014: 218).
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Twitter’in web sitesinde yapilan acgiklamalara gore 40’tan fazla dil segenegi bulunan
bu mikroblogun kullanici sayis1 tiim diinyada toplam 328 milyona ulagmistir. Bu
kullanicilarin nerdeyse %80°1 aktif mobil Twitter kullanicisidir. Bunlara ek olarak kullanicilar
tarafindan saniyede 5 bin 700 tweet atiliyor bu giinde 500 milyona yakin tweet atildigini
gosteriyor. Tweet, kullanicilarin, yaptiklarini, duygu ve disiincelerini, 140 karakterle ifade
etmek ve paylasmak icin olusturdugu kisa metinlerdir. Re-tweet (tekrar tweet atma) ise
kullanicilarin takip ettikleri bagka kullanicinin tweet’ini kendi ana sayfasindan tekrar
paylasmasidir. Hashtag ozelligi ise kullanicilarin tweet atacaklar1 kelimenin basma (#)
karakterini getirerek paylasim yapabilmektedirler. Twitter sahip oldugu hashtag olusturma
ozelligi sayesinde, kullanicilar belli konularda giindem olusturabilmektedir. Twitter’in diger
bir dnemli 6zelligi trend topic boliimiinde, Twitter’in ana sayfasinda yer verdigi konulardan
en sik konusulan konularin listesi o giiniin giindemini gostermektedir. Bu boliimde en ¢ok
tartisilan konular, belirli bir yiizdeye ulastiginda trend listesine girmektedir (Kwak vd., 2010:
592).

2.2.3. Instagram

Instagram, ilk olarak 2010 yilinda, Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan 10S
(iPhone-iPad) araglar1 igin gelistirilmistir. Sahip oldugu kaliteli filtreler ve sosyal ag
ozellikleri ile kisa bir siire icerisinde oldukca popiiler olan bir fotograf diizenleme ve
paylasma uygulamasi olmustur. Bu uygulama ile filtrelenen fotograflar Facebook,
Foursguare, Flickr, Twitter ve Tumblr gibi platformlarda da es zamanli paylasilabilmektedir.
Instagram’in bu denli hizli yayilmasi diger sosyal medya platformlari ile entegre bir sekilde
calistyor olmasi yatmaktadir. Instagram uygulamasi kisa bir siire icerisinde diinya tizerinde 27
milyon kullanici tarafindan kullanilmaya baslanmigtir. 2012 yilinda Facebook tarafindan satin
alinan Instagram hem Android hem de I0S bulunan mobil cihazlarda kullanilabilmesi
kullanilirligint artirmagtir.

Instagram, giin gectik¢e artan kullanic1 sayis1 ve gelistirilen kullanim 6zellikleriyle
kullanicilar arasinda popiiler olmaktadir. instaturkey sayfasinda instagram kullanim oranlart
ve diger platformlar ile karsilastirmasi yapilmistir. Instagram’in aylik aktif kullanict sayisi
600 milyonu gegmektedir. Diger biiyiik sosyal medya platformlar ile karsilastiracak olursak
2017 yili itibariyle Facebook kullanici sayisit 1 milyar 940 milyon, Twitter kullanici sayis1 ise
328 milyondur. Bu anlamda Facebook ile rekabet eden baska bir sosyal medya platformu

bulunmamaktadir. Instagram kullaniminin bu denli artmasi Facebook ile rekabet edebilecegini
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gostermektedir. En ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar1 arasinda yerini alan Twittir
kullanict sayist agisindan geride birakmustir.

Instagram’1 giinliik kullanan kullanici sayis1 100 milyona ulasmistir. Her dort internet
kullanicisindan bir tanesi Instagram kullanmaktadir. Instagram kullanicilarmin cinsiyet
oranlari agisindan inceyecek olursak dengeli bir dagilimla karsilagsamaktayiz.

Instagram kullanicilarinin %351 inin erkek, %49 unun kadin oldugu gériilmektedir. Paylasilan
iceriklere baktigimizda ise giinde yaklasik 80 milyon fotografin paylasildigi goriilmektedir.
Instagram’in  kuruldugu zamandan giiniimiize kadar olan siirede 40 milyarin {izerinde
fotografin paylasildigi tespit edilmistir. Instagram kullanicilarinin %41°i 16-24, yas araliginda
%35°1 ise 24-34 yas araligindadir. Bu durum genglerin bu uygulamada daha aktif oldugunu

gostermektedir (www.instaturkiye.com erisim tarihi: 25.11.2017 ).

Tablo 2.2 En Cok Kullamlan U¢ Sosyal Medya Platformunun Kullanim Verileri-2017

Sosyal Kurucusu Kurulma Kullanic1 Sayisi

Medya Yih Diinya Tiirkiye

Platformu

Facebook Mark Zuckerberg 2004 1.940 milyon | 42 milyon

Twitter Jack Dorsay 2006 328 milyon 7.2 milyon

Instagram Kevin Systrom ve Mike | 2010 700 milyon 22 milyon
Krieger

Calismanin temel arastirma konusu olan ii¢ sosyal medya platformunun kim-kimler
tarafindan, hangi tarihte kuruldugu ve gliniimiizde, hem diinyada hemde Tiirkiye’de kullanict
sayist Tablo 2.2’ de verilmistir. Buna gore 2004 yilinda Mark Zuckerberg tarafindan kurulan
Facebook 1.940 milyon kullanicisiyla diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu iken
Tiirkiye’de de 42 milyon kullanicisiyla bast cekmektedir. 2006 yilinda Jack Dorsay tarafindan
kurulan Twitter’in kullanici sayist 328 milyon iken Tiirkiye’deki kullanici sayist 7.2
milyondur. Son zamanlarin en popiiler sosyal medya platformu olan ve Kevin Systrom ile
Mike Krieger tarafindan 2010 yilinda sosyal medya ortamima dahil edilen Instagram ise
kullanic1 sayisi agisindan Facebook’la yarismaktadir. Toplam kullanict sayist 700 milyonu

bulan Instagram’in Tiirkiye’deki kullanici sayis1 22 milyondur.

2 https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-global-overview (erisim tarihi 25.11.2017)
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Tablo 2.3 Tiirkiye’de Facebook, Twitter ve Instagram Uzerine Yapilan Calismalar ve Konular:

Sosyal Medya Tez Calisilan Konular
Platformu Sayisi
Facebook 388

Facebook kullanimlari

Dijital oyunlar sosyal medya bagimlilig
Pazarlama araci olarak incelenmesi
Tiiketim algist ve satin almadaki rolii
Sosyal medya reklamciligindaki etkisi
Giindelik hayatta benlik sunumu

Sosyallesme iizerine

Twitter 273 Twitter kullanimlart
Siyasal iletisime katkis1
Sec¢im kampanyalarinda kullanimi

Toplumsal hareketlere etkisi

AN N Y N N N N N NN

Iletisim kuramlar1 agisindan kullanimi (Giindem
belirleme, Suskunluk sarmali,

Bilgi edinme kaynag olarak dijital gazetecilik.

Instagram 40 Benligin ¢evrimici sunumu
Kendilik sunumu (selfie iizerine)
Sosyal aglar ve kisilik 6zellikleri
Tiiketim baglaminda kimlik insas1

Narsizm

AN N NN

Sosyal kiyaslama

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi baglaminda sosyal medya platformlar1 iizerine
yapilan calismalar tablo 2.3’te verilmistir. YOK’i{in tez tarama merkezinde platform ismi
yazilarak, tarama yontemiyle her platform kendi Ozelinde incelenmistir. Bu inceleme
sonucunda Tiirkiye’de en fazla ¢alismanin Facebook Tlizerinden yapildigi belirlenmistir.
Calisilan konulara bakildiginda Facebook’un genis kitlelere ulasmay1 hedefleyen kurumlar

icin etkili bir iletisim araci olarak kullanildigi goriilmektedir. Facebook ile ilgili en fazla

3 Yok tez merkezinde arama boliimiine platform ismi yazilarak tiim metin i¢inde tarama yontemiyle taratilmistir.

Konu kategorileri yazar tarafindan belirlenmistir.
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bireylerin satin alma davranislar1 ve tiiketim algilari {izerinde ¢alisma yapilmigtir. Twitter ile
ilgili caligmalara bakildiginda da daha cok siyasal iletisim, toplumsal hareketler ve bilgi
alma/yayma gibi konulara tizerinde ¢alisildigi goriilmektedir. Instagram’in mobil destekli ve
gorsel temal1 igerik paylasma gibi 6zelliklere sahip olmasi1 Facebook ve Twitter’a gore farklh
konular acisindan calisilmasina neden olmustur. Instagram iizerinden daha g¢ok bireyin
kendini gergeklestirmesi, narsizim ve sosyal bir kimlik olusturma gibi konular iizerine
calismalar yapilmustir. (https://tez.yok.gov.tr/UlusalTezMerkezi/tarama.jsp - erisim tarihi
25.11.2017)

2.2. Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlarina Yonelik Arastirmalar

Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi kapsaminda sosyal medya kullanim
motivasyonlarini belirlemeye yonelik ¢ok sayida ulusal ve uluslararasi arastirma yapilmistir.
Yapilan arastirmalar ve elde edilen sosyal medya kullanim motivasyonlarini genel bir
cercevede incelemek i¢in internetin aktif bir sekilde kullanilmaya baslandigi 2000°1i yillardan
giiniimiize kadar sosyal medya kullanim motivasyonlar1 iizerine yapilan arastirmalar asagida

tablo seklinde verilmistir.

Tablo 2.4 Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlar

Yeni Medya Uzerine Yapilan Arastirmalar
Yazar Yil KIiA Bulunan Motivasyonlar
Parker ve Plank | 2000 Internet Toplumsal etkilesim, gozetim, arkadaslik, kags,
rahatlama, eglence
Papacharissi ve | 2000 | Internet Zaman gecirme, uygunluk, eglence bilgi alma, kisiler
Rubin arasi fayda
Ferguson ve 2000 Internet Bilgi alma zaman gegirme, rahatlama, kagis, 6grenme,
Perse eglence
Leung 2001 ICQ Zaman gecirme, moda, rahatlama, eglence, duygusal
yakinlik, dahil olma, kagis, sosyallesme
Falanagin ve 2001 Internet Sohbete elverisli olma, bilgiye ulagma, bilgi verme
Metzger
Charney ve 2001 Internet Eglence, bilgilenme, kisisel kimlik, iyi duygular,
Greenberg gorintiiler, sesler, iletisim, sogukkanlilik, kariyer
Recchiuti 2003 ICQ Bilgi arayis, kisiler aras1 fayda, eglence
Larosa vd. 2004 Internet Zaman gecirme, bilgi saglama, toplumsal etkilesim,
statii, aligkanlik, ticari, eglence
Kaye ve 2004 Blog Toplumsal fayda, eglence, siyasal rehberlik, eglence,
bilgi arayisi, uygunluk
Johnson
Stafford ve 2004 | Internet Icerik doyumu, islem doyumu, toplumsal doyum
Stafford
Ko 2005 | Web Tolumsal etkilesim, uygunluk, bilgi arayisi
Siteleri
Li 2005 Blog Yazim gelistirme, kisisel bilgilenme, zaman gecirme,
kendini ifade etme, mecranin gekiciligi, sosyallesme
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Ray 2007 Sosyal Eglence, sosyallesme, eglenme, gézetim
Medya
Nyland ve Near | 2007 Sosyal Eglenme, yeni insanlar tanima, iligkileri siirdiirme, bilgi
Medya elde etmek, paylasim
Bumgarner 2007 Facebook Gruplara katilma, basgkalarinin duvarina yazma
Sheldon 2008 Facebook Zaman gecirme, arkadaslariyla iletisim kurma, eglence,
sanal topluluk, arkadas edinme etkileyicilik
Shao 2009 Sosyal Bilgi edinme, eglence
Medya
Frogger 2009 Facebook Iligkileri giiglendirme, toplumsal bilgi, karsilikli
baglanti, mecra amagl kullanim, cinsel ¢ekicilik, pazar
ortami, toplumsal kargilagtirma
Urista vd. 2009 Facebook Etkili iletisim, elverisli iletisim, popiilerlik, digerleri
Myspace hakkinda merak, giiclendirme, iliski formasyonu
Park vd 2009 Facebook Sosyallesme, eglence, kisisel sunum, bilgilenme
Johnson ve 2009 Twitter Bilgi alma, sosyallesme, eglenmek, rahatlamak, zaman
Yang gecirmek, kendini ifade etmek, toplumsal gozetim,
iletisim kurma, merak
Quan vd. 2010 Facebook | Vakit gegirme, sosyal etkilesim, bagimlilik, sorunlari
paylagma, moda, bilgi edinme
Balteratu 2010 Sosyal Sosyal ihtiyag, biitiinlestirici ihtiyag, bilissel ihtiyag
Medya
Smock vd. 2011 Facebook Zaman gegirme, bilgi alma, sosyal etkilesim, rahatlama,
eglence
Chen 2011 Twitter Baglantililik
Tiirkiye’de Yapilan Yeni Medya Calismalari
Yazar Yil KIA Bulunan Motivasyonlar
Ayhan ve Balci 2009 Internet Bilgilenme, sosyal kagis, ekonomik fayda, eglence
Akgay 2011 Sosyal Sosyal ¢evre edinme, stresten uzaklama, vakit
Sedya gecirme, bilgi edinme
Akyildiz ve Argan | 2011 Facebook Sosyal gevre edinme, bilgi alma eglence, bos vakit
gecirme, hayati tanima stresten uzaklagma,
Kogak 2012 Sosyal Iletisim kurma, haberdar olma, etkinlikleri takip
Medya etme, eglenme, rahatlama
Alikilig vd. 2013 Facebook | Eski baglari tekrar kurmak veya gii¢lendirmek, zevkli
vakit gecirme, fayda saglama
Yenigikt 2014 Facebook- | Zaman ge¢irme paylasim yapma, bilgi alip verme
Twitter
Cemrek vd. 2014 Sosyal Kendini ifade etme, eglence, sosyal etkilesim,
Medya toplumsal degisim, haberdar olma
Oztiirk 2014 Facebook Bilgi alma, sosyal etkilesim, arkadaslik kurma,
eglence, kisisel kimlik
Biger 2014 Facebook Haberlesme, goriiniirliik, profesyonel kullanim
Uksel 2015 Sosyal Kisisel sunum, gozetim ve rehberlik eglenme ve
Medya rahatlama, ekonomik, karar verme, sosyal etkilesim,
aligkanlik, bilgilenme, arkadaglik,
Siitliioglu 2015 Facebook Sosyallesme, kisisel kimlik

Tablo 2.4’de internetin gelismesiyle beraber kullanimi hizla artan sosyal medya

platormlarinin kullanim motivasyonlar1 {izerine yapilan ¢alismalara yer verilmistir. Farkli
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arastirmacilar tarafindan g¢aligilmasina ragmen birbiriyle benzer motivasyonlar bulunmustur.
Incelenen arastirmalarda kullanicilar1 klasik kullanimlar ve doyumlar disinda sosyal medya
kullamiminda motive eden boyutlarin kendini sunma, gozetim, sosyal etkilesim ve kendini
ifade etme oldugu belirlenmistir. Calismaya yon veren bu dort motivasyona iliskin detayli

bilgi asagida verilmektedir.

2.3.1. Kendini Sunma

Giinliik Yasamda Benligin Sunumu adli calismasinda Goffman, sosyal yasamin bir
tiyatroya benzedigini ve bireylerin g¢evresindekilere karsi bir oyun oynadigimi iddia eder.
Birey, g¢evresindekilere oyununu sergilerken, i¢ten igten izleyicilerin onu performansini
degerlendirmelerini istemektedir. Yani izlenim yonetimi, bireylerin farkl tiirdeki izlenimleri
kontrol etmek i¢in ¢aba sarfettigi, “kendilik sunumu” olarak da bilinen bir siire¢ olarak ifade
edilmektedir. Bu siire¢ baskalar1 tarafindan onaylanan bir imaji insa etmek, bunun
devamliligint saglamak veya tamamen degistirmek icin bireyin sergiledigi performanslarin
tamamindan olusmaktadir. Goffman bireylerin ¢oklu kimlikleri oldugunu ve bu kimliklerin
icinden bulundugu konuma ve statiiye en uygun olani secerek davrandigini vurgulamaktadir
(2004: 28-29).

Goffman’in lizerinde durdugu bu diisiincenin dayanak noktasi, c¢oklu benlikler
metaforu, ilk kez Islevsel Psikolojinin énciisii William James (1890) tarafindan “Psikolojinin
Temelleri” adli ¢alismasinda, insan davranislarini betimlemek amaciyla kullanilmistir.
Bireylerin tek bir “ben”i olmadigini farkli ortamlarda ve farkli zamanlarda sergiledikleri coklu
kimliklere sahip olduklarini belirten James buna ek olarak bireyin farkli gruplara bagl olarak
birden ¢ok sosyal benligi oldugunu da vurgulamaktadir. James’e gore bireylerin baskalari
tarafindan onaylanmak i¢in gosterdikleri “coklu sosyal kimlikleri” vardir ve bu kimlikleri
farkli zamanlarda farkli kosullarda kullanma egilimi gostermektedirler.

James’in “ben” {stiine yazdiklar1 psikoloji disiplinine “ben” ile ilgili ayrimlar
kazandirmistir. James’e gore kisilik birlikte isleyen iki unsurdan olusur: Gorgiil kisi olarak
Me (ben) ve yargilayan diisiince olarak I (ben), Me ben’i tartisirken James benin ii¢ farkli ama
birbiriyle iligkili yoniinden bahsetmektedir.
1.Maddi ben; vucudumuz, ailemiz, sahip olduklarimiz gibi gii¢lii bir miilkiyet hissi
duydugumuz maddi varolusun tiim yonleri.
2.Toplumsal ben; hissettigimiz toplumsal iliskilerimiz.

3.Spiritiiel ben; kendi 6z benligimizin duygulari.
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Bu yonler daha sonra 6z-deger duygular1 ve kendini arama eylemleriyle iliskilendirilen
kavramlarla ele alinmistir. James ben kavramina ii¢ temel katkida bulunmustur. Toplumsal
benlerin ¢ogullugu ilkesini gelistirmistir. James bir kisinin onu taniyan ve onun imajini
zihninde tasiyan bireyler kadar toplumsal benleri oldugunu vurgulamaktadir (James,
1890:294). James 6z saygiy1 basarinin gosterige orani olarak tanimlar ve 6zsayginin basarilar
arttirdig1 kadar arzular azaltmayr da gii¢lendirdigini savunur. Bu bakimdan ideal benler ile
gercek benleri birbirinden ayirir. Maddi, toplumsal ve spiritiiel tiim benlerde su andaki ve
aktiiel olan ile uzak ve potansiyel olan arasinda farklilik vardir (James, 1890: 315). I-ben’i ele
alirken James 6z-kimlik duygusunu inceler; bu “diin oldugumla ayn1 benim” deneyimidir. Bu
kisisel kimlik duyumunun diger fenomenlere yonelik aynilik algisindan farkli olmadigini
tespit eder. James toplumsal etkenlerin benligin dogasindaki yerini tanimlamasi i¢in Oncii
olmustur.

Sosyal medya platformlarinda iletisim metinler {izerinden saglandig i¢in kullanicilar
sanal kimliklerini diledikleri sekilde olusturmakta, ger¢ek yasamda sahip olmasi imkansiz
olan, alternatif kimlikleri deneyebilmekte ve kurdugu iliskilerde herhangi bir karmasiklik
olursa hi¢bir sorumluluk almadan ortadan kaybolmaktadir. Sosyal medya platformlarinda
bireyler farkli kimlikleriyle sahneye ¢ikmakta siiper egonun baskisindan kurtularak her tiirli
oyun oynama firsat1 yakalayarak, kimlik sunum taktiklerini kullanip kendine ve digerlerine
iliskin algi ve izlenimleri yonetebilmektedirler. Goffman ise bireyin, digerlerinin oniinde her
zaman farkli bir rol oynadigini, onlarin géziinde durmadan kendisiyle ilgili olumlu bir imaj
yaratmaya c¢alismakta oldugunu belirtmekte ve buna “performans” adim1 vermektedir.
Goofman’a goére bireyin herhangi bir topluluk karsisinda performanst o toplumun
beklentilerine uygun bir bicimde sergilemesi ve bireye idealize edilmis bir izlenim sunma
egilimi s6z konusudur. Goffman bireylerin performanslarini, izleyicilere durumu tanimlamak
amaciyla genel ve degismez bir bigimde sergiledikleri boliimii “vitrin” diye adlandirmaktadir.
Cinsiyet, yas, boy ve goriiniis, durus sekli, irksal 6zellikler, konusma kaliplari, viicut ifadeleri
statii, gibi uyaricilar vitrinin olusumuna yardim eden unsurlardir. Digerlerini etkilemek i¢in
birey tarafindan olusturulan bu vitrin, sosyal kimligi insa etme siireci agisindan oldukca
onemli bir yere sahiptir (Goffman, 2004: 33-45).

Bireyler, sosyal medya platformlarinda diizenli olarak kendilerine uygun olan kimlik
ya da kimlikleri tstlenip, o kimligin gerekliliklerini yerine getirmektedirler. Sosyal medya
benligin yeniden insa edilmesinde Onemli bir rol oynamaktadir. Kimligi sembolik bir
etkilesim silireci ya da zamanla degisen ve yeniden bicimlendirilen bir anlati olarak ele

alindiginda, yeni iletisim araglarinin Ozelliklede internetin gelisiminin kimlik olusturma
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siirecinde etkili oldugu goriilmektedir. internet teknolojisi ile hayatimiza giren araglardan
once kimligin sembolik materyalleri, yiiz yiize iletisim sonucunda elde ediliyordu. Bireyler
icin kimlik degisimi, yasadiklart mekan ve yerellikle paralel bir sekilde sekil almaktaydi.
Bilgileri yerel bilgilerdi ve bunlarin aktarim bigcimi sozli iletisime dayali ve hayatin
gerceklerine gore adapte olmus bigcimdeydi. Fakat glinlimiizde bu imkanlar sosyal medya
araglariin iyice kok salmasiyla birlikte ortadan kalkmistir. Kimlik bigimlenme stireci hizli bir
sekilde kitle iletisim mesajlarina bagimli hale gelmis ve bu siire¢ bireyin kisisel ve grup
kimliginin olusturmasinda oldukg¢a etkili olmustur (Timisi, 2003: 170-172).

Sosyal medya platformlarinda olusturulan profiller kimlik olusturmanin birer araci
niteligindedir. Sosyal medya, kullanicilara kendilerini nasil gostermek istiyorlarsa o kimlige
biirlinmelerini bir baska deyisle kendilerinin olusturduklari bir kimlik yaratma olanagi
saglamaktadir. Bireyler sosyal medyada var olmak, taninir olmak, takipg¢i sayilarini arttirmak
gibi amaglarla profil olusturmaktadirlar. Sener, sosyal medya platformlarinin en 6nemli
islevlerinden birisinin kullaniciy1 bir kimlik performansma siiriiklemesi oldugunu
sOylemektedir. Kullanici, durmadan kim oldugunu sergiler. Sosyal medyada durum
giincellemesi yapmak, fotograf paylasmak, gruplara {iye olmak, yorum yazmak gibi bilgiler
kim oldugumuza, hangi sosyal cevrede yasadigimiza, nasil bir yasam siirdiiglimiize,
begenilerimize, zevklerimize, hayata kars1 durusumuza iliskin ipuglart verirken, kimligimizi
fragmanlar halinde diger kullanicilara aktaran etmenlerdir. Kimligin dijital ortamlarda
sunulmasi bireyselligin yeni goriiniimlerinden biridir. Kullanic1 kendisine iliskin bilgileri

sunarak toplumda goriiniir olmay1 amaglamaktadir (Sener, 2010: 10).

2.3.2. Gozetim

Yeni iletisim teknolojileri alaninda biiyiik bir degisime neden olan sosyal medya
platformlar1 giiniimiizdeki iletisim teknolojilerinin en dnemli unsurlarinin basinda yer alarak
yeni iletisim bigimlerinin yaratilmasinda biiyiik bir rol oynamaktadir. Sosyal medya
platformlarinda bu yeni iletisim bigimleri gormek ve gostermek, gozetlemek ve gozetlenmek
olarak karsimiza g¢ikmaktadir (Toprak vd., 2009: 156). Bireyler bu platformlarda diger
kullanicilarla sadece iletisim kurmakla kalmayip, ayni1 zaman da gozetliyor ve gozetleniyor.
Sosyal medyada gozetleme geleneksel anlamda kurumsallagsmis olarak degil bireylerin
birbirlerini gozetlemesi seklinde ortaya g¢ikmaktadir (Sener, 2011: 12).Sosyal bilimler
baglaminda gbzetim, temelde birbiriyle iligkili iki fonksiyonu olan sistematik izleme olarak
ifade edilebilir. Bunlardan ilki dolaysiz kontrolle disiplin ve verimin saglanmasi; ikincisi ise

gozetim bilgisinin kullanilmasiyla dolayli denetim tesis edilmesidir (Dolgun, 2008: 25).
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Gozetim olgusu, yeni bilgi teknolojilerine 6zgii olmamakla birlikte, bu teknolojiler
aracilifryla yayginlasmakta ve siradanlagmaktadir. ingiliz sosyolog Anthony Giddens’a gore
biitiin modern toplumlar ayn1 zamanda gozetim toplumlaridir; modern toplumlarda gozetim
olgusu giindelik ve toplumsal érgiitlenmenin dnkosuludur (2010:130). Ozellikle sosyal medya
kullanimiin yayginlagsmasi ve sayisal iletisim teknolojilerinin kiigiilmesi ve cebe girecek
boyutlara ulagsmasiyla birlikte devletin vatandaslarini, sermaye gruplarimin tiiketicileri
sistematik olarak gozetlemesinin yanina bireylerin birbirlerini siirekli gézetlemesi, gdzetimin
bireysellesmesi olgusu eklendi. Yiiz ylize dedikodunun yerini elektronik ortamda dedikodu
aliyor, elektronik sosyal aglar bir tiir “mahalle” kiiltlirii yaratiyor, internet kullanicilar1 birer
“rontgenci”’ye doniistiyor. Tipki toplumsal yapiy1r ayakta tutmak i¢in mahallelilerin birbirlerini
gozetlemeleri gibi sosyal medya kullanicilar1 da birbirlerini durmaksizin dikizliyor.
Niedzviecki, yeni bir dikizleme kiiltliriiniin dogdugundan ve bu kiiltiiriin merkezinde de bizzat
bireyin yer aldigindan séz etmektedir. Sosyal medya kullanicilar, g¢esitli bilgisayar
uygulamalar1 aracilifiyla eszamanli olarak birbirilerinin nerede, ne yaptigindan kolaylikla
haberdar oluyor ve bu durum ozellikle mahrem iligkilerini seffaflagtiriyor hatta ortadan
kaldirtyor (Niedzviecki, 2010: 35).

Bireyler Sosyal medyada farkli kimliklere biiriinebilme ozgiirliikleri lizerinden haz
almaktadir. Bireyler igin sosyal medyada mutlu gériinmek mutlu olmaktan daha 6nemli bir
olgudur. Ancak paylasilanlarin orijinalligi kayboldukca teshirin de ¢itas1 yiikselmektedir.
Bauman'a gore ise sosyal aglarda mesajin yani igerigin bir onemi yoktur. Burada 6nemli olan
mesajlarin gelip gitmesidir. Paylagimi, kestiginiz anda dislanirsiniz. Sosyal medyada bireyler
tamamlanmamis climlelerin diizenli dalgalar1 gibidir. Bauman’a gore gore bireyler laflara
aittir, konusulanlara degil (Bauman, 2013: 59). Bu baglamda sosyal medyada yapilan
paylasimlarda 6z benligimizin yerini, en mahrem sirlarimizi aligveris listeleri ile birlikte
sergileyen cilginca bir etkilesimin aldigr goriilmektedir. Bauman "kamusal insanin yerini
bireysel insana biraktigini belirtirken paylasilan ¢ikarlarin yerini paylasilan kimliklerin
aldigin1 s6ylemektedir. Kimlik iizerine temellenen iliskiler kendisi gibi olmayan kendisi gibi
diistinmeyen herkesi reddetmektedir. Dolayisiyla yabancilar ve marjinaller diglanmaktadir
(Bauman, 2013: 57). Sosyal medyada anonim kalabilme imkan1 ise gozetlemeyi
kolaylastirarak bu diirtiiyii tetiklemektedir. Ingiliz sosyal bilimci Kevin Robins’e gore,
teknoloji davraniglarimizi gozetleme, bir anlamda son derece rutin bir sekilde dikizleme
imkani sunmaktadir.

Sosyal medya kullanim1 sonucunda elden edilen motivasyonlardan biri olan gozetim,

cesitli sosyal ag sitelerinde diger kullanicilar hakkinda daha fazla bilgi edinmemize ve onlarin
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hakkinda nasil diislinecegimize yardimci olmaktadir. Giiniimiizde gozetim ihtiyacini
kullanicilar hatta isverenler sosyal ag siteleri araciligiyla doyuma ulastirmaktadir. Oyle ki,
herhangi bir yere is basvurusu yapildiginda bazi isverenler bagvuran adayin kisiligi, siyasi ve
dini goriist, 6zellikleri hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmak amaciyla bireyin sosyal medya
hesabin1 incelemeyi talep etmektedir. Cogu sosyal ag sitesi kullanicilarin gesitli 6zelliklerini
yansitmaktadir. Ornegin, Facebook’ta kullanicinin takip ettigi kisiler, iiye oldugu gruplar,

cesitli paylagimlar1 kullanicinin bir nebzede olsa kimligini yansitmaktadir.

2.3.3. Sosyal Etkilesim (Sosyallesme)

Sosyallesme, bireyin icinde yetistigi sosyal sistemde karsilasabilecegi cesitli
durumlarda o sosyal sistemin becerilerini, degerlerini, tutumlarin1 ve davranislarini, 6grenip
ona gore hareket etmesi sonucu olusan olgudur. Toplumun birey iizerindeki etkisine karsilik,
bireylerinde toplumun yapisina ve toplumsal degisimlere etkisi bulunmaktadir. Sosyallesme
eylemi karsilikli etkilesime dayanmaktadir. Bir gruptaki her bireyin davranigi diger bireylerin
davranigin1 etkilemekte, diizenlemekte ve kontrol etmektedir boylece sosyallesme karsiliklt
bir bicimde gerceklesmektedir. Genel anlamda sosyallesme, bireyin dogal benliginden
koparak yiiksek bir Ozgiirliik kavramimi kabul etme, benligini olusturma ve toplumla
etkilesimde bulunma, toplumun bir pargasi haline gelme siireci olarak tanimlanabilir.

Iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, hayatin her alaninda énemli degisimlerin
yasanmasina neden olmustur. Web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle birlikte 21. yilizyilin en
dikkat ¢eken teknolojilerinden biri olan ¢gevrim i¢i sosyal aglar, bireyin gevresiyle ve diinya
ile kurdugu iletisimin sosyallesme bi¢imlerinde kokli degisimler meydana getirmektedir.
Sosyal medya platformlar1 bireyin toplum iginde kendini tanimlamasma yeni bir ortam
sunmaktadir. Iletisim teknolojilerindeki gelismeler neticesinde sosyallesme, eglenme,
kaynagma, giindemi takip etme, bilgi aligverisi gibi toplumsal ihtiyaglar sosyal medya
platformlar1 iizerinden gergeklestirilmektedir. Yeni sosyallesme ortamlari olarak tanimlanan
sosyal paylasim aglarinda bireyler, farkli bireylerle etkilesime girerek yeni seyler 6grenme
olanagini elde etmektedirler. Siyez’e gore bireyin kurdugu iliskiler yoluyla edindigi bilgiler,
okuyarak veya baskalarinin aktarimi sonucu ulasilan bilgilerden daha kalici olmaktadir. Ayni
zamanda bireyin, yiiz ylize iletisim ve sanal iletisim sayesinde yalmizlik duygusunun
azalmasinin yaninda kisiler arasi iletisimin artmasi1 sonucunda kendine ayiracagi vakit
azalmakta ve diger bireylerle iletisime gegmek bir zorunluluk haline gelmektedir (Siyez ve

Esen,2011: 69).
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Sosyal medya platformlarinin en belirgin ozelliklerinden biri etkilesim odakl
olmasidir. Bu 6zellik bireylere c¢esitli sosyal medya ortamlarinda grup olusturma, tartisma
baslatma ve is birligi olusturma imkani1 saglamaktadir. Dolayisiyla bireyler diger insanlarla
iletisim kurma ihtiyacin1 sosyal medya araciligiyla doyuma ulastirmaktadir. Bu noktada
verilebilecek en iyi &rnek birgok arastirmacinin da dikkatini ceken Arap Bahari’dir. Oyle ki,
Tunus’ta baslayan daha sonra tiim diinyay1 etkisi altina alan olayin bu derece ses getirmesinde
sosyal medyanin rolii yadsinamaz. Olay bdlgesinde yasayan milyonlarca insan Facebook,
Twitter gibi sosyal aglar yoluyla tepkilerini ortaya koymus ve orglitlenmistir. Arap Bahari
geleneksel kitle iletisim araglarinda yaganan baski ve sansiir nedeniyle sosyal medyada hayat
bulmaya baslamstir. Ozellikle muhalif gruplar basin yayin organlarinda aktaramadiklari
goriig, diisiince ve gorlntiileri tim diinyayla sosyal medya araciligiyla paylagmislardir.
Kullanicilarin sosyal medyada kimliklerini saklayabilmeleri fikirlerini daha rahat bir sekilde
paylasabilme ve goriiglerini iktidar baskisina ugramadan paylasmayi kolaylastirmistir.

Sosyal medya bireylerin yalmizliklarii paylastiklar kisilerle etkilesim iginde
olabilmesine ya da gercek hayatta sosyallesmek igin yaptiklarini sanal ortama tagimasina
imkan saglamaktadir. Bireyler var olan sosyal iliskilerini sanal ortama tasiyarak sosyal bir
varlik olma ihtiyacin1 karsilamaktadirlar. Yiiz yiize iletisimin yerini sosyal medya
platformlarindaki sohbet-chat &zelligi almistir. Insanlar giinliik yasamlarinda ne yapiyorlarsa
yine ayni seyleri yapmakta ancak bir farkla; sanal ortamda ve sanal araglarla. Yani, sohbet
etmek icin yiiz yiize iletisim kurmayr degil, sosyal medya platformlarinin anlik ileti
uygulamasint kullanmaktadir. Oyun oynamak i¢in kahvehaneyi degil, bilgisayar basina
gecmeyi tercih etmektedir. Bireyler bir mekanda karsilikli, yemek yemek veya kahve igmek
yerine, birbirlerine yemek, cay, kahve, tatli gibi simgeler gondermektedirler. Bunlardan yola
cikarak sunu soyleyebiliriz sosyal etkilesim gilindelik yasamdan uzaklasip sanallasmistir

(Toprak vd., 2009: 15).

2.3.4. Kendini Ifade Etme

Sosyal medya kullanmanin en belirgin nedenlerinden biride bireylerin bu ortamlarda
duygu ve diisiincelerini 6zgiir bir sekilde ifade etmesidir. ifade ozgiirliigii, anayasal
demokrasilerin en temel taslarindan bir tanesidir. Genel anlamda ifade 6zgiirliigii bir diisiince,
kanaat, tutum, duygu veya inancin bariscil bir yontemle agiga vurulmasi veya dis diinyada
ifade edilmesidir. Ifade dzgiirliigii yazili ve sozlii anlatim, sanatsal icra, kisisel goriiniim ve
goriintii tercihi, gosteri, yiirliyli, toplant1 yapma ve orgiitlenme gibi bir takim 6zgiirliiklerden

olusmaktadir (Erdogan, 2011: 214-219).
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Bireyi, vatandagi merkeze alan sosyal aglar ana akim medyadan farkli olarak mesajlar1 daha genis
kitlelere ¢cok daha hizli iletmekte ve bir kez verilen mesajin defalarca tekrar edilebilmesi nedeniyle
pekisme saglamaktadir. Internet ve sosyal aglar ana akim medyanin aksine interaktif bir iletisim
saglamakta ve bireylerin fikirlerini paylagsmasin1 ve baska insanlara duyurmasini, tartigmasini, bilgi
sahibi olmasin1 kisaca demokratiklesmesini saglamakta, kendisi gibi diisiinen diger insanlarin farkina
vararak suskunluk sarmalin1 kirip daha cesurca hak arayisina ¢ikmasina zemin hazirlamaktadir. Bununla
birlikte birey toplumda s6z hakk: istemekte, kendini ifade etmekte, siyasetgilerin iletilerine yorum
yapmakta, desteklemekte ya da karsi c¢ikmaktadir. Gorlislerini baskalariyla tartigmakta nigin
destekledigi ya da desteklemedigini blogunda, Facebook ya da Twitter sayfasinda agiklamaktadir (Tirk,
2013: 57).

Ifade 6zgiirliigii, 6zgiir bir toplum ve dzgiir bir birey olma bilesenlerinden meydana
gelmektedir ve varligi daha ¢cok demokratik toplumlarda goriilmektedir. Diger insanlarin ne
yazdigii ve ne sOyledigini kontrol etme eylemi evrensel bir olgudur (Trager ve Dickerson,
1999: 10). Sosyal medya platformlar1 bireylerin diisiincelerini 6zgiir bir sekilde ifade etmesini
saglayan en 6nemli araglardandir. Sosyal medya platformlar: bireylere kendini tanimlama ve
yaraticiligini gelistirme imkani1 sunmaktadir. Bireylerin kendilerini 6zgiirce ifade etmelerine
ve tanimalarina olanak saglayan sosyal medya platformlart kullanicilar tarafindan gesitli
amaclar icin kullanilmaktadir. Kisiden kisiye degisiklik gdsteren bu amaglar toplumsal

diizeyde de farklililik gdstermektedir.

Yeni medya teknolojilerinin gelismesi ve yayginlasmasi sonucunda insanlar artik kiiresel, bolgesel,
ulusal sorunlardan haberdar olmakta ve bunlara sessiz kalmamakta, hatta sosyal aglar iizerinden
orgiitlenerek tepkilerini gostermektedir. Artik demokrasinin koruyucusu olma goérevini yeni medya
teknolojileri getirmekte ve demokrasinin besinci kuvveti olarak gosterilen sivil toplumun ve STK’larin
gelismesine yardimer olmaktadir. Ciinkii yeni medya teknolojileri gii¢ elitlerini degil bireyi merkeze
alarak bilgiyi aninda paylasarak konuyu daha fazla giindemde tutabilmeyi, paylasim hizin1 artirmayz,
daha kolay ve hizli sekilde organize olma ve eylemlerini uygulamaya koyma imkani saglamaktadir. Bu
durum her alanda seffaflasmay1r ve hesap vermeyi zorunlu hale getirmektedir. Bununla beraber
toplumda 6zgiirliik, adalet, esitlik gibi kavramlarin 6ziimsenmesi ve talebinin artmasi, orgilitlenme ve

organize hareket etme bilinci, katilime1 demokrasinin giiglenmesini saglamaktadir (Tiirk, 2013: 57).
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UCUNCU BOLUM
YONTEM ve BULGULAR

Bu ¢alisma, tiniversite 6grencilerinin sosyal medya kullanim motivasyonlar1 ile sosyal
medya kullanim aligkanliklarin1 Facebook, Twitter ve Instagram platformlari iizerinden ortaya
koymayr amaglamaktadir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi kapsaminda sosyal medya
kullanim motivasyonlar1 {izerine nicel arastirma tasarlanmis ve anket teknigi uygulanarak elde
edilen veriler degerlendirilmistir. Anket sosyal bilimler literatiiriinde veri toplanma araci
olarak en yaygin kullanilan yontemlerden biridir. Ayn1 zamanda anketler, genis evrenlerin
betimlenmesinde, tutumlarin, algilarin, goriislerin, gecmise yonelik tecriibelerin dlgiilmesinde
en elverisli araglardan biridir (Babbie ve Maxfield, 2008: 270). Bu nedenle sosyal medya
kullanan ogrencilerin kullanim motivasyonlarina iligkin bilimsel verileri elde etmenin en
uygun yontemi olarak anket kullanilmistir.

Elde edilen veriler SPSS 20 programina girilerek frekans, faktor analizi, bagimsiz t-
testi, tek yonlii varyans analizi, c¢apraz tablo ve Kki-kare analizleri yapilmistir.
Katilimcilarilarin demografik o6zellikleri ile sosyal medya kullanimlari arasinda anlamli bir
ilisgki olup olmadigin1 ki-kare ve c¢apraz tablo analizleri ile belirlenmeye c¢alisilmistir.
Aragtirma kapsaminda sosyal medya kullanim motivasyonlarina yonelik ifadeler faktor
analizine tabi tutulmus. Sosyal medya kullanim motivasyonlar1 ile cinsiyet degiskeni
arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla t-testi analizi yapilmistir. Caligmanin temel amaci olan
sosyal medya kullanim motivasyonlarinin sosyal medya platformlarina gore farklilik gosterip

gostermedigini ise tek yonlii varyans analizi yapilarak belirlenmeye ¢aligilmistir.

3.1. Arastirmanin Orneklemi

Genglik ve Spor Bakanligi’nin (2014) ve TUIK’in (2017) verilerine gére sosyal
medyay1 en ¢ok kullanan toplumsal grup {iiniversite Ogrencilerinden olusmaktadir. Bu
durumdan yola ¢ikilarak arastirmanin evreni Tiirkiye’de iiniversite 6grenimi géren 6grenciler
olarak belirlenmistir. Orneklem ise iiniversitede 6grenim goren Facebook, Twitter, Instagram
platformlarin1 kullanan &grencilerdir. Orneklem belirlenirken yargisal 6rneklem tekniginden
yararlanilmistir. Yargisal oOrneklem seciminde oOrnekler tesadiifen segilmez, secilecek
orneklerde belirli 6zelliklerin varlig1 aranir. Bu nedenle yargisal (olasiliga dayali olmayan)

orneklem se¢im tekniklerinde evrendeki herkesin drnekleme secilme sansi esit degildir (De
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Vaus, 1990: 60). Calismanin temel amaginin sosyal medya kullanim motivasyonlarini en ¢ok
kullanilan ii¢ sosyal medya platformu olan Facebook, Twitter ve Instagram platformlar
lizerinde karsilagtirmali bir sekilde ortaya koymak oldugu daha onceki boliimlerde
belirtilmisti. Bu li¢ sosyal medya platformu {izerinde karsilastirma yapabilmek i¢in her
platformdan belirli sayida kisiye erisim saglanilmasina dikkat edilmistir. Anket formu
25.09.2017 ile 25.10.2017 tarihleri arasinda erisime agik birakilmistir. Bu siire igerisinde
caligmanin ana kiitlesini olusturan yaklasik 7 milyon 198 bin iiniversite 6grencisinden 215

Facebook, 215 Instagram, 210 Twitter kullanicis1 olmak tizere toplam 640 kisiye ulasilmistir.

3.2. Arastirmanin Simirhihig:

Calisma kullanimlar ve doyumlar yaklasimi kapsaminda yapilan arastirmalar sonucu
ortaya cikan sosyal medya kullanim motivasyonlar1 sosyal etkilesim, gézetim, kendini sunma
ve kendini ifade etme motivasyonlar1 ile siirlandirilmistir. Bireyleri sosyal medya

kullaniminda motive eden diger faktorler ¢alismanin diginda birakilmistir.

3.3. Arastirma Sorulari

Calismanin amact; kullanimlar ve doyumlar yaklagimi temel alinarak belirlenen sosyal
medya kullanim motivasyonlarinin Facebook, Twitter ve Instagram platformuna gore
kullanim farkliliklarini, kullanicilarin sosyal medya kullanim aligkanliklarini ve amaglarimi
belirlemektir. Bu baglamda arastirma kapsaminda asagidaki sorulara yanit aranmistir.
S1. Ogrenciler, hangi sosyal medya platformu iizerinden kimlik insas1 gerceklestirirler?
S2. Ogrenciler, hangi sosyal medya platformu iizerinden gdzetim gerceklestirirler?
S3. Ogrenciler, hangi sosyal medya platformunu sosyal etkilesim i¢in kullanirlar?
S4. Ogrenciler, hangi sosyal medya platformunu kendilerini ifade etmek igin kullanmaktadir?
S5. Ogrencilerin interneti kullanma amaglari nelerdir?
S6. Ogrencilerin en ¢ok kulandig: sosyal medya platformlar: nelerdir?
S.7. Ogrencilerin cep telefonlarinda internetin siirekli agik olma durumu ile cinsiyet arasinda
bir iliski var midir?
S8. Ogrencilerin sosyal medya platformu tercihleri cinsiyete gore farklilik gdstermekte midir?
S9. Ogrencilerin sosyal medya platformlarinda gegirdikleri zaman (ay-yil) ve giinliik kullanim
siireleri cinsiyete gore degismekte midir?
$10.0grencilerin sosyal medya kullanim motivasyonlar1 cinsiyete gore degisiklik gdstermekte

midir?
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3.4. Verilerin Toplanmasi ve Olciim Araci

Bu calismada kullanimlar ve doyumlar yaklasimi kapsaminda belirlenen sosyal
medya kullanim motivasyonlar1 temel alinarak Google formlarin iicretsiz versiyonu iizerinden
54 sorudan olusan bir anket formu® olusturulmustur. Formun ilk boliimiinde cinsiyet, yas ve
gelir diizeyi gibi demografik sorular sorulmustur. Anketin 2. boliimii bireylerin, egitim
bilgileri ve sosyal medya ortamlarini kullanim sikliklarin1 6lgmeye yoneliktir. Anketin son
boliimii 6grencilerinin sosyal medya kullanim motivasyonlarini 6l¢gmek amaciyla likert 6lgegi
kullanilarak hazirlanmis ve katilimcilara belirtilen tutumlara 1 ve 5 arasinda ( 1-Kesinlikle
Katilmiyorum, 5-Tamamen Katiliyorum) bir deger vermeleri istenmistir. Sosyal medya
kullanim motivasyonlarini belirlemek amaciyla hazirlanan sorular; Park ve arkadaslarinin
2009 yilinda “Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi: Baglaminda Sosyal Medya Kullanimi;
Facebook Ornegi iizerine yaptig1 ¢alisma, Johson ve Yang’m 2009 yilinda “Kullanimlar ve
Doyumlar Yaklasimi Kapsaminda Sosyal Medya Kullammi (Twitter Ornegi)” iizerine
gerceklestirdigi calisma, Quan vd’nin 2010 yilinda Sosyal Medya Kullanimlar1 ve Doyumlari:
Facebook ve Anlik Mesajlasmanin Karsilastirmas1” {izerine yaptig1 ¢alisma, Oztiirk’iin 2014
yilinda “Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi1 Kapsaminda Sosyal Medya (Facebook Ornegi)”
lizerine yaptig1 calisma ve Uksel’in 2015 yilinda “Kullanimlar ve Doyumlar Kurami
Cergevesinde Sosyal Medya Kullanimi: Sakarya Universitesi Ogrencileri” iizerine yaptigi
calisma ornek alinarak bir araya getirilmistir. Calisma kapsaminda hazirlanan anket formu
sehir, bolge veya tiniversite sinirlamast olmaksizin, ¢alismanin ruhuna uygun bir bigcimde
sosyal medya platformlari tizerinden 6grencilerin yogunlukta bulundugu sayfalarda ve 6grenci
gruplarinda paylagilmistir.

Anket formu cevrimigi ortamda paylasilmadan once, formun test edilmesi i¢in pilot
calisma gerceklestirilmistir. Pilot calisma arastirmanin yiiriitiildiigii Akdeniz Universitesi’nde
okuyan 50 Ogrenciye uygulanmistir. Pilot ¢aligmasi sonucunda anlasilmasi gili¢ soru veya
secenekler diizeltilmis, verilerin dogru elde edilebilmesi igin ifadelerin anlasilabilirligi ve
uygulanacak teste uygunlugu gibi bazi hususlar test edilerek anket formu son haline
getirilmistir. Cevrimi¢i ortamda hazirlanan ve paylasilan anket formunda biitiin sorulara
eksiksiz geri doniis yapilmasi i¢in bos birakilan herhangi bir soruda sistem uyari1 vererek
biitlin sorularin cevaplanmasi gerektigi o6zelligi eklenmistir. Bu sekilde anket sorularina

yiiksek diizeyde geri doniis elde edilmistir. Ayrica anket formu hazirlanirken, verilerin analizi

* Anket formu:https://docs.google.com/forms/d/1842LE4P8mhr\VVq9oEGA9goeNyaiFXLNFhHFBBY tavpZ8/edit



44

ve yorumuna iliskin yapilacak olan frekans, faktor ki-kare, anova gibi analizler ile anket

formunun uygunlugu arasindaki baglanti i¢in uzmanlardan destek alinmustir.

3.5. Ogrencilerin Demografik Ozellikleri

Sosyal medya kullanim motivasyonlarini belirlemeye yonelik ifadelerin yer aldigi soru
seti 36 ifadeden olugmaktadir. Arastirmanin evrenini olusturan iiniversite Ogrencilerinden
calismaya toplamda 640 6grenci katilim saglamigtir. Ancak 12 tanesi eksik ve yanlig olmasi
nedeniyle gegersiz sayillmis 628 katilimcinin verileri esas almmistir. Calismanin bu
boliimiinde 6grencilerin cinsiyet, yas, aylik gelirleri, okuduklar {iniversite ve egitim aldiklari

bolim hakkindaki veriler asagidaki tablolarda gosterilmistir.

Tablo 3.1 Ogrencilerin Cinsiyet Dagilim

Say1 %| Gegerli%| Toplam %

Kadin 370 58,9 58,9 58,9

Erkek 258 41,1 41,1 100,0
Toplam 628 100,0 100,0

Arastirma kapsaminda 628 ogrenciye ulagilmistir. Bunlarin %58,9 ‘u kadin ,%41,1°1

erkektir.

Tablo 3.2 Ogrencilerin Yas Dagihm

Yas Dagilimi

Say1 613
Yanitsiz 15
Ortalama 22,4
Ss 3,8

Arastirmaya katilan 6grencilerin yas ortalamasi 22 standart sapmasi 3,8’dir.

Tablo 3.3 Ogrencilerin Ogrenim Gormekte Oldugu Universite

Sira | Universite N |[Swra | Univesite N
No No
1.| Abant Izzet Baysal Uni. 5 48. | Istanbul Arel Universitesi 2
2. | Adnan Menderes Uni. 3 49. | Istanbul Aydin Universitesi 3
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3. | Afyon Kocatepe Universitesi | 3 50. | Istanbul Bilgi Universitesi 2
4.| Agri Ibrahim Cegen Uni. 1 51. | Istanbul Kiiltiir Universitesi 1
5. | Akdeniz Universitesi 124 52. | Istanbul Teknik Universitesi 3
6. | Aksaray Universitesi 3 53. | istanbul Universitesi 54
7. | Amasya 1 54. | Izmir Katip Celebi Universitesi 6
8. | Anadolu Universitesi 19 55. | Izmir Yiiksek Teknoloji Enst. 1
9. | Ankara Universitesi 7 56. | Kadir Has Universitesi 3
10| Artuklu Universitesi 1 57. | Kahramanmaras Siit¢ii Imam U. 1
11| Atatiirk Universitesi 10 58. | Karabiik Universitesi 5
12| Avrasya Universitesi 1 59. | Karadeniz Teknik Universitesi 6
13| Balikkesir Universitesi 3 60. | Kastamonu Universitesi 1
14| Bartin Universitesi 1 61. | Kirikkale 2
15| Beykent Universitesi 2 62. | Kilis 7 Aralik Universitesi 1
16| Bilgi Universitesi 1 63. | Kocaeli Universitesi 8
17| Bilkent Universitesi 1 64. | Kog¢ Universitesi 2
18| Biruni Universitesi 1 65. | Mardin Artuklu Universitesi 2
19| Bingdl Universitesi 2 66. | MarmaraUniversitesi 39
20| Bogazigi Universitesi 3 67. | MehmetAkif Ersoy Universitesi 5
21| Bozok Universitesi 1 68. | Mersin Universitesi 3
22| Biilent Ecevit Universitesi 1 69. | Mugla Sitki Kogman Uni. 3
23| Cumhuriyet Universitesi 3 70. | Mustafa Kemal Universitesi 1
24| Canakkale Onsekiz Mart Uni. | 4 71. | Mus Alparslan Universitesi 1
25| Cankir1 Universitesi 1 72. | Necmeddin Erbakan Uni. 7
26| Cukurova Universitesi 7 73. | Nevsehir Hac1 Bektast Veli Uni. 1
27| Dicle Universitesi 5 74. | Nisantas1 Universitesi 1
28| Dokuz Eyliil Universitesi 7 75. | Ondokuz Mayis Universitesi 3
29| Dumlupinar Universitesi 3 76. | Orta Dogu Teknik Universitesi 35
30| Diizce Universitesi Uni. 1 77. | Osmaniye Korkut Ata Uni. 1
31| Ege Universitesi 35 78. | Ozyegin Universitesi 1
32| Erciyes Universitesi 9 79. | Pamukkale Universitesi 22
33| Erzincan Universitesi 2 80. | Sakarya Universite 9
34| Eskisehir Osmangazi Uni. 3 81. | Selguk Universitesi 9
35| Firat Universitesi 12 82. | Siirt Universitesi 1
36| Galatasaray Universitesi 2 83. | Sinop Universitesi 2
37| Gazi Universitesi 7 84. | Siileyman Demirel Universitesi 14
38| Gaziantep Universitesi 4 85. | Trakya Universitesi 2
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39| Giresun Universitesi 1 86. | Uludag Universitesi 4
40| Hacettepe Universitesi 4 87. | Usak Universitesi 27
41| Hali¢ Universitesi 2 88. | Uskiidar Universitesi 3
42| Harran Universitesi 3 89. | Yalova Universitesi 1
43| Hasan Kalyoncu Universitesi | 1 90. | Yeditepe Universitesi 2
44| Hitit Universitesi 1 91. | Yildirim Beyazit Universitesi 2
45| 1gdir Universitesi 2 92. | Yildiz Teknik Universitesi 1
46| Indnii Universitesi 5 93. | Yiiksek Ihtisas Universitesi 2
47| Iskenderun T.Universitesi 2 94. | Yiiziincii Y1l Universites 3

Ankete katilan Ogrencilerin okudugu {iniversite tiirtine bakildiginda 58’i devlet

tiniversitesi 56’s1 vakif {iniversitesi olmak {izere toplamda 102 farkli iiniversiteden katilim

saglanmistir. Bunlarin 8 tanesi yurtdisindaki {iniversiteler oldugu i¢in ¢alismanin disinda

birakilmis geriye kalan 94 iiniversitenin verileri incelenmistir. Calismaya en fazla katilim

%201 ile ¢aligmanin yiiriitiildiigii Akdeniz Universitesi’nden olmustur. Onu sirastyla istanbul

Universitesi (%9), Ege Universitesi (%6) ve Ortadogu Teknik Universitesi (%6) takip

etmektedir.

Ogrencilerin Okudugu Béliim ve Simf

Arastirmaya toplamda 170 farkli boliimden 6grenci geri doniis saglamistir. Caligmaya

en fazla katilm sirasiyla Uluslararas: Iliskiler (38), Hemsirelik (36), Halkla Iliskiler(36) ve

Hukuk (30) boliimlerinden saglanmistir.

Tablo 3.4 Ogrencilerin Okudugu Simif Dagilim

Sinifi Katilimer Sayisi % (Yiizde)
Hazirlik 38 6,1
1.smf 142 22,6
2.smf 102 16,2
3.smf 68 10,8
4. smmf 116 18,5
5.smuf 15 2,4
6.smif 6 1,0
Yiiksek Lisans 129 20,5
Doktora 12 1,9
Toplam 628 100,0
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Ankete en ¢ok katilim saglayan 1. Sinif (% 22,6), yliksek lisans (% 20,5) ve 4.smif
(%18,5) 6grencileridir. En az katilimi ise 6.smif (%]1) 6grencileri ve doktora 6grencileri (%1)
gerceklestirmistir. 6.sinif 6grencilerinin timiimiin tip fakiiltesinde egitim gordiigii ve doktora
Ogrenimi géren dgrenci sayilariin diger siniflara gore sayica az oldugu géz oniine alindiginda

katilimin diisiik olmas1 normal olarak degerlendirilmistir.

Tablo 3.5 Ogrencilerin Ayhk Gelir Durumlari

Belirtenler | Belirtmeyenler Toplam | Ortalama| Standart| Min.| Max.

Say1 %| Say %| Sayi % Sapma
534| 85,0% 94| 15,0%| 628| 100,0%| 1263,43| 1019,019| 100| 5000

Calismaya katilan Ogrencileri tanimaya yonelik sorulan demografik sorulardan bir
tanesi olan aylik geliriniz ne kadardir sorusuna 94 kisi (%15) cevap vermemistir. Ankete

katilan 6grencilerin aylik gelir ortalamalarinin 1263 TL oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.6 Ogrencilerin Yasadig Yer

Say1 % Gegerli % | Toplam %

Yurtta 194 30,9 30,9 30,9

Ogrenci evi 182 29,0 29,0 59,9

Ailemle 252 40,1 40,1 100,0
Toplam 628 100,0 100,0

Calismaya katilan 6grencilerin sahip olduklar1 bireysel sosyo-ekonomik diizeyleri ile
sosyal medya kullanim pratikleri arasindaki iliskiyi belirlemeye yardimci olmasi agisindan
sorulan bu soruda 6grencilerin %40,1°1 ailesiyle %59,9 “u 6grenci yurdunda ve %30’u 6grenci

evinde kaldigini belirtmistir.

3.6. Ogrencilerin Interneti ve Sosyal Medyayr Kullanma Pratikleri
Tablo 3.7°de 6grencilerin cep telefonlarinda internet paketinin olup olmadigina dair
veriler bulunmaktadir. Buna gore 6grencilerin neredeyse tamaminin (%98,1) cep telefonunda

internet paketinin oldugunu soyleyebiliriz.
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Tablo 3.7 Ogrencilerin Cep Telefonlarinda internet Paketi Bulunma Durumu

Say1 % Gegerli % | Toplam %

Evet 616 98,1 98,1 98,1

Hayir 12 1,9 1,9 100,0
Toplam 628 | 100,0 100,0

Ogrencilerin giin igerisinde cep telefonlarinda internetin siirekli agik olma durumunu
belirlemeye yonelik sorulan sorunun yanitlar1 Tablo 3.8’de verilmistir. Verilere gore
ogrencilerin %53,5°1 cep telefonlarinda internetin siirekli agik oldugunu belirtirken %46,5°1 de

internetin siirekli a¢ik olmadigini ifade etmistir.

Tablo 3.8 Ogrencilerin Cep Telefonlarinda internetin Siirekli Acik Olma Durumu
Say1 % X Ss

Evet 336 53,5
Hayir 292 46,5 | 1,4650 | ,49917
Toplam 628 | 100,0

Tablo 3.9 Ogrencilerin interneti Kullanma Amagclari ve Sikliklar

Kullanim Amaci | Hi¢bir Zaman Bazen Her Zaman
F % F % F %
Sosyal Medya 7 1,1 67 43,6 | 259 41,2
Miizik 37 59 122 | 34,9 | 168 26,8
Aragtirma 11 1,8 130 | 40,9 | 203 32,3
E-posta 18 2,9 203 | 25,7 | 100 15,9
Dizi-Film Iz. 118 18,8 | 148 | 24,0 79 12,6
Banka islem. 89 142 | 179 | 22,0 96 15,3
Oyun 208 331 | 131 9,4 39 6,2
Gazete Okuma 95 151 | 211 | 18,9 35 5,6
Aligveris 107 17,0 | 220 | 12,9 33 53
Is aramak 234 373 | 124 | 11,9 33 5,3
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Internetin hangi amaglar igin kullanildig1 ve kullanim sikligim belirlemek amaciyla
katilimcilara yoneltilen soruda her kullanim amaci igin higbir zaman, bazen ve her zaman
seceneklerinden kendilerine en uygun olani segmeleri istenmistir. Elde edilen veriler asagida
tablo seklinde verilmistir. Ogrencilerin interneti kullanim amacina yénelik frekans dagilimlar
Tablo 3.9’da gosterilmistir. Katilimeilar, interneti en fazla sosyal medyayr kullanmak
(%41,2), arastirma yapmak %32,3 ve miizik dinlemek (26,8) en az ise is aramak amaciyla

kullandiklarini belirtmislerdir.
Tablo 3.10 Ogrencilerin Sosyal Medya Platformlarim Kullanim Sikliklar

Sosyal Hic¢bir Zaman Bazen Her Zaman

Medya Say1 % Sayi % Say1 % X Ss
Instagram 62 9,9 114 18,2 452 72,0 2,02 ,831
Facebook | 49 7,8 273 43,5 306 48,7 2,40 ,631
Twitter 212 33,8 179 28,5 237 37,7 2,03 ,845
Snapchat 350 55,7 187 29,8 91 14,5 1,58 ,730
Linkedin 486 77,4 96 15,3 46 7,3 1,29 597
Pinterest 485 77,2 106 16,9 37 5,9 1,28 ,568
Wordpress | 562 89,5 49 7,8 17 2,7 1,13 411
Tumblr 550 87,6 61 9,7 17 2,7 1,15 427
Foursquare | 547 87,1 68 10,8 13 2,1 2,00 ,436
Scorp 581 92,5 38 6,1 9 14 1,08 ,331
Myspace 614 97,8 12 19 2 0,3 1,02 ,176

Calismaya katilan 0grencilerin belirtilen sosyal medya platformlarini hangi siklikta
kullandiklarina yonelik veriler Tablo 3.10°da verilmektedir. Katilimcilardan her bir sosyal
medya platformu i¢in; hi¢cbir zaman, bazen ve her zaman segeneklerinden kendilerine en
uygun olani isaretlemeleri istenmistir. Sosyal medya platformlarinin kullanim sikliklarini
gosteren tablo incelendiginde, Ogrencilerin sirasiyla en fazla Instagram (%72 ), Facebook
(%48,7 ) ve Twitter (%37,7 ) kullandiklar1 gériilmektedir.

Sosyal medya kullanim motivasyonlari tizerine Cemrek ve arkadaslarinin 2014 yilinda
yaptig1 calismada en ¢ok kulanilan {i¢ sosyal medya platformlar1 sirasiyla Facebook, Twitter
ve Instagram ¢ikmustir (2014: 68-74). Ayrica Uksel’in 2015 yilinda yaptig1 calismasinda da
ogrenciler tarafinda en c¢ok kullanilan sosyal medya platformlar1 sirasiyla Facebook,
Instagram ve Twitter ¢ikmustir. Universite Ogrencileri iizerinde yapilan bu arastirmada
kullanict sayis1 giinden giine artig gosteren temelde gorsel ve video paylasimina izin veren ve

diger sosyal medya platformlarina baglantili bir sekilde paylasim yapma olanagi saglayan
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Instagram’in Ogrenciler tarafindan en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu oldugu tespit
edilmistir. British Council’in 2016 yilinda yaptig1 “Next Generation” arastirma raporuna gore
genclerin en ¢ok kullandigi sosyal medya platformu %29 ile Instagram ¢ikmistir. Rapora gore
gengler, sosyal medyanin kendileri i¢in degerli ve faydali oldugunu belirtmektedir. Genglerin
%67’si sosyal medyanin diinyaya agilan bir percere oldugunu ve giincel gelismelere dair
farkindalign  arttirdigimi diisiinmektedir  (https://www.britishcouncil.org.tr  erisim

tarihi:01.03.2018).
Tablo 3.11 Ogrencilerin Sosyal Medya Platformlarina Baglandiklar1 Cihaz Dagilim

Hicbir Zaman Bazen Her Zaman

Say1 % Say1 % Say1 %

Masaiistii 449 71,5 142 22,6 37 5,9
Laptop 145 23,1 307 48,9 176 28,0

Cep Telefonu 6 1,0 51 8,1 571 90,9
Tablet 434 69,1 129 25,3 35 5,3

Tablo 3.11°de sosyal medya platformlarina en fazla hangi cihazlarla erisiyorsunuz
sorusuna verilen cevaplarm erisim sikhigma gore dagilimi goriilmektedir. Ogrencilerin
%90,9’u sosyal medyaya girmek igin her zaman cep telefonu kullanmaktadir. TUIK ‘in 2016
yilinda gerceklestirdigi “Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi’na” gore
hanelerin %96,9’u cep telefonu veya akilli telefon bulunmaktadir. Sabit telefon bulunma orani
ise %25,6’dir. Aynm arastirma kapsaminda hanelerin %22,9’u masaiistii bilgisayar, %36.,4 1
dizlistii bilgisayar, 29,6’s1 ise tablet bilgisayar bulunmaktadir (http://www.tuik.gov.tr erigim
tarihi: 25.11.2017). Ozcan ve Kocak’in 2013 yilinda cep telefonu kullanma motivasyonlart
tizerine yaptiklar1 arastirmada cep telefonunun; her yere taginabilir olmasi, mekan sinirlamasi
olmadan kullanilabilmesi, sosyal medya platformlarin1 kullanma agisindan gerekli bir¢ok
Ozellige sahip olmasi ve diger bireylere ulasmada belirli kolayliklar saglamasi agisindan tercih
edildigi belirlenmistir (Ozcan ve Kocak, 2013).

We Are Social’in 2017 yilinda yaptig1 sosyal medya kullanim istatistikleri raporuna
gore Tirkiye’de kullanicilarinin %95°1 cep telefonu sahibi ve %75’1 akilli telefon
kullanmaktadir. Diziistii ve masaiistii bilgisayar kullanimi ise %351 oranindadir. Tiirkiye’nin
2016-2017 web trafigi incelendiginde bilgisayar iizerindeki ziyaretlerin %51 oranindan
%36’ya distiigii, mobil trafigin ise %46 oranindan %61’e yiikseldigi goriilmektedir. Bu
durum Tirkiye’de web trafigi konusunda mobil cihazlarin ne derece Onemli oldugunu

gostermektedir (https://wearesocial.com erisim tarihi: 25.11.2017).


https://wearesocial.com-/
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Tablo 3.12 Ogrencilerin Sosyal Medya Platformlarim Ne Kadar Zamandir Kullandig

Say1 % Gegerli % | Toplam %
1 y1ldan az 31 49 49 49
1-2 yil 50 8,0 8,0 12,9
3-4 yil 138 22,0 22,0 34,9
5-6 y1l 149 23,7 23,7 58,6
7+ 260 41,4 41,4 100,0
Toplam 628 100,0 100,0 100,0
| Ortalama | 3,88 |

Arastirmaya katilan Ogrencilerin sosyal medya platformlarini ortalama 3-4 yildir
kullanidig1 goriilmektedir (X= 3,88). Ogrencilerin sosyal medya platformlarmi ne kadar
stiredir takip ettiklerine iliskin detayl veriler Tablo 3.12°de verilmistir. Elde edilen verilere
gore Ogrencilerinin % 41,41 sosyal medyay1 7 yil veya daha fazla siiredir kullanmaktadir.

Ogrencilerin % 23,7’si de 5-6 yildir sosyal medya platformlarmi kullanmaktadir.

Tablo 3.13 Ogrencilerin Sosyal Medya Platformlarinda Giinliik Gegirdikleri Zaman

Say1 % | Gegerli% | Toplam %

30-60 dk 131 20,9 20,9 20,9

2-3 saat 246 39,2 39,2 60,0

4-5 saat 149 23,7 23,7 83,8

6+ 102 16,2 16,2 100,0
Toplam 628 100,0 100,0

Ortalama 2,35

Arastirmaya katilan 6grencilerin sosyal medya platformlarinda ortalama giinliik 2-3
saat aras1 vakit gecirdigi goriilmektedir (X= 2,35). Tablo 3.13’te dgrencilerin sosyal medyada
giinlik ne kadar zaman gegirdiklerine yonelik veriler verilmistir. Elde edilen veriler goére
ogrencilerin % 43°9’u sosyal medyada 2-3 saat aras1 zaman gegirmektedir. Genglik ve Spor
Bakanliginin IPSOS is birligiyle 2014 yilinda yaptig1 arastirmada genclerin %86’simin giinde
en az bir kere %72’sinin ise giinde birka¢ kere sosyal medya platformlarina baglandig
belirlenmistir. Arastirmaya gore her ti¢ gengten bir tanesi sosyal medya platformlarinda en az

ti¢ saat gegirmektedir (http://www.gsb.gov.tr erisim tarihi: 25.11.2017).


http://www.gsb.gov.tr/
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52

Say1 % Gegerli % Toplam %

Evet 81 12,9 12,9 12,9

Hayir 547 87,1 87,1 100,0
Toplam 628 100,0 100,0

Ogrencilerin sosyal medya platformlarinda giinliik paylasim yapma durumlarina
yonelik frekans dagilimlar1 Tablo 3.14°de gosterilmektedir. Ankete katilan 6grencilerin
%12,9’u sosyal medya platformlarinda her giin paylasim yaparken %87,1’inin ise giin
icerisinde herhangi bir paylasim yapmadig: tespit edilmistir. Ogrencilerin en ¢ok paylasim
yaptig1 sosyal medya platformlar1 Tablo 3.15’de gosterilmektedir.

Tablo 3.15 Ogrencilerin Sosyal Medya Platformuna Gére Paylasim Yapma Durumlari

Yamt Say1 %

Twitter Evet 51 %63
Instagram Evet 17 %21
Facebook Evet 13 %16
Toplam 81 %100

Ogrencilerin platformlara gore her giin paylasim yapma orani en yiiksek %631 (51)
Twitter, en az %16’°s1 (13) Facebook kullanicilaridir. Katilimeilar giinlerinin yaklasik 3 saatini
sosyal medya platformlarinda gecirip paylasim yapmamalari sosyal medya platformlarini

gozetim-izleme amaciyla kullandiklar1 seklinde yorumlanabilir.

3.7. Ogrencilerin Demografik Ozellikleri ile Sosyal Medya Kullanma Pratikleri Uzerine

Yapilan Analizler

Tablo 3.16 Cep Telefonlarinda internetin Siirekli Acik Olma Durumu ile Cinsiyet Arasindaki iliski

Capraz Tablo Toplam
Evet Hayir
Say1 176 194 370
Kadin
% cinsiyet iginde 47,6% 52,4% 100,0%
Say1 160 98 258
Erkek
% cinsiyet iginde 62,0% 38,0% 100,0%
Say1 336 292 628
Toplam
% cinsiyet iginde 53,5% 46,5% 100,0%
Ki-kare: 12,755% Sd: 1 P: 0,000
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Glin iginde cep telefonunda internetin siirekli agik olma durumu ile cinsiyet
degiskenleri arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla yapilan Ki-Kare testi sonuglarina gére bu
iki degisken arasinda istatistiksel agidan anlamli bir fark bulunmaktadir (P =0,00 ). Erkeklerin
%62’s1 cep telefonlarinda internetin siirekli acik oldugunu belirtirken bu oran kadinlar da
%47,6’dir. Giin igerisinde cep telefonunda internetin agik olma durumunun erkeklerde daha

fazla oldugunu sdyleyebiliriz.

Tablo 3.17 Ogrencilerin En Cok Kullandigi Sosyal Medya Platformu ile Cinsiyet Arasindaki iliski

Capraz Tablo Toplam
Facebook | Instagram Twitter

Say1 105 157 108 370

Kadin _
% Cinsiyet Iginde 28,4% 42,4% 29,2% 100,0%
Say1 103 58 97 258

Erkek _

% Cinsiyet I¢inde 39,9% 22,5% 37,6% 100,0%
Say1 208 215 205 628

Toplam .
% Cinsiyet Iginde 33,1% 34,2% 32,6% 100,0%
Ki Kare: 27,0822 SD:2| P:0,000

Sosyal medya kullaniminin cinsiyet degiskenine gore istatistiksel agidan anlamli bir
iliski olup olmadigmi belirlemek amaciyla Ki-kare ve capraz tablo analizleri yapilmistir.
Cinsiyet degiskeni ile sosyal medya platformu arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla yapilan
capraz tablo verileri Tablo 3.17’de verilmektedir. Elde edilen verilere gore cinsiyet degiskeni
ile sosyal medya platformu arasinda istatiksel agidan anlamli farkliliklar bulunmustur
(p<0,05). Analizin sonucunda ortaya ¢ikan anlamli farkliliklar kadinlarda Facebook kullanma
oran1 %28,4 iken erkelerde bu oran % 39,9‘dur. Instagram kullanimi kadinlarda %42.4,
erkeklerde %22,5 iken Twitter kullanimi ise kadinlarda %29 erkeklerde %37 olarak
goriilmektedir. Sonug olarak Facebook ve Twitter kullanan erkeklerin oran1 kadinlardan daha
fazla iken Instagram kullanan kadinlarin orani ise erkeklerden daha fazladir. Erkekler daha
¢ok Faceook ve Twitter platformlarini kullanirken kadinlarin ise Instagram’i kullandigi
goriilmektedir. Uksel’in yiiksek lisans tez caligsmasi sonucunda da ortaya cikan verilere gore
ogrencilerin hangi sosyal medya platformunu kullanidiginin cinsiyet degiskenine gore

farklilasma durumu ¢alismanin bulgulariyla benzerlik tasimaktadir. Uksel’in ¢alismasinda da
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Facebook erkeklerde kadinlara gore daha fazla kullanilirken Instagram’da ise kadinlar

erkeklerden daha fazla kullanmaktadir sonucu ¢ikmustir (Uksel, 2015: 102).

Tablo 3.18 Ogrencilerin Sosyal Medya Platformnlarinda Gegcirdikleri Zaman (ay-yil) ile Cinsiyet

Arasindaki iliski
Capraz Tablo Toplam
1 yildan az| 1-2 yil| 3-4 y1l | 5-6 y1l 7+
Say1 22 27 89 90 142 370
Kadin
Cinsiyet i¢inde % 59%| 7,3%|24,1%| 24,3%| 38,4%| 100,0%
Say1 9 23 49 59 118 258
Erkek
Cinsiyet iginde % 3,5%| 8,9%|19,0%| 22,9% | 45,7%| 100,0%
Say1 31 50 138 149 260 628
Toplam
Cinsiyet i¢inde % 4,9% 8,0% | 22,0% | 23,7% | 41,4% | 100,0%
Ki-kare: 6,255 SD: 4 P: 0,181

Sosyal medya platformlarinin  kullanim siiresi ile cinsiyet degiskeni arasinda

istatistiksel agidan anlaml bir iligki olup olmadigini tespit etmek amaciyla ki-kare ve capraz

tablo analizleri uygulanmigtir. Tablo 3.18’de sosyal medya kullanim siiresi ile cinsiyet

degiskeni arasindaki iligkiye yonelik verilere yer verilmistir. Elde edilen verilere gore bu iki

degisken arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p= 0.18). Kadin

ve erkek ogrencilerin sosyal medya tizerindeki deneyimlerinin ayni diizeyde oldugunu

sOyleyebiliriz.
Tablo 3.19 Ogrencilerin Sosyal Medyada Giinliik Gegirdikleri Siire ile Cinsiyet Arasindaki iligki
Capraz Tablo Toplam
30-60 dk | 2-3 saat| 4-5 saat 6+

Say1 72 146 87 65 370

Kadin _
% Cinsiyet I¢inde 195%| 395%| 235%| 17,6%| 100,0%
Say1 59 100 62 37 258

Erkek i
% Cinsiyet I¢inde 22,9%| 38,8%| 24,0%| 14,3%| 100,0%
Say1 131 246 149 102 628

Toplam i
% Cinsiyet I¢inde 20,9% | 39,2%| 23,7%| 16,2%| 100,0%
Ki-kare: 1,8572 SD: 3 P: 0,603
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Ogrencilerin sosyal medya platformlarinda gegirdikleri zaman ile cinsiyet degiskeni
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski olup olmadigini tespit etmek amaciyla ki-kare ve
capraz tablo analizleri yapilmistir. Sosyal medyada giinliikk gegirilen zaman ile cinsiyet
degiskeni arasindaki iliskiye yonelik veriler Tablo 3.19°da yer almaktadir. Tabloda yer alan
verilere gore bu iki degisken arasinda bir iliski bulunamamaistir (p>0,05). Kadinlar ve erkekler
sosyal medya platformlarinda ayn1 oranlarda zaman gegirmektedirler. Oztiirk’iin 2014 yilinda
Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi Kapsaminda Sosyal Medya (Facebook Ornegi) iizerine
gerceklestirdigi yiiksek lisans tezinde de Internet kullanim siklign ile cinsiyet degiskenleri
arasinda anlamli bir farklilik bulunmamustir. Erkekler ve kadinlar benzer siirelerde internete

vakit gecirmektedir (Oztiirk, 2014: 91).

Tablo 3.20 Ogrencilerin Kullandig: Sosyal Medya Platformu ile Sosyal Medyada Giinliik Gegirdikleri

Zaman Tliskisi

Capraz Tablo Toplam
Facebook | Instagram| Twitter

30-60 Say1 61 36 34 131
dakika| % Kullanim Siiresi I¢inde 46,6% 27.5% 26,0% 100,0%
Say1 77 94 75 246

2-3 saat .
% Kullanim Siiresi I¢inde 31,3% 38,2% 30,5% 100,0%
Say1 37 57 55 149

4-5 saat _
% Kullanim Siiresi I¢inde 24,8% 38,3% 36,9% 100,0%
6 Say1 33 28 41 102

+

% Kullanim Siiresi Icinde 32,4% 27,5% 40,2% 100,0%
Say1 208 215 205 628

Toplam i
% Kullanim Siiresi I¢inde 33,1% 34,2% 32,6% 100,0%
Ki-kare: 20,220% SD: 6 P: 0,003

Arastirmaya katilan Ogrencilerin kullandig1 sosyal medya platformu ile sosyal
medyada gecirdikleri siire degiskeni arasinda istatiksel acidan anlamli bir iliski olup
olmadigini belirlemek amaciyla ki-kare ve capraz tablo analizleri uygulanmistir. Tablo
3.20°de yer alan verilere gore dgrencilerin Sosyal medyada giinliilk gecirdikleri zaman ile
sosyal medya platformlar1 arasinda istatistiksel a¢idan anlamli farkliliklar bulunmustur (P
0,003). Elde edilen verilere gore Twitter kullanicilarinin %40,2°si sosyal medyada 6 saatin

iistlinde zaman gegirmektedir. Facebook kullanicilarinin %46,6’s1 30-60 dakika, Instagram
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kullanicilarinin ise %38,3’li sosyal medyada 4-5 saat arast zaman geg¢irmektedir. Bu
verilerden yola ¢ikarak sosyal medyada en fazla Twitter kullanicilarinin zaman gegirdigini en

az ise Facebook kullanicilarinin zaman gegirdigi sdylenebilir.

3.8. Sosyal Medya Platformlarinin Kullanim Motivasyonlarina Yonelik Faktor Analizi

Faktor analizi, ayn1 yapida veya nitelikte olan degiskenleri bir araya getirerek dlgmeyi
daha az sayida faktor ile agiklayan istatistiksel bir analizdir (Biiyiikoztiirk, 2002: 115). Faktor
analiz bir 6l¢egi olusturan maddelerden hangilerinin, hangi faktorlerle yiiksek diizeyde iliskili
oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir (Balci, 2001: 151). “Bu analizin amaci, verilerin temel
yapisini incelemek, 6zetlemek, tanimlamak, madde sayisini azaltarak yonetilebilir ve tizerinde
calisma yapilabilir, bir sayiya indirmektir” (Nakip, 2006: 424).

Sosyal Medya kullannom motivasyonlarimin en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformlart kullanimii karsilastirmak amaciyla hazirlanan 5°li likert tipi (kesinlikle
katilmryorum, katilmiyorum, ne katiliyorum-ne katilmiyorum, katiliyorum, tamamen
katiltyorum ) ile 32 maddeye verilen yanitlar dogrultusunda faktor analizi yapilmistir. Faktor
analizinin dort asamada gerceklestirilmesi gerekmektedir. Bunlar veri setinin faktér analizi
icin uygunlugunu test etmek, verilerin faktorlere boliinmesi, faktorlerin rotasyonu ve
faktorlerin isimlendirilmesidir. Faktor analizinde giivenilirlik agisindan 6rneklemin yeterlilik
Olclitlinlin hesaplandigi Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0,957 ve kiiresellik sinama
degerini belirleyen test olarak kabul edilen Barlett’s Test of Sphericity;12690,769 olmasi
anlamli bir sonug elde edildiginin gostergesidir. S6zii edilen bu iki testin sonucu arastirmanin
orneklem hacminin biiylikligii ve elde edilen verilerinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu
gostermektedir.

Tablo 3.21 Sosyal Medya Platformlarim1 Kullamim Motivasyonlart KMO ve Bartlett’s Testi Sonuclari

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterligi Degeri ,955
Ki-kare degeri 12374,626

Bartlett Kiiresellik Testi Sd 465

P ,000

Oz degeri 1’den biiyiik olan, dolayisiyla faktdr yiikii 0,5 ve iizeri degiskenler faktor
tablosunda yorumlamada kullanilmistir. Faktor analizi, ¢alismaya katilanlar i¢in toplam
varyansin % 64,487’sini aciklayan 5 farkli faktor cergevesinde toplanmis ve yorumlanmastir.
Rotasyona ugramis (Varimax) bilesen matrisinde her bir faktdr gercevesinde belirlenmis

degiskenler ve bu degiskenlere yonelik faktor ylikleri asagida gosterilmektedir.
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Tablo 3.22 Ozdeger istatistigine Bagh Faktor Sayisi ve A¢iklanan Varyans Yiizdeleri

Bilesen Eigh. | Varyans % | Kiimiilatif %
1.Sosyal Etkilesim 12,8 41,5 41,5
2.Gozetim 3,0 9,9 51,5
3.Kendini Ifade Etme 1,6 5,3 56,8
4.Kendini Sunma 1.2 4,0 60,9
5.Benligin Imajin1 Olusturma 1,0 3,4 64,4

Faktor analizi sonucu orataya c¢ikan her bir faktoriin agikladigi varyansin ytlizdesi
faktorlerin giivenilirligi agisindan énemlidir. Tablo 3.22°te faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan
faktorlerin 6zdegerleri ve varyans ylizdeleri verilmektedir. Yapilan faktor analizi sonucunda
goriilmektedir ki 0grencileri sosyal medyayr kullanmaya yonelten en 6nemli faktor sosyal
etkilesim/sosyallesme faktoriidiir. Buna gore birinci faktdr olan sosyal etkilesimin tek basina
toplam varyans igindeki oram %41,5°dir. Ikinci faktor olan gdzetimin toplam varyans igindeki
yiizdesi %9,9, lgilincii faktor olan kendini ifade etmenin oran1 %5,3 iken kendini sunma
olarak isimlendirilen dordiincii faktoriin oram1 %4’tlir ve son olarak besinci olan benligin
imajin1 olusturma faktoriiniin toplam varyans igindeki oran1 %3,4 oldugu belirlenmistir. Bu
durum gostermektedir ki Ogrenciler sosyal medya platformlarin1 kendilerini sunma ve

benliklerinin imajini olusturma faktdrleri i¢in diger faktorlere gore daha az kullanmaktadirlar.

Tablo 3.23 Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlari ve Yiikleri

Faktor Yiikleri
Faktorler I¢in Secilen ifadeler
1 2 3 4 3)
Paylagimlarima olumlu yorum yapacak arkadaslarimi etiketlerim ,800
Paylagim ve fotograflarima olumsuz yorum yapan arkadaglarimi , 7195
silerim.
Hesabimda rastgele fotograflar paylagirim. ,192
Arkadaslarimin yorumlarina / paylagimlarina gore bir konudaki ,656
fikrim degisir.
Hesabimda farkli durumlara ve kisilere gore farkli davranirim. ,612
Gergek yasamda eglenmesem de iyi vakit gegiriyorum gibi ,637
gosteririm.
Cevrimdis1 konugamadigim konulari ¢evrimig¢i konusabilirim ,591
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Arkadaglarim bir olayda dayanisma amach profil fotograflarint ,669
degistirirlerse bende degistiririm

Kendimi farkli bir kimlikle tanitabiliyorum ,546

Yeni insanlarla tanigtyorum. ,915
Baskalarinin giincel olaylar hakkinda fikirlerini 6greniyorum ,850
Kendi fikirlerimi bagkalarimin fikirleriyle karsilastirabiliyorum. ,807
Kendimi ait hissettigim gruplarin i¢inde yer alabiliyorum. 77
Bu sosyal medya platformunda arkadaslarimin hayatinda olanlar1 759

takip edebiliyorum

Gorislerine deger verdigim sanat¢1 / gazeteci/siyasetgileri takip ,703
edebiliyorum.

Arkadaglarim ve tanidiklarimla stirekli iletisim iginde olabiliyorum. ,629
Kendimi ifade edebiliyorum ve fikirlerimi savunabiliyorum. 874
Diisiincelerimi 6zgiir bir sekilde ifade edebiliyorum. ,7194
Duygularimi paylasabiliyorum. 726
Kendime giivenim artiyor. ,736
Bu sosyal medya platformunu kullanirken kendimi 6zel ve 6nemli ,570

hissediyorum

Bu sosyal medya platformu fotograflarim igin bir arsiv niteliginde. ,481

Bagkalarinin profilimi nasil degerlendirdiklerini 6nemserim. ,847

Diger kullanicilarin hakkimda ne diisiindiigiinii 6nemsiyorum. ,705

Profil resmimi arkadaglarimin begenecegi sekilde 6zenle segerim. ,651
Paylasimlarima yapilan olumsuz yorumlara {iziiliirim ,655
Kendimi olabilecek en iyi sekilde sunmaya 6zen gosteririm 124

Bu sosyal medya platformunda paylagimlarimla iyi bir etki ,656
birakmay1 6nemserim.

Cevrimigi kisiligim ile ¢evrimdisi kisiligimin benzer oldugunu ,760
diigiiniyorum.

Paylasimlarim kim oldugumun gergek bir yansimasidir. ,743
Cevrimigi profilimin tamamriyla gergek kimligimi yansittigini ,673
diisinmiiyorum.

Faktor analizi sonucu profil resmim benim kisiligimi yansitir, arkadaslarimdan gelen
yorumlara cevap yazarim, profilimde insanlarla karsilasma bi¢imini denetleme imkanim var,

olumlu yorum yapacak arkadaslarimi etiketlerim, biriyle ¢evrimigi anlagsmazlik yasarsam bu
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cevrimdist iliskimi etkiler ifadeleri birden ¢ok faktore yiiklendigi i¢in incelemenin disinda
birakilmistir.

Faktor analizi dogrulayict ve agimlayici olmak iizere iki tiirde yapilmaktadir.
Dogrulayici faktor analizi, ifadeler arasindaki iligkiye dair daha once belirlenen bir hipotezi
test edilmesine yonelikken; agimlayicit faktor analizi ise ifadeler arasindaki iliskilerden
hareketle faktor bulmaya yoneliktir (Biiyiikoztiirk, 2002: 118). Bir faktorli arastirmalarda
aciklanan toplam varyansin %30 ve {istli olmasi yeterli bulunmaktadir. Cok faktoriin olustugu
Olgeklerde ise agiklanan toplam varyansin daha yiiksek olmasi istenmektedir. Agiklanan
varyans yiiksek olmasi, olugan faktorlerin giivenilirliginin ne kadar giiglii oldugunu da
belirlemektedir (Biiyiikoztiirk, 2002: 120). Yine bir bagska arastirmada sosyal bilimler
alaninda yapilan analizlerde %40 ile %60 arasinda olan toplam varyans orani yeterli kabul
edilmektedir (Tavsancil, 2006: 48). Yukarida yapilan agiklamalardan hareketle, arastirma
ilgili ifadelerin toplam varyans yiizdesinin kabul edilebilir bir diizeyde oldugu dolayisiyla

faktor analizi sonucu belirlenen verilerin kabul edilebilir oldugu sdylenebilir.

3.8.1. Faktorlere iliskin Yargilar

Tablo 3.24 Sosyal Etkilesim Sosyallesme Faktoriiniin Ortalamalari ve Faktor Yiikleri

Sosyal Etkilesim-Sosyallesme Faktorii X Ss F.Y
Paylagimlarima olumlu yorum yapacak arkadaglarimi 2,11 1,301 ,800
etiketlerim.

Paylasim ve fotograflarima olumsuz yorum yapan 1,95 1,217 ,795
arkadaslarimi silerim.

Hesabimda rastgele fotograflar paylagirim. 2,10 1,268 7192
Arkadaslarimin yorumlarina/paylasimlarina gore bir 2,37 1,255 ,656
konudaki fikrim degisir.

Hesabimda farkli durumlara ve kisilere gore farkl 2,60 1,417 612
davranirim.

Gergek yasamda eglenmesem de iyi vakit geciriyorum 2,10 1,252 ,637
gibi gosteririm.

Cevrimdis1 konusamadigim konular1 ¢evrimigi 2,57 1,371 ,591
konusabilirim.

Arkadaslarim bir olayda dayanigsma amagli profil 2,59 1,371 ,669
fotograflarini degistirirlerse bende degistiririm.

Kendimi farkli bir kimlikle tanitabiliyorum. 2,23 1,288 ,546

Faktor analiz sonucunda elde edilen birinci faktor “sosyal etkilesim” dir. Birinci
faktoriin altinda 9 ifade bulunmaktadir. Bu ifadelerden yola cikilarak “sosyal etkilesim”

faktorli sosyal medya araciligiyla kisiler arasi iliskileri giiclendirme, bagka kullanicilar ile
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etkilesim i¢inde olma sonucunda elde edilen bir doyum olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Birinci
faktoriin toplam varyans igerisindeki varyans oran1 12.896’dir. Faktorlerin ifadeleri arasindaki
faktor yiikleri incelendiginde ise ilk faktor olan “sosyal etkilesim® faktoriine ait en yiiksek
faktor yiki 800 ile “Paylasimlarima olumlu yorum yapacak arkadaslarimi etiketlerim” en
diisiik faktor yiikii ise 546 ile “Kendimi farkli bir kimlikle tanitabiliyorum” ifadesine aittir.
Birinci faktoriin temel belirleyicisinin kisiler arasi iligkilerde olumlu tepkiler almak oldugunu
sOyleyebiliriz.

Tablo 3.25 Gozetim Faktoriiniin Ortalamalar: ve Faktor Yiikleri

Gozetim Faktorii X Ss| FY
Yeni insanlarla tanigiyorum. 3,83 1,179 ,915
Bagkalarinin giincel olaylar hakkinda fikirlerini 6greniyorum. 3,75 | 1,236 | ,850
Kendi fikirlerimi bagkalarinin fikirleriyle karsilastirabiliyorum. 3,60 | 1,235 ,807
Kendimi ait hissettigim gruplarin ig¢inde yer alabiliyorum. 3,66 | 1,247 | 777
Arkadaglarimin hayatinda olup bitenleri takip edebiliyorum. 3,66 | 1,224 | ,759
Gorislerine deger verdigim sanatgi-siyasetgi takip edebiliyorum. 354 | 1,272 | ,703
Arkadaglarim ve tanidiklarimla siirekli iletisim i¢indeyim. 3,22 1,398 ,629

Calismanin ikinci faktorii goézetim olarak isimlendirilmistir. Goézetim faktorii 7
ifadeden olugsmakta ve bu faktoriin toplam varyans igindeki oran1 %3,097°dir. Kullanimlar ve
doyumlar yaklagimi literatiiriine bakildiginda baska kullanicilart takip etme, bilgi toplama,
diger kullanicilarin paylagimlarindan haberdar olma, bir grup igerinde yer edinme, gibi
nedenlerin sosyal medya kullanim motivasyonlar1 kapsaminda ele alindig1 goriilmektedir. Bu
maddeler 6grencilerin sosyal medyay1 digerleri hakkinda bilgi alma ve haberdar olma,
digerlerinin diislinceleri takip etme, fikirlerini baskalariyla karsilastirma, gibi ifadeler
icerdiginden sosyal medya kullanim faktdriine bu isim verilmistir.

Ogrenciler sosyal medya hesaplarinda genellikle kendilerine benzeyen, kendileri gibi
diisiinen, benzer igerikler paylasan ve kendisine olumlu tepki verecek bireylerle arkadaglik
kurmayi tercih etmektedirler. Bu faktore ait en yiiksek faktor yiikiiniin, 915 ile “ sosyal medya
platformlarinda yeni insanlarla tanisiyorum” ifadesinde; en diistik faktor yiikiiniin ise, 629 ile
“Arkadaglarim ve tanidiklarimla siirekli iletisim i¢inde olabiliyorum” ifadesine ait oldugu
belirlenmistir. Dolayisiyla gozetim faktOriinii en iyi temsil eden ifadenin yeni insanlarla

tanisabiliyorum ifadesi oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.26 Kendini ifade Etme Faktoriiniin Ortalamalari ve Faktor Yiikleri

Kendini Ifade Etme Faktorii X Ss| FY
Kendimi ifade edebiliyorum ve fikirlerimi savunabiliyorum. 3,35 | 1,244 | 874
Diisiincelerimi 6zgiir bir sekilde ifade edebiliyorum. 3,22 1,249 | ,794
Duygularimi paylasabiliyorum. 3,35 | 1,247 | ,726
Kendime giivenim artiyor. 2,70 1,267 | ,736
Bu sosyal medya platformunu kullanirken kendimi 6zel ve dnemli 2,47 | 1,238 | ,570
hissediyorum

Bu sosyal medya platformu fotograflarim i¢in bir arsiv niteliginde. | 3,23 | 1,427 | ,481

Calismanin iiciincti faktorii “kendini ifade etme” olarak isimlendirilmistir. Uciincii
faktor 6 ifadeden olugmakta ve toplam varyans igindeki orant %1,645dir. Bu faktore yonelik
ifadeler ve ortalamalari Tablo 3.26’da gosterilmektedir. Kendini ifade etme faktoriini
olusturan ifedelerin kullanimlar ve doyumlar yaklagimi kapsaminda yapilan diger
caligmalarda, kendini bildirme veya kendini gerceklestirme gibi faktorlerin i¢cinde yer aldigt
goriilmektedir. Kendini ifade etme faktoriine ait en yiiksek faktor yiikiiniin, 874 ile “kendimi
ifade edebiliyorum ve fikirlerimi savunabiliyorum” en diisiik faktor yiikiiniin ise, 481 ile “bu
sosyal medya platformu fotograflarim igin bir arsiv niteliginde” ifadelerindedir. Kendini ifade
etme faktoriinii temsil eden maddenin“kendimi ifade edebiliyorum ve fikirlerimi
savunabiliyorum” ifadesi oldugunu sdyleyebiliriz.

Tablo 3.27 Kendini Sunma Faktoriiniin Ortalamalar: ve Faktor Yiikleri

Kendini Sunma Faktorii X Ss| FY
Bagkalarinin profilimi nasil degerlendirdiklerini dnemserim. 2,86 1,354 ,847
Kendimi olabilecek en iyi sekilde sunmaya 6zen gosteririm. 3,13 | 1,331 | 724
Diger kullanicilarin hakkimda ne diisiindiigiinii 5Gnemsiyorum. 284 | 1,388 | ,705
Bu sosyal medya platformunda paylasimlarimla iyi bir etki birakmay1 3,57 | 1,385 | ,656
O6nemserim.

Paylagimlarima yapilan olumsuz yorumlara tiztliiriim. 259 | 1,298 | ,655
Profil resmimi arkadaglarimin begenecegi sekilde 6zenle secerim. 2,73 1,426 ,651

Calismanin dordiincii faktorii “kendini sunma” olarak isimlendirilmistir. Dordiincii
faktor 6 ifadeden olusmaktadir ve toplam varyans igindeki oranit %1,264°diir. Bu faktore
yonelik ifadeler ve ortalamalari Tablo 3.27°de gosterilmektedir. Dordiincii faktor kendini
sunma, onaylanma, baskalarinin birey hakkindaki diisiincelerini bildirme gibi ifadelerin yer

almasi nedeniyle bu faktor “kendini sunma” olarak isimlendirilmistir. Dordiincii faktore ait en
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yiksek faktor yiikii, 847 ile “baskalarinin profilimi nasil degerlendirdiklerini Gnemserim”
ifadesinde iken en disiik faktor yiiki ise, 651 ile “profil resmimi arkadaglarimin begenecegi
sekilde 6zenle secerim.” ifadesine aittir. Dolayisiyla kendini sunma faktoriinii en iyi temsil

eden maddenin “baskalarinin profilimi nasil degerlendirdiklerini 6nemserim” ifadesidir.

Tablo 3.28 Benligin imajim Olusturma Faktériiniin Ortalamalari ve Faktor Yiikleri

Benligin Imajim Olusturma Faktérii X Ss F.Y
Cevrimigi kisiligim ile gevrimdist kisiligimin benzer 3,57 | 1,385 ,760
oldugunu diisiiniiyorum.

Paylagimlarim kim oldugumun gercek bir yansimasidir. 3,57 | 1,293 , 743
Cevrimi¢i profilimin tamamiyla gercek kimligimi 3,45 | 1,348 673

yansittigint diisiinmiiyorum.

Bu caligmada yeni bir boyut olarak karsimiza ¢ikan besinci faktdr bireyin kendisine
olan 6zgiiveni, ¢evrimigci iliskilerindeki durusu ve kendisine iligkin imaj1 gibi temel psikolojik
olgular igerdigi i¢in “benligin imajin1 olusturma” olarak isimlendirilmistir. Besinci faktoriin
toplam varyans igerisindeki oran1 1.089 ‘tiir. Bu faktore ait en yiiksek faktor yiikii, 760 ile
“Cevrimigi kisiligim ile ¢evrimdist kisiligimin benzer oldugunu diisiiniiyorum” iken en diisiik
faktor yiikiiniin ise 673’ile “Cevrimi¢i profilimin tamamiyla gercek kimligimi yansittigini
diisinmiiyorum” ifadesinde oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla benlik imaji faktoriinii en iyi
temsil eden ifadenin “Cevrimi¢i kisiligim ile g¢evrimdisi kisiligimin benzer oldugunu

diisiiniiyorum” oldugunu soyleyebiliriz.

3.8.2. Sosyal Medya Platformlarinain Kullanim Motivasyonlarina Yonelik Faktorlerin
Giivenilirlik Degerleri

Tablo 3.29°da yer alan faktor analizi sonucu 6z degeri 1 ve yukari olan 5 faktor
belirlenmistir. Her bir faktoriin gilivenilirlik degerlerine bakildiginda, sosyal etkilesim
faktoriiniin giivenilirligi “a = 0,887, gozetim faktoriiniin glivenilirligi “a = 0,917, kendini
ifade etme faktoriiniin giivenilirligi “a = 0,867, kendini sunma faktoriiniin giivenilirligi ise
“a=0,88”, benligin imajin1 olugturma faktoriiniin giivenilirligi “a = 0,83 olarak bulunmustur.

Boylelikle faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan faktorlerin glivenilir oldugu sdylenebilir.
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Tablo 3.29 Faktorlere iliskin Giivenilirlik Testi Sonuglar1 ve Temel istatistikler

Faktorler CronbachAlfa | Madde | Ortalama | Standart
Sayisi Sapma
1.Sosyal Etkilesim 0,88 9 2,2 0,9
2.Gozetim 0,91 7 3,6 1,0
3.Kendini ifade Etme 0,86 6 3,0 0,9
4.Kendini Sunma 0,88 6 2,8 1,0
5.Benligin 1maj1n1 Olusturma | 0,83 3 3,5 1,1

Yukarida yer alan tabloda, her bir faktore yonelik ortalamalar ve standart sapmalar da
yer almaktadir. Ortalamalar, arastirmaya katilan ogrencilerin sosyal medya kullanim
motivasyonlarinin genel olarak hangi diizeyde oldugunu belirlemesi agisindan onemlidir.
Detayli analizlere gegilmeden once, her bir faktor icin dgrencilerin sosyal medya kullanim
diizeyleri degerlendirilmelidir. Bu degerlendirmeler 1 ile 5 puan arasinda degisen bir skalada
gerceklestirilecektir. Asagida yer alan skalaya gore 1 puan en diisiik diizeyi ve 5 puan ise en
yiiksek diizeyi isaret etmektedir.

Ogrencilerin sosyal medya motivasyonlarimi kullanim diizeyleri;

1,00-1,79 arasinda yer aliyorsa ¢ok diigiik diizey

1,80-2,59 arasinda yer aliyorsa diisiik diizey

2,60-3,39 yer aliyorsa orta diizey

3,40-4,19 yer aliyorsa yiiksek diizey

4,20-5,00 yer aliyorsa ¢ok yiiksek diizey olarak siniflanmaktadir (Arun, 2008).

Sosyal medya kullanim motivasyonlarindan biri olan gozetim faktorii ortalama 3,6
puana (ss=1,0) sahiptir. Bu ortalama belirtilen skalada yiiksek diizeyde yer almaktadir. Sosyal
medya kullanim motivasyonlarindan gozetim faktoriine benzer olarak benligin imajini
olusturma motivasyonunun 6grenciler tarafindan kullaniminin yiiksek oldugu goriilmektedir.
Benligin imajm1 olusturma faktérii 3,5 puana (ss=1,1 ) sahiptir. Sosyal medya kullanim
motivasyonlarindan kendini ifade etmek ve kendini sunma faktorlerinin 6grencilerin kullanim
ortalamasi agisindan benzerlik gostermektedir. Kendini ifade etme faktoriiniin ortalama 3,0
puana (ss=0,9), kendini sunma faktoriiniin ise ortalama 2,8 puana (ss=1,0) sahip oldugu
goriilmektedir. Yukarida verilen skalaya gore kendini ifade etme ve kendini sunma faktorleri
orta diizeyde yer almaktadir. Sosyal medya kullanim motivasyonlarindan sosyal etkilesim
faktorli diizeyleri aragtirmaya katillan dgrenciler arasinda ortalamasi 2,2 puan (ss=0,9) olarak

goriilmektedir. Bu ortalama yukarida belirtilen skalada diisiik diizeyde yer almaktadir.
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Ogrencilerin gdzetim ve benligin imaji olusturma motivasyonlari i¢in sosyal medyay1 yiiksek
derecede kendini sunma ve kendini ifade etme motivasyonlarinda ise orta derece kullandig1
gbzlemlenmistir. Ogrencilerin sosyal etkilesim faktorii i¢in sosyal medya kullanimi ise diger
faktorlere gore daha diisiik ¢ikmistir. Sosyal etkilesim faktoriiniin diistik ¢ikmasi 6grencilerin
sosyal medya tizerinden sosyal etkilesim eylemi gerceklestirmedikleri anlamima gelmez.
Ogrencilerin sosyal medya kullanim motivasyonlarin etkileyen etmenler asagidaki testlerde

daha detayl bir sekilde analiz edilmektedir.

3.9. Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlari ile Cinsiyet Iliskisi T-Testi Sonuclari
Sosyal medya kullanim motivasyonlart ic¢in belirlenen faktorlerin cinsiyete gore

anlaml1 bir farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek igin T-testi analizi yapilmistir.

3.9.1. Sosyal Etkilesim Faktorii-Cinsiyet iliskisi

Sosyal medya kullanim motivasyonlarindan sosyal etkilesim faktorii ile cinsiyet
degiskeni arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla T-testi analiz yapilmistir. Elde edilen veriler
Tablo 3.30°da verilmektedir.

Tablo 3.30 Sosyal Etkilesim-Cinsiyet iliskisi T-Testi Bulgular

Grup Istatistikleri| Cinsiyet| Sayi X Ss T P
Sosyal Etkilesim Kadmn| 370 2,39 ,878| -1,135 ,257
Faktori Erkek| 258 2,48 ,956

Ogrencilerin aritmetik ortalamalari, standart sapmalart ve T degerinin belirlendigi
testin sonuglarma gore bu iki degisken arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir (p=0,257). Sonu¢ olarak kadin ve erkek oOgrenciler sosyal medya
platformlarini sosyal etkilesim i¢in ayn1 diizeyde kullandiklar1 sdylenebilir.

Uksel’in 2015 yilinda Sakarya {iniversitesi &grencileri iizerinde uyguladig: yiiksek
lisans tezi calismasi kapsaminda ortaya g¢ikan faktorlerden sosyal etkilesim faktorii de bu
caligmayla benzer sekilde kadin ve erkeklerin sosyal etkilesim farktoriinii ayn1 oranda
kullandig1 belirlenmistir (Uksel, 2015:132). Kogak’mn 2012 yilinda bireylerin sosyal medya
kullanim motivasyonlarin1 belirlemek amaciyla Eskisehir evreninde gergeklestirdigi doktora
calismas1 kapsaminda ortaya ¢ikan sosyal etkilesim faktorii ile cinsiyet degiskenleri arasinda

bir farklilik bulunmamistir (Kogak, 2012:198).
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3.9.2. Gozetim Faktorii-Cinsiyet Tliskisi
Calismaya katilan 6grencilerin sosyal medya kullanim motivasyonlarindan gozetim
faktort ile cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel agidan bir iliski olup olmadigini tespit

etmek amaciyla T-testi analizi uygulanmaistir.

Tablo 3.31 Gézetim Faktorii-Cinsiyet iliskisi T-Testi Bulgulari

Grup Istatistikleri| Cinsiyet| Say: X Ss T P
Kadin| 370 3,65 969 1,224 222
Gozetim
Erkek| 258 3,55 1,114

Cinsiyet degiskeni ile gozetim faktorii arasinda yapilan bagimsiz grup T-testi analizi
sonuclarina gore, iki degisken arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik olmadig: tespit
edilmistir. Bu anlamda Gozetim faktorii ile cinsiyet degiskeninin aritmetik ortalamalar1 ve
standart sapmalar1 hesaplanmigtir. Tablo 3.31’de s6z konusu verilere yer verilmistir. P
=0,222) olmasi sosyal medya kullaniminda gozetim faktoriiniin kadinlar ve erkekler arasinda
bir farklilk olmadigmi gostermektedir. Uksel’in 2015 yilinda Sakarya iiniversitesi
Ogrencilerinin sosyal medya kullanim aligkanliklarini ortaya c¢ikarmak i¢in gerceklestirdigi
yiiksek lisans tez calismasinda da gozetim faktorii ile cinsiyet degiskenleri arasinda bir

farklilik bulunmamasi ¢alismanin bulgulariyla benzerdir (Uksel,2015:132).

3.9.3. Kendini ifade Etme Faktorii-Cinsiyet Tliskisi
Calismaya katilan 6grencilerin sosyal medya kullanim motivasyonlarindan kendini
ifade etme faktori ile cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel agidan bir iliski olup olmadigini

tespit etmek amaciyla T-testi analizi yapilmistir.

Tablo 3.32 Kendini ifade Etme Faktorii-Cinsiyet iligkisi T-Testi Bulgular

Grup Istatistikleri| Cinsiyet| Say1 X Ss T P
Kendini Ifade| Kadin| 370 3,13 931 2,399 017
Etme Erkek| 258| 2,94 ,058

Kadin ve erkeklerin kendini ifade etme motivasyonunu karsilagtirmak i¢in yapilan T-
testi analizinin sonuglarina gore bu iki grup arasinda istatistiksel agidan anlamli farkliliklar
bulunmaktadir (P=0,017). Calismaya katilan kadin Ogrencilerin kendini ifade etme
diizeylerinin ( 3,13) erkek ogrencilerin kendini ifade etme diizeylerinden (2,94) daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla kadin 6grenciler erkek Ogrencilere gore sosyal medyay1

kendini ifade etmek i¢in daha c¢ok kullandiklar1 ifade edilebilir. Kogak’in 2012 yilinda
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Eskigehir ili evreninde bireylerin soysal medya kullanim motivasyonlarini belirlemeye
yonelik gergeklestirdigi calismasinda kendini ifade etme faktorii ile cinsiyet degiskenleri
arasinda bir farklilik bulunmamustir (Kogak, 2012:198). Bu g¢alismanin Tirkiye geneli ve
tiniversite Ogrencileri lizerinde gerceklesmesi caligmanin uygulandigi evren ve Orneklem

farkliligindan dolay1 Kocak’in ¢calismasindan farklilastigi soylenebilir.

3.9.4. Kendini Sunma Faktorii-Cinsiyet Tliskisi

Kendini sunma faktorii ile cinsiyet degiskeni arasindaki farkliliklar1 belirlemek
amaciyla yapilan bagimsiz grup T-testi sonuglarina gore istatistiksel agidan anlamli bir
farklilik olmadigi tespit edilmistir (P =0,333). Calismaya katilan kadin ve erkek 6grenciler
sosyal medyay1 kendini sunmak igin aym diizeyde kullanmaktadir. Uksel’de Sakarya
tiniversitesi evreninde uyguladigi calismasinda kisisel sunum ile cinsiyet degiskenleri

arasinda bir farklilik olmadigin1 belirtmistir (Uksel, 2015:132).

Tablo 3.33 Kendini Sunma Faktorii-Cinsiyet iliskisi T-Testi Bulgular

Grup Istatistikleri] Cinsiyet| Say X Ss T P
Kadmn| 370 2,96 1,040 968 | ,333
Erkek | 258 2,87 1,139

Kendini Sunma

3.9.5. Benligin Imajimi Olusturma Faktorii-Cinsiyet iliskisi
Sosyal medya kullanim motivasyonlarindan bir digeri olan benligin imajin1 olusturma
faktori ile cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel agidan bir iligki olup olmadigini belirlemek

amactyla T-testi analizi yapilmistir.

Tablo 3.34 Benligin imajim Olusturma Faktorii-Cinsiyet iliskisi T-Testi Bulgular

Grup Istatistikleri| Cinsiyet| Say1 X Ss T P
Benligin Imajin Kadin 370| 3,63 1,103 2,433| ,015
Olusturma Erkek 258 3,39 1,233

Tablo 3.34’deki veriler incelendiginde ¢alismaya katilan dgrencilerin sosyal medya
kullanim motivasyonlarindan benligin imajin1 olusturma faktorii ile cinsiyet degiskeni
arasinda istatistiksel agidan anlamli farkliliklar gériilmektedir (p = 0,015<). Calismaya katilan
kadin 6grencilerin, erkek Ogrencilere gore sosyal medyay:r benliklerinin imajini olusturmak

icin daha ¢ok kullandig tespit edilmistir.
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3.10. Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlari ile Sosyal Medya Platformlar1 Arasindaki
Mliski-ANOVA Analizi

Ogrencilerin sosyal medya kullanim motivasyonlar1 ile sosyal medya platformlar
arasinda anlaml bir iliski olup olmadigini tespit etmek amaciyla tek yonli varyans (ANOVA)

analizi uygulanmigtir. Analize iliskin veriler asagida verilmistir.

3.10.1. Sosyal Etkilesim Faktorii ile Sosyal Medya Platformlar iliskisi
Calismaya katilan 6grencilerin en ¢ok kullandigi sosyal medya platformu ile sosyal
medya kullanim motivasyonlarindan, sosyallesme faktorii arasindaki iliskinin yoniini

belirlemek amaciyla tek yonlii varyans (ANOVA) analizi uygulanmistir.

Tablo 3.35 Sosyal Etkilesim ile Sosyal Medya Platformuna Gore Tek Yonlii ANOVA Analizi Sonuglar:

Varyans | Serbestlik Ortalama F P
Toplam1| Derecesi Varyans
Gruplar Arasinda 20,804 2 10,402| 12,020| ,0001
Gruplar I¢inde 540,880 625 ,865
Toplam 561,684 627
Tamimlayic Veriler
Say1 X Ss| Hata| 95% Ortalama Giiven A.| Min.| Max.
Pay1| Alt Smr Ust Sinir
Facebook| 208| 2,18 ,831| ,057 2,07 2,29| 1,00| 5,00
Instagram| 215| 2,15 ,808| ,055 2,04 2,26 1,00| 5,00
Twitter| 205| 2,55 1,124| ,078 2,40 2,71| 1,00| 5,00
Total| 628| 2,29 ,946| ,037 2,22 2,37| 1,00| 5,00

Analiz sonucu elde edilen verilere gore sosyal medya platformlari ile sosyal etkilesim
faktorii arasinda 0,05 diizeyinde anlamli farklilik bulunmustur (P= 0,01). Calismaya katilan
ogrencilerin sosyal etkilesim faktoriine iliskin en yiiksek aritmetik ortalama Twitter’a aittir (
X= 2,55 ). En diisiik aritmetik ortalama ise Instagram’da oldugu goriilmektedir (X= 2,15).
Sosyal etkilesim faktoriine iliskin elde edilen veriler ve dgrencilerin kullandiklar1 sosyal

medya platformuna yonelik farkliligi belirlemek amaciyla Bonferroni testi yapilmistir.
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Tablo 3.36 Sosyal Etkilesim Faktorii ile ilgili Bonferroni Testi Sonuclar

Bonferroni-Coklu Karsilagtirmalar

(I) Sosyal (J) Soysal Ortalama | Standart P| 95% Giiven Araligi
Medya Medya Fark(l-J) Hata Alt Sinir Ust
Platformu Platformu Sinir
Instagram ,030 ,090| 1,000 -,186 247

Facebook .
Twitter -,371 ,091| ,000 -,591 -,152
Facebook -,030 ,090| 1,000 -, 247 ,186

Instagram i .
Twitter -,402 ,090( ,000 -,620 -,184
_ Facebook 371 ,091[ ,000 152 591

Twitter o
Instagram ,402 ,090 ,000 ,184 ,620

*Ortalama fark 0.05 diizeyinde anlamlidir.

Calismaya katilan Ogrencilerin kullandiklar1 sosyal medya platformu ile sosyal
etkilesim faktorii arasindaki iligki incelendiginde 6nemli farkliliklar oldugu belirlenmistir (P=
0,00). Tablo 3.36° da yer alan Post Hoc (Bonferroni) testi sonuglarina gore Twitter
kullanicilart  Facebook kullanicilarina gore sosyal etkilesim faktoriine daha fazla
yonelmektedir. Analiz sonucu elde edilen verilere gore Facebook ve Twitter arasindaki fark
0,371 diizeyindedir. Ayni sekilde Twitter ile Instagram kullanicilar1 arasinda da 0,05
anlamlilik diizeyinde farklar bulunmaktadir (p=0,00). Twitter kullanicilar1 Instagram
kullanicilarina gore sosyal medyada Sosyal etkilesim faktoriine daha fazla yonelmektedir.
Twitter ile Instagram kullanicilar arasindaki fark ise 0,402°dir. Bir diger karsilagtirma olan
Facebook ile Instagram kullanicilar1 arasinda 6nemli bir farklilik olmadigr goriilmektedir
(P=1,00). Sonug olarak elde edilen veriler, Twitter kullanicilarinin Facebook ve Instagram
kullanicilarina gore sosyal medyay1 sosyal etkilesim i¢in daha fazla kullandiklar1 seklinde

yorumlanabilir.

3.10.2. Gozetim Faktorii ile Sosyal Medya Platformlari iligkisi

Gozetim faktorii ile sosyal medya platformlart arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla
yapilan ANOVA analizi sonucunda elde edilen veriler Tablo 3.37°de verilmistir. Verilere gore
bu iki grup arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (P=0,286).
Buna gore 6grenciler gozetim eylemini gergeklestirmek i¢in Facebook, Twitter ve Instagram

platformlarini ayn1 diizeyde kullanmaktadirlar.



ANOVA
Varyans | Serbestlik | Ortalama F P
Toplami| Derecesi| Varyans
Gruplar
Arasinda 2,644 2 1,322| 1,242 ,289
Gruplar I¢inde 664,950 625 1,064
Toplam 667,594 627
Tammlayici Veriler
Say1 [X Ss Hata |95%Ortalama Min. |Max.
Pay1 Giiven Araligi
Alt Smir | Ust Sinir
Facebook |[208 |3,54 1,062 ,073 (3,40 3,69 1,00 (5,00
Instagram |215 |3,59 1,006 ,068 3,46 3,73 1,00 |5,00
Twitter 205 |3,70 1,024 071 [3,56 3,84 1,00 (5,00
Total 628 [3,61 1,031 ,041 (3,53 3,69 1,00 (5,00
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Tablo 3.37 Gozetim Faktoriiniin Sosyal Medya Platformuna Gore Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar:

3.10.3. Kendini ifade Etme Faktorii ile Sosyal Medya Platformlari iliskisi
Caligmaya katilan 6grencilerin en ¢ok kullandigi sosyal medya platformu ile kendini
ifade etme faktorii arasindaki iliskinin yOniinii belirlemek amaciyla tek yonlii varyans

(ANOVA) analizi uygulanmistir.

Tablo 3.38 Kendini ifade Etme Faktorii ile Sosyal Medya Platformuna Gore Anova Analizi Sonuglar

ANOVA

Varyans

Toplami

Serbestlik

Derecesi

Ortalama

Varyans

Gruplar

Arasinda

11,667

5,833

6,296

,002

Gruplar Iginde

579,047

625

,926

Toplam

590,714

627
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Tammlayic1 Veriler

Sayi X Ss Hata 95%0rtalama| Min.| Max.

Pay1 Giliven Aralig

Alt Smir | Ust Sinir
Facebook 208| 2,92 ,950 ,065 2,79 3,05/ 1,00f 5,00
Instagram 215| 3,04| ,899 ,061 2,92 3,16/ 1,00f 5,00
Twitter 205 3,25 1,035 ,072 3,11 3,39|] 1,00f 5,00
Toplam 628| 3,07 ,970 ,038 2,99 3,14| 1,00f 5,00

Analizin sonucunda elde edilen verilere gore sosyal medya platformlar: ile kendini
ifade etme faktorii arasinda istatistiksel agidan anlamli farkliliklar bulunmustur (p=0,002).
Buna gore arastirmaya katilan 6grencilerin kendini ifade etme faktoriine iliskin en yiiksek
ortalama Twitter’a ( x= 3,25 ) en diisiik ortalamanin ise Facebook’a ait oldugu goriilmektedir
(X= 2,92 ). Kendini ifade etme faktoriine iliskin elde edilen veriler ve &grencilerin
kullandiklar1 sosyal medya platformuna yonelik farkliligi ortaya ¢ikarmak icin yapilan tek
yonlii Anova testinde verilerinin homojen olmamasi karsilastirmalari gosteren Post Hoc
testlerinden Tamhane testinin yapilmasi uygun goriilmiistiir. Analize yonelik ¢oklu

karsilastirmalar Tablo 3.39°de verilmistir.

Tablo 3.39 Kendini ifade Etme Faktorii ile flgili Tamhane Testi Sonuclar

Tamhane-Coklu Karsilastirmalar

(I) Sosyal (J) Sosyal | Ortalama | Standart P 95%Ortalama Giiven
Medya Medya | Fark (1-J) Hata Araligi
Platformu Platformu Alt Smir | Ust Sinir
Facebook Instagram -,119 ,090 ,459 -,335 ,096
Twitter -,331" ,097 ,002 -,566 -,097

Instagram Facebook ,119 ,090 | ,459 -,096 ,335
Twitter -,212 ,094 ,075 -,439 ,014

Twitter Facebook 331" ,097 ,002 ,097 ,566
Instagram ,212 ,094 ,075 -,014 439

Sosyal medya kullanim motivasyonlarindan kendini ifade etme faktorii ile arastirmaya

katilan 6grencilerin kullandiklar1 sosyal medya platformu arasinda farkliliklar1 belirlemek

amaciyla yapilan Post Hoc (Tamhane ) testi sonuglarina gére Facebook kullanicilar: ile
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Twitter kullanicilart arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde (p=0,002) onemli farklar
bulunmaktadir. Bu anlamda Twitter kullanicilari, Facebook kullanicilarina goére sosyal
medyay1 kendini ifade etmek i¢in daha fazla kullanmaktadir (ortalama fark: 0,33). Tablo
3.39°da verilerine yer verilen diger karsilastirmalar olan Facebook ile Instagram ve Twitter ile
Instagram kullanicilar1 arasinda énemli bir farklilik olmadigi goriillmektedir (p=0,45). Sonug
olarak Twitter kullanicilar1 Facebook ve Instagram kullanicilarina gore sosyal medyayi

kendini ifade etmek i¢in daha iyi kullanmaktadir.

3.10.4. Kendini Sunma Faktorii ile Sosyal Medya Platformlar iliskisi
Calismaya katilan 6grencilerin en ¢ok kullandigi sosyal medya platformu ile kendini
sunma faktorii arasindaki iligkinin yoniinii belirlemek amaciyla tek yonli varyans (ANOVA)

analizi uygulanmistir.

Tablo 3.40 Kendini Sunma Faktoriiniin Sosyal Medya Platformuna Gére Anova Analizi Sonuclari

ANOVA
Varyans | Serbestlik| Ortalama F P
Toplam1| Derecesi| Varyans
Gruplar Arasinda 12,291 2 6,146| 5,380 ,005
Gruplar Icinde| 713,996 625 1,142
Toplam| 726,287 627

Tammlayic1 Veriler

Sayi X Ss| Hata|95%Ortalama Giiven Min. | Max.
Pay1 | Aralig1
Alt Sinir| Ust Smir
Facebook | 208 2,67 1,020 ,070 2,53 2,81| 1,00| 5,00
Instagram | 215 3,02 1,190 ,083 2,85 3,18 1,00 5,00
Twitter | 205 2,83 ,989 ,067 2,70 2,97| 1,00| 5,00
Toplam | 628 2,84 1,076 ,042 2,75 2,92 1,00| 5,00

Analizin sonucunda elde edilen verilere gore sosyal medya platformlar1 ile kendini
sunma faktorii arasinda istatistiksel agidan anlamli farkliliklar bulunmaktadir (p=0,005).
Calismaya katilan Ogrencilerin kendini sunma faktoriine iliskin en yiiksek ortalama
Instagram’a aittir ( x= 3,02 ) En diisiik ortalama ise Facebook’a ait oldugu goriilmektedir (x=

2,67 ). Kendini sunma faktoriine iliskin elde edilen veriler ve 6grencilerin kullandiklar1 sosyal
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medya platformuna yonelik farklilig1 belirlemek amaciyla Benferroni testi yapilmistir. Sosyal
medya platformlarinin farkliligini gosteren goklu karsilagtirmalar Tablo 3.41°de verilmistir.

Tablo 3.41 Kendini Sunma Faktorii ile Bonferroni Testi Sonuclar

Bonferroni-Coklu Karsilastirmalar

(1) Sosyal (J) Sosyal | Ortalama Standart P 95% Ortalama
Medya Medya | Fark (I-J) Hata Giiven Araligi
Platformu | Platformu Alt Ust

Sinir Sinir

Facebook Twitter -,161 ,103 | ,361 -,411 ,087
Instagram -,344" ,105 | ,003 -,597 -,092

Twitter Facebook ,161 ,103 | ,361 -,087 411
Instagram -,183 ,104 ,239 -,433 ,067

Instagram | Facebook 344" ,105 | ,003 ,092 597
Twitter ,183 ,104 ,239 -,067 433

Calismaya katilan Ogrencilerin kullandiklart sosyal medya platformu ile kendini
sunma faktorii arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla yapilan ANOVA analizi sonucunda
elde edilen veriler incelendiginde 6nemli farkliliklar oldugu goriilmektedir (p= 0,00). Tablo
4.41°de yer alan Post Hoc (Bonferrroni) testi sonuglarina gore Instagram kullanicilart
Facebook kullanicilarina gore kendini sunma Faktoriine daha fazla yonelmektedir. Facebook
ve Instagram platformlarinin kullanicilari arasindaki fark 0,34 diizeyindedir. Karsilastirmalar
yapilan Twitter ve Instagram ile Facebook ve Twitter kullanicilar1 arasinda 6nemli bir
farklilik olmadig1 goriilmektedir. Sonug olarak elde edilen veriler, Instagram kullanicilarinin

Facebook kullanicilarina gore sosyal medyay1 kendilerini sunmak i¢in daha fazla kullandiklar

seklinde ifade edilebilir.

3.10.5.Benligin imajim Olusturma Faktorii Ile Sosyal Medya Platformlan fliskisi
Calismaya katilan 6grencilerin kullandiklar1 sosyal medya platformu ile benligin
imajin olusturma faktorii arasinda istatistiksel agcidan anlamli bir farklilik olup olmadigini
tespit etmek icin ANOVA analizi uygulanmigtir. ANOVA analizi sonucuna goére bu iki
degisken arasinda bir farklilik bulunmamaktadir ( p= 0,288). Elde edilen verilere gore ii¢
platformunda kullanicisinin benliklerinin imajmi olusturmak icin sosyal medyayr ayni

diizeyde kullandiklar1 belirlenmistir.


http://www.statisticssolutions.com/bonferroni-correction/
http://www.statisticssolutions.com/bonferroni-correction/

Tablo 3.42 Benligin imajim Olusturma Faktoriiniin Sosyal Medya Platformuna Gére Anova Analizi

Sonuclar
ANOVA
Varyans| Serbestlik| Ortalama F P
Toplami| Derecesi| Varyans
Gruplar Arasinda 3,375 2 1,687 1,248 ,288
Gruplar I¢inde| 845,005 625 1,352
Toplam| 848,380 627
Tanimlayici Veriler
Say1 X Ss| Hata| 95%0Ortalama Giiven | Min. | Max.
Pay1 Aralig
Alt Smir | Ust Smir
Facebook| 208| 3,44| 1,180| ,081 3,28 3,60 1,00( 5,00
Instagram| 215 3,54 1,189 ,081 3,38 3,70| 1,00( 5,00
Twitter| 205| 3,62 1,115 ,077 3,47 3,771 1,00( 5,00
Toplam| 628 3,53| 1,163 ,046 3,44 3,62| 1,00( 5,00
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SONUC

Geleneksel kitle iletisim araglarimin bireylerin iizerindeki etkilerini belirlemeye
yonelik yapilan arastirmalarin aksine kullanimlar ve doyumlar yaklasimi bireyi aktif kabul
ederek bireyin medya iizerindeki etkisini arastirmaktadir. Teknoloji alaninin her gegen giin
degismesi ve gelismesi bireylerin kullandigi kitle iletisim araglarmin da farklilagsmasini
saglamaktadir. 21.yy’da hayatimiza giren internet hizla geliserek her yasta kullaniciya
ulasmistir. Onceleri sadece bilgisayar ile kullanilabilen internet teknolojisi zamanla kiigiilerek
cep telefonlariyla tagmnabilir bir ortam olmustur. Internetin her yere tasinabiliyor olmas1 ve
diger insanlara istedigimiz zaman ulagsma imkani1 saglamasi kullanimimni hizlandiran
avantajlar igerisinde en basta sayilabilir. Internet teknolojisi Web 2.0 ile sosyal medyay: da
icine alarak zamanla ¢agimizin iletisim araci olmustur. Web 2.0 teknolojilerinin gelisimi
sosyal medya platformlarinin olusmasina zemin hazirlayarak bu araglar1 her an
ulagabilecegimiz, hayatimizda vazgegilmez bir konuma getirmistir.

Bu ¢alisma {iniversite okuyan 6grencilerin sosyal medya kullanim pratiklerini ortaya
cikarmak ve sosyal medya platformlarinin kullaniciya sagladigi doyumlar1 belirmek amaciyla
yaptlmistir. Caligma kapsaminda kullanicilarin demografik 6zellikleri ile sosyal medya
kullanma pratiklerine yonelik bir g¢er¢eve olusturmak igin saha arastirmasi yapilmustir.
Calismaya 370 kadin, 258 erkek olmak tizere 628 Ogrenci katilmistir. Arastirmaya 94
tiniversite ve 170 farkli boliimden geri doniis saglanmistir. Aragtirmaya katilan 6grencilerin
yas ortalamas1 22, aylik gelir ortalamalar1 1.263 TL’dir. Ogrencilerin %801 sosyal medyada
i saatten fazla vakit gecirmektedirler. Gelir seviyesi diisiik Ggrencilerin, gelir seviyesi
yiiksek ogrencilere gore daha diisiik kotal1 internet paketi kullandig1 goriillmektedir. Bu durum
internet diinyasinin esitlik¢i, demokratik, herkesin yer edinebilecegi bir ortam degil daha ¢ok
gelir seviyesi yliksek kisilerin yer edinebilecegi bir ortam oldugunu gdstermektedir.

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi kapsaminda sosyal medya kullanim motivasyonu
tizerine yapilan diger ¢alismalarda en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu Facebook olarak
cikmistir. Bu arastirmada ise Ogrencilerin en ¢ok kullandig1 sosyal medya platformunun
Instagram oldugu belirlenmistir. En sik kullanilan sosyal medya platformu ile cinsiyet
degiskeni arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski olup olmadigini belirlemek amaciyla
yapilan c¢apraz tablo ve ki-kare analizleri sonucunda Facebook ve Twitter platformlar
erkekler tarafindan kadinlara gére daha fazla kullanilirken, Instagram’in kadinlar tarafindan

erkeklere gore daha fazla kullanildig: belirlenmistir.
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Calismaya katilan 6grencilerin sadece %13’ sosyal medya platformlarinda her giin
paylagim yapmaktadir. Platformlara gore her giin paylasim yapan &grencilerin %631 Twitter,
%16’s1 Facebook, %21’inin Instagram kullanicis1 oldugu gézlenmistir. Toplam 628 sosyal
medya kullanicisinin %87’s1 ise her giin paylasim yapmadigi yapilan analizler sonucunda
ortaya ¢ikmustir. Ogrencilerin giinlerinin yaklasik 3 saatini sosyal medya platformlarinda
gecirip, paylasim yapma oranlarinin ¢ok diisiik ¢cikmasi sosyal medya platformlari lizerinde
gbzetim-gozetleme eyleminin yapildigin1 gostermektedir.

Sosyal medya kullannom motivasyonlarini kullanimlar ve doyumlar yaklasimi
kapsaminda ele alan ¢alismalarda genellikle 4 ve tistii faktor ortaya ¢ikmistir. Bu faktorler
genel olarak; sosyal etkilesim, bilgi alma, arkadas edinme, stresten uzaklagsma, rahatlama, bos
zamanlarin1 degerlendirme, gozetim ve rehberlik, kisisel sunum, ekonomi, eglenme ve
kendini ifade etme seklindedir. Faktor sayilari ve isimleri arastirmanin konusuna ve
orneklemine gore degismektedir. Universite oOgrencilerinin sosyal medya kullanim
motivasyonlarint belirlemeyi amaglayan bu c¢alismada ise 5 faktor belirlenmistir. Faktor
analizi sonucu ortaya ¢ikan faktorler; sosyal etkilesim, gozetim, kendini ifade etme, kendini
sunma ve benligin imajini olusturma olarak tanimlanmistir. Calismada ortaya ¢ikan faktorler
Kocak’in doktora, Uksel’in yiiksek lisans ve Ak¢ay’in arastirma makalesi ¢alismalari sonucu
ortaya ¢ikan faktorlerle benzerlik gostermesi bu bulgunun giivenilirligini artirmaktadir.

Aragtirma kapsaminda elde edilen verilere gore sosyal medyay kullanmada etkili olan
motivasyonlar arasinda sosyal etkilesim ©nemli bir yer kapsamaktadir. Universite
kampiislerinin kisiler arasi iliskilerin daha yogun yasandigi ortamlar olmasi nedeniyle
ozellikle genclerin cevreleriyle veya arkadaslariyla vakit gegirmek yerine sosyal medya
platformlarinda zaman geg¢irmeyi tercih etmeleri gilinlimiizde sosyal medya platformlarinin
ogrenciler i¢in dnemli bir sosyallesme araci oldugunu gostermektedir. Sosyal medyanin ¢ift
yonlii iletisime ve ¢evrimici etkilesime uygun olmasi baska bir avantaj olarak goriiliirken
genglerin karsi cinsle daha rahat iletisim kurabilmeleri, bir konu hakkinda fikirlerini 6zgiir bir
sekilde ifade edebilmeleri, istedikleri gibi bir profil olusturabilmeleri sosyal medyay1 sosyal
kimlik olusturma ve sosyallesme icin tercih ettikleri temel araglardan biri haline
getirmektedir. Diger yandan 6zellikle Twitter anlik mesaj yazma &zelligiyle aninda binlerce
kisiye ulasabilme imkan1 saglarken, Facebook’un sagladigi imkanlar ile bir gruba iiye olma ve
kendini bir topluluga ait hissetme, yine Instagram’in fotograf ve video paylasarak bireyin
kendini bagka insanlara sunabilmesi bu platformlarin kullanimin etkilemektedir.

Aragtirmamizin temel amaci olan sosyal medya kullanim motivasyonlarinin sosyal

medya platformlarina gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemektir. Bu baglamda
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sosyal medya kullanim motivasyonlari ile sosyal medya platformlar1 Facebook, Twitter ve
Instagram’a gore anlamli farklilar oldugu tek yonlii varyans analizi sonucu ortaya ¢ikmustir.
Analiz sonucunda sosyal etkilesim motivasyonu ile {i¢ platform kullanicisi arasinda
istatistiksel agidan anlamli farkliliklar bulunmustur. Buna gore Twitter kullanicilart Facebook
ve Instagram kullanicilarina gore sosyal medya iizerinde sosyal etkilesim motivasyonuna daha
fazla yonelmektedirler. Kullanicilarin daha hizli bir sekilde etkilesim kurmasini saglamasi ve
kendilerine yakin gruplar igerisinde yer almalarina olanak saglamasi gibi 6zellikler Twitter’in
diger sosyal medya platformlarina gore farklilasmasinin sebepleri olarak sayilabilir. Sosyal
medya platformlarinin en belirgin 6zelliklerinden biri etkilesim odakli olmasidir. Bu 6zellik
bireylere ¢esitli sosyal medya ortamlarinda grup olusturma, tartisma baslatma ve is birligi
olusturma imkam saglamaktadir. Dolayisiyla bireyler diger insanlarla iletisim kurma
ihtiyacin1 sosyal medya araciligiyla doyuma ulastirmaktadir. Bu noktada verilebilecek en iyi
ornek bircok arastirmacinin da dikkatini ceken Arap Baharr’dir. Oyle ki, Tunus’ta baslayan
daha sonra tiim diinyay1 etkisi altina alan olaymn bu derece ses getirmesinde sosyal medyanin
roli biyiiktiir. Olay bolgesinde yasayan milyonlarca insan oncelikle Twitter, Facebook gibi
sosyal aglar yoluyla tepkilerini ortaya koymus ve drgiitlenmistir.

Sosyal medya platformlar1 bireylerin iletisim kurma bigimlerini gelistirmistir. Sosyal
medya platformlarinin 6zellikleri insanlara gormek, gostermek, gozetlemek ve gozetlenmek
eylemlerini rahat bir sekilde yapmalarini saglamaktadir. Insanlar bu platformlarda diger
kullanicilarla sadece iletisim kurmakla kalmayip, ayn1 zaman da gozetliyor ve gdzetleniyor.
Sosyal medyada gozetleme geleneksel anlamda kurumsallasmis olarak degil bireylerin
birbirlerini gbzetlemesi seklinde ortaya g¢ikmaktadir. Dolayisiyla gozetim faktorii sosyal
medya platformu fark etmeksizin biitiin sosyal medya platformlari lizerinden aym1 oranda
yapilmaktadir. Sosyal medya kullanim mitivasyonlarindan gdzetim’in ii¢ sosyal medya
platformu {izerinden ayni diizeyde yapildigi belirlenmistir. Sosyal medya platformlart
tizerinde kullanicilarin birbirlerine her an erisebiliyor olmalari, iye veya arkadas olduklari
kulanicilarin profillerini, paylasimlarini istedikleri saatte ve yerde ulasabilmeleri gibi etmenler
lic sosyal medya platformunun da sahip olmasi bir farklilik olmadigi sonucunu destekler
niteliktedir.

Kendini ifade etme motivasyonu sosyal medya platformlar1 agisindan anlamli
farkliklar gostermektedir. Twitter kullanicilarinin Facebook kullanicilarina gore kendini ifade
etme faktorine daha fazla yiiklendigi belirlenirken, diger eslesmeler olan Fecebook ile
Instagram ve Twitter ile Instagram arasinda herhangi bir farklilik bulunmamistir. Twitter’in

kurulus amaciin insanlarin kendilerini daha 6zgiir bir sekilde ifade etmelerini saglamak ve
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herhangi bir konudaki iletilerini kisa siirede birden ¢ok kisiye ulastirma imkani olmasi
calismanin sonucunda ortaya ¢ikan bulgulari1 desteklemektedir.

Kendini sunma motivasyonu ile sosyal medya platformlari arasinda istatistiksel agidan
onemli farkliliklar bulunmustur. Calismaya katilan Ogrencilerden Instagram kullanicilari
Twitter ve Facebook kullanicilarina gore kendini sunma faktiiriine daha ¢ok 6nem verdikleri
ortaya ¢cikmistir. Bu sonug sosyal medya kullanicilarinin kimliklerini istedikleri gibi insa etme
firsatin1 en 1yi sekilde Instagram tizerinden gerceklestirdikleri gercegini de beraberinde
getirmektedir. Sosyal medya kullanicilarinin benliklerini kurmada goérsel 6gelerin daha etkili
oldugu ve Instagram’in gorsel destekli bir platform olmasi bu platform {izerinden kiginin
kendini sunmasini kolaylastirmaktadir seklinde yorumlanabilir.

Bu calisma sonucunda yeni bir motivasyon olarak belirlenen benligin imajini
olusturma faktorii ile sosyal medya platformlarimi kullanma arasinda istatistiksel acidan
herhangi bir farklilik bulunmamistir. Benligin imajin1 olusturma faktdrii 6grencilerin sosyal
medya platformlarinda nasil bir benlik kurmalar1 gerektigini igeren ifadelerden olusmaktadir.
Dolayisiyla 6grenciler Facebook, Twitter ve Instagram platformlarinda benliklerini insa
ettikleri gibi bunun imajin1 da ayni sekilde olugturmaktadir. Sosyal medya platformlari bireye
yeni bir kimlik insa etme, kendini sunma, fikirlerini 6zgiir bir sekilde ifade etme ve
sosyallesme gibi imkanlarin yaninda biitiin bunlar1 nasil bir imajla gergeklestirmesi gerektigi
sorunsalinida dogurmaktadir. Arastirma kapsaminda oOgrencilerin ¢evrimi¢i kisilikleri ve
cevridist kisilikleri arasinda bir fark olmadigini, tamamiyla kendi ger¢ek kimliklerini
sunduklarina ve seffaf bir profil olusturduklarina dair ifadeleri igeren benligin imajini
olusturma motivasyonunun daha ¢ok kadinlar tarafindan 6nemsendigi belirlenmistir.

Ogrencilerin cinsiyeti ile sosyal medya kullanim motivasyonlari arasinda istatistiksel
acidan anlamli bir farklilik oldugu t-testi sonucunda ortaya ¢ikmustir. Sosyal etkilesim,
gozetim ve kendini sunma faktorlerinde kadin ve erkekler ayni diizeyde kendini ifade etme ve
benligin imajin1 olusturma faktorlerinde ise kadinlarin erkeklere gore daha ¢ok dnemsedikleri
sonucuna varilmistir. Sosyal medya kullanim amaglar1 i¢in belirleyici degiskenlerin biri
olarak cinsiyet sayilabilir. Cinsiyetin sosyal medya kullaniminda belirleyici bir degisken
oldugunu bulan calismalar oldugu gibi ( Kocak-2012, Oztiirk-2014, Uksel-2015,) cinsiyetin
sosyal medya kullamiminda belirleyici olmadigimi bulan ¢alismalarda (Akgay,2011)
bulunmaktadir. Bu ¢alisma sosyal medya kullanim tercihleri ve motivasyonlar1 agisindan
cinsiyetin 6nemli bir etken oldugu sonucuna ulagsmistir. Kadinlarin sosyal medya
platformlarini kendilerini ifade etmek ve benliklerinin imaj1 olusturmak icin erkeklere gore

daha fazla kullanmalar1 kadinlar1 ataerkil bir toplumda kendi diisiince ve fikirlerini ortaya
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koymak, iyi bir imaj birakmak ve toplum igerisinde iyi bir yer edinebilmek igin sosyal
medyanin 6zelliklerinden yararlandigini géstermektedir. Ayni zamanda kadinlarin Instagram
platformunu erkeklere gore daha fazla kullanmasi Instagram’da moda, kisisel bakim,
kozmetik gibi iriinlerin tanitilmasi ve pazarlanmasi lizerine ¢ok sayida sayfa olmasi ve
kadinlarin erkeklere gore bu iirlinlere daha fazla ilgi gostermesinden kaynaklandigi seklinde
yorumlanabilir. Instagram’in daha ¢ok bireysel amagli kullanimi, Facebook ve Twitter’in ise
daha ¢ok grup olusturma, etkilesimde bulunma, bir grubun igerisinde yer alma gibi imkanlar
saglamasi bu platformlarin cinsiyet acisindan farklilsmasinin dogal karsilanmasi gerektiginin
gostergeleridir. Genel olarak kadinlarin sosyal medyayr daha ¢ok bireysel amaglarla
kullandiklari, erkeklerin ise daha genis kitlelere ulasma ve bir toplulukla baglantida kalma
amach kullandiklar seklinde agiklanabilir.

Son olarak dgrenciler sosyal medya platformlarindan Twitter iizerinden sirasiyla en
¢ok gozetim, benligin imajin1 olusturma, kendini ifade etme, kendini sunma, sosyal etkilesim
eylemlerini gerceklestirmektedir. Ogrenciler Instagram platformunu ise en ¢ok gdzetim,
beligin imajin1 olusturma, kendini sunma, kendini ifade etme ve sosyl etkilesim igin
kullandig: belirlenmistir. Facebook platformu ise siraysiyla en fazla gozetim, benligin imajini
olusturma, kendini ifade etme, kendini sunma ve sosyal etkilesim eylemleri igin
kullanilmaktadir. Ogrencilerin sosyal medya kullanim motivasyonlarinin platforma gore
degisiklik gdstermesi sosyal medya platformlarinin teknik 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir.
Bu arastirma sosyal medya kullanim motivasyonlarim1 en ¢ok kullanilan ii¢ sosyal medya
platformu olan Facebook, Twitter ve Instagram platformlar1 6zelinde liniversite 6grencileri
tizerinden karsilastirmaktadir. Bundan sonra yapilacak arastirmalarda farkli 6rneklem tipleri
tizerinde bu ii¢ sosyal medya platformu veya diger platformlarin da kullanim amagclar

karsilastirmali olarak calisilmalidir.
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EK 1-ANKET FORMU

ANKET FORMU

Bu anket Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’'nde Prof.Dr. Segil Deren
Van Het Hof danismanhiginda hazirladigim “Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlar1 Uzerine
Karsilastirmali Bir Arastirma: Facebook, Twitter, Instagram Ornegi” baslikli yiiksek lisans
tezi kapsaminda, “Universite Ogrencilerin sosyal medya kullanim motivasyonlarini”
belirlemek amaciyla yapilmaktadir. Bu anketin sonuglar1 yalnizca bilimsel amagla
kullanilacak olup kimliginize iliskin herhangi bir soru icermemektedir. Vereceginiz yanitlar

calismaya katki saglamasi agisindan dnemlidir.
Katiliminiz i¢in tesekkiir ederim.

Ankete iliskin sorulariniz i¢in aytenbarak@gmail.com adresine e-mail yollayabilirsiniz.

Ayten BARAK

KIiSISEL BILGILER

Asagida kisisel bilgilerinize yonelik sorular yer almaktadir. Liitfen se¢eneklerden size en

uygun olanii (X) isaretleyiniz.
1. Cinsiyetiniz: [_] Kadm [ ] Erkek
2.Yasmiz ...
3.0KudugUNUZ TNIVETSIEE .. ...uetttittet ettt et e eeen
4. Okudugunuz bOIUM: ...
5. Kacinci sinifta okumaktasiniz?
Hazwhk 11 1 2 [13 [J4 15 [ 6[]Y.L L] Doktora []
6. Nerede kaliyorsunuz?
[1 Ogrenci yurdunda
[ Ogrenci evinde

1 Ailemle birlikte



mailto:aytenbarak@gmail.com

7.Kaldiginiz yerde internet erisimi var mi1?
[ ] Evet [ ] Hayir
8. Aylik geliriniz ne kadardir?
9.Cep telefonunuzda internet paketiniz var m1 ? (Varsa kag GB .)
[ ] Evet.....ooooon... GB [ ] Hayir
10.Telefonunuzda internetiniz her zaman agik mi ?

[] Evet [ Hayir

11. Interneti en fazla hangi amacla kullaniyorsunuz. Kullanim sikligini belirtiniz.

Kullanim Amaci Hicbir Zaman | Bazen Her Zaman

E-posta

Sosyal Medya

Gazete Okuma

TV, Dizi, Film Izleme

Miizik

Aligveris

Arastirma

Oyun

Banka islemleri

Is aramak

12.Asagidaki sosyal medya platformlarini kullanim sikliginiza gore isaretleyiniz.
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Sosyal medya ortamn | Hi¢bir Zaman Bazen Her Zaman

Twitter

Facebook

Instagram

Swarm

Tumblr

MySpace

Pinterest
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Foursquare

Snapchat

WordPress

Scorp

Linkedin

Google +

13. En sik kullandiginiz sosyal medya platformunu (Facebook, Twitter ,gibi isim vererek)

DEIITEIIIIZ: - v e e e

Asagidaki sorulari bosluga en sik kullandigimiz sosyal medya platformunu getirerek

isaretleyiniz .

4. [....... ] hangi aragla erisiyorsunuz?

Arag Hicbir Zaman Bazen Her Zaman

Masaiistii Bilgisayar

Laptop

Cep Telefonu

Tablet/Ipad

I5. [coeenin. ] ne kadar zamandir kullaniyorsunuz?
[ 11yidanaz [] 12yl L] 3-4yil[] 5-6yil L] 7+
16. [ ......... ] glinde ne kadar zaman geciriyorsunuz ?
[ ] 30dk-1Saat [ 12-3saat [] 4-5saat [ | 6+
17 [ceeeennn. ] hesabinizda her giin paylasim yapiyor musunuz ?

[ 1 Evet [ Hayr

18. Asagidaki BOSLUGA en sik kullandigimiz Sosyal medya platformunu yazarak sorulara
ona gore cevaplayiniz. Liitfen bu ifadelere katilim durumunuzu ilgili kutucuga (X)

isaretleyiniz.
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Kesinlikle

Katilmivorum

Katilmiyorum

Ne katiliyorum Ne

katilmivorum

Katiliyorum

Tamamen

Katilivorum

Bu sosyal medya platformunu kullanirken kendimi 6zel ve

onemli hissediyorum.

Kendimi ifade edebiliyorum ve fikirlerimi

savunabiliyorum.

Kendime giivenim artiyor.

Olumlu yorumlar aldigimda iyi hissediyorum.

Kendimi farkl bir kimlikle tanitabiliyorum.

Duygularimi paylasabiliyorum.

Bu sosyal medya platformu fotograflarim i¢in bir arsiv

niteliginde.

Diistincelerimi 6zgiir bir sekilde ifade edebiliyorum.

Bu sosyal medya platformunda paylagimlarimla iyi bir etki

birakmay1 6nemserim.

Kendimi olabilecek en iy1 sekilde sunmaya 6zen gosteririm

Profilimde insanlarla karsilagsma bigimini denetleme

imkanim var.

Gergek yasamda eglenmesem de 1yi vakit geciriyorum gibi

gosteririm.

Paylasimlarima yapilan olumsuz yorumlara tiziiliiriim.

Bagkalariin profilimi nasil degerlendirdiklerini

Onemserim.

Profil resmim benim kisiligimi yansitir.

Hesabimda rastgele fotograflar paylagirim.

Profil resmimi arkadaglarimin begenecegi sekilde 6zenle

secerim.

Paylasim ve fotograflarima olumsuz yorum yapan

arkadaslarimi silerim.
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Arkadaglarim bir olayda dayanigma amagli profil

fotograflarini degistirirlerse bende degistiririm.

Arkadaslarimin yorumlarina / paylasimlarina gore bir

konudaki fikrimi degisir.

Arkadaglarimdan gelen yorumlara cevap yazarim.

Paylasimlarima olumlu yorum yapacak arkadaslarimi

etiketlerim.

Cevrimigi kisiligim ile ¢gevrimdist kisiligimin benzer

oldugunu diisiiniiyorum.

Paylagimlarim kim oldugumun gercek bir yansimasidir.

Cevrimdisi konusamadigim konular1 ¢evrimigi

konusabilirim.

Hesabimda farkli durumlara ve kisilere gore farkli

davranirim.

Cevrimigci profilimin tamamiyla gercek kimligimi

yansittigini diisiinmiiyorum.

Biriyle ¢evrimi¢i anlasmazlik yasarsam bu ¢evrimdist

iliskimi etkiler.

Diger kullanicilarin hakkimda ne diisiindiigiinii

Onemsiyorum.

Bu sosyal medya platformunda arkadaglarimin hayatinda

olup bitenleri takip edebiliyorum.

Kendi fikirlerimi bagkalarmin fikirleriyle

karsilastirabiliyorum.

Bagkalarinin giincel olaylar hakkinda fikirlerini

O0greniyorum.

Yeni insanlarla tanigiyorum.

Arkadaslarim ve tanidiklarimla stirekli iletisim i¢inde

olabiliyorum .

Kendimi ait hissettigim gruplarin i¢inde yer alabiliyorum.

Gortiglerine deger verdigim sanat¢1 / gazeteci/siyasetgileri

takip edebiliyorum.

Anketimiz sona ermistir. Zaman ayirdiginiz icin cok tesekkiir ederiz.
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