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ABSTRACT

As a result of the rapid development of information and communication technologies, the media has
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1. GIRiS

Sanayi Devrimi’nden itibaren ivme kazanan teknolojik gelismeler, dnce sanayi
uygarlig1 ve sanayi toplumunu dogurduktan sonra 21’inci yiizyilin insanini yeni bir
uygarligin ve toplumsal yapimin esigine getirmistir. Bilgi toplumu, enformasyon
toplumu, endiistri sonrasi toplum ve postmodern toplum olarak da adlandirilan bu

donem (Birsen, 2013: 27), Endiistri 4.0 Devrimi olarak da tarif edilmektedir.

Giliniimtiziin bilgi toplumu bilisim teknolojisine dayali olarak sekillenmektedir.
Bunun bir yansimasi olarak sanayi toplumunun 6znesi olan maddenin (meta) yerine
bilgi iiretmek 6nem kazanmis ve bilgi toplumunun temel Oznesi haline gelmistir
(Birsen, 2013: 27). Bilisim ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen hizli degisim,
doniisiim ve gelismeler, geleneksel diye tabir edilen eski medyay1r da degisim ve
doniisiime mecbur birakmistir. Ciinkii her seyin donilistime ugradigi ve kendini
yeniledigi bir cagda eskiye ait Ozellikler tasiyan medyanin degismeden ayakta

kalabilmesi miimkiin gériinmemektedir.

[letisim, insan1 diger canlilardan ayiran en 6nemli dzellik olup yaratilisla birlikte
baslamistir. Insanlar arasinda ilk &nce konusarak iletisim saglanirken, insanlarimn
artmast ve daha uzak yerlere dagilip yerlesmeleri {izerine, sesle iletisimin
saglanamadig bu hallerde magaralarda bulunan taslar tizerine resimler ¢izerek ya da
ates yakarak, duman ¢ikararak iletisim saglamislardir. Bir siire sonra insan sayisinin
artmas1 ve topluluklar halinde bulunmasi sebebiyle artik bu iletisim araglar1 da az
gelmeye baslamistir. Ozellikle Sanayi Devrimi’yle birlikte gereksinim arttigindan
arastirmacilar kitle iletisim araglarini gelistirebilmek i¢in ¢alismalar yapmiglardir. Bu
bakimdan kitle iletisim araglari, gelismis toplumlarda her daim 6énemini korumaktadir
ve bu araclarin metropollerde yasayan insanlarin, siyasal ve sosyal yodnden
olgunlagmalarinda, temel hak ve 6zgiirliikleri elde edebilmelerinde ¢ok ciddi katkilari

olmaktadir (Kilig, 2014: 1).

Iletisim kavraminin farkli anlamlar;, tammmlart ve kullanilis bicimleri
bulunmaktadir. iletisim kavrami, bulundugu ortamdaki olgu, olay ve degisiklikleri bir
baskasina bildiren ve toplumsal yasam icerisinde gergeklesen tutum, diisiince, duygu

ve yargi bildirisimleri seklinde tanimlanmaktadir (Birsen, 2005: 7).

Iletisim imkanlar1, yeni teknolojilerin hizli gelisimi sayesinde zamansal ve

mekansal kisitlamalardan bagimsiz olarak genislemeye ve yayginlagmaya baslamistir.
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Geleneksel medya ve geleneksel iletisim yerini yeni medya olarak tabir edilen dijital
eksenli mecralara birakmistir. Yeni medya mecralar1 bireylerin birbirleriyle olan
iletisiminde koklii degisikliklere zemin hazirlamistir. Boylece insan mekan iliskileri
degismis, fiziksel ve toplumsal alan birbirinden ayrilmis, sosyal kimlikler yeniden
bicimlenmistir. Yiiz yiize iletisimin esas oldugu bir toplum yapis1 yerine ayni ortamda
olmayan bireylerin mekansal kisitlardan kurtularak iletisim kurabildigi bir iletisim ve
toplum yapis1 ortaya ¢ikmustir (Uger, 2016: 2). Giiniimiizdeki bu iletisim ve toplum
yapisini ortaya ¢ikaran faktor ise yeni medya olarak tabir edilen internet ve sosyal

medyadir.

Geleneksel medya, Kullanimlar ve Doyumlar yaklagiminin kuramsallastirildigi
tarihlerden giliniimiize degin ¢esitli arastirmacilar tarafindan incelenmis ve bu konuda
bircok akademik calisma ortaya konmustur. Bu kuram baglaminda geleneksel
medyay1 ele alan literatiir genis bir yelpazeye sahiptir. Ancak 1990’11 yillardan itibaren
bilgisayar tabanli iletisim ve internet kullanimi1 yayginlasmis; dolayisiyla bu yaklagim
cercevesinde yiirlitiilen arastirmalarin  seyrinde degisiklikler gozlemlenmistir.
Aragtirmalar, televizyon ve radyodan bilgisayar ve internet tabanli iletisime
evirilmistir. 2000’li yillardan sonra insan hayatinda yer edinmeye baslayan sosyal
medya araglart iizerine Kullanimlar ve Doyumlar kurami g¢ergevesinde arastirma

yapilmasi gerekliligi ortaya ¢ikmustir.

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi temel olarak insanlarin ihtiyaglarinin
karsilanarak doyuma ulastirilmas1 gerektigi ideasindan yola cikar. Kitle iletisim
araglart doyuma ulagmak i¢in kullanilan araglardan biri olarak kabul edilir. Bu araglar
ve onun Uriinleri arasinda tercih yapilarak ihtiyaglar belirlenir (Baran, 1997:66).
Katz’a gdre insanlarin toplumsal ve psikolojik ihtiyaclar1 vardir. Insanlarin medyadan
ve diger kaynaklardan bu ihtiyaclarini karsilamak icin bazi beklentileri vardir.
Medyaya maruz kalmanin sonunda bu ihtiyaglarin bazilarmi giderirler (Yaylagiil,

2013:71).

Tezin igeriginde sirasiyla iletisim, geleneksel kitle iletisim araglari, yeni medya
kavramu, ortaya ¢ikisi, yeni medya araglari, sosyal medya kavramu, tarihsel gelisimine
temas edilecek ve daha sonra Kullanimlar ve Doyumlar yaklagiminin temel
kavramlarina, tarihsel gelisimine ve Ozelliklerine temas edilecektir. Bu arastiranin

temel hedefi 6grencilerin kullanimlar ve doyumlar kurami ¢ergevesinde sosyal medya



aracilarindan olan Facebook kullanimi konusunda ne tiir tutuma sahip olduklarini ve
Facebook sosyal ag sitesi kullamm davranislarini Kerkiik Universitesi Egitim
Fakiiltesi Tiirk¢ce Boliimii 68rencilerinin 6rnegini ele alarak kullanim amaglarini ve

tutumunu 6l¢mek amacglanmaktadir.

Aragtirma 2020- 2021 egitim ve &gretim yilinda Kerkiik Universitesi Egitim
Fakiiltesi Tiirkge Boliimiine kayitli olan Ogrenciler ile smirlidir. Boliimde kayith

toplam 6grenci sayist 376°dir

Arastirma 2 Agustos 2021 ve 2 Eyliil 2021 tarihleri arasinda ger¢eklestirilmistir.
Arastirmaya toplam 286 kisi ankate katilmistir.

Kullanimlar ve Doyumlar yaklasiminin sosyal medya ile olan iligkisi ele
almacak ve bu baglamda sosyal aglardan biri olan Facebook tlizerine literatlirde yapilan
arastirmalar incelenmistir. Bu tezin genel amaci; katilimcilarin sosyal medya
tutumlarini incelemektir. Arastirmanin genel amaci ¢ergevesinde asagidaki sorulara

(hipotezler) cevap aranmistir:

1. Katilimcilarin Sosyal Medya Tutumunun belirlenmesinde Yas anlamli etkiye sahip
midir?

2. Katilimcilarin Sosyal Medya Tutumunun belirlenmesinde Cinsiyet anlamli etkiye
sahip midir?

3. Katilimcilarin Sosyal Medya Tutumunun belirlenmesinde Sinif anlamhi etkiye
sahip midir?

4. Katilimcilarin Sosyal Medya Tutumunun belirlenmesinde Sik Kullanilan Platform
anlamli etkiye sahip midir?

5. Katilimcilarin Sosyal Medya Tutumunun belirlenmesinde Sosyal Medyaya
Basglama Zamani anlamli etkiye sahip midir?

6. Katilimcilarin Sosyal Medya Tutumunun belirlenmesinde Sosyal Medyaya

Gegirilen Siire anlamli etkiye sahip midir?






2. ILETISIM NEDiR?

fletisim (communication) kavraminin kokeni, Latince “communis” kelimesine
dayanmaktadir. Kdken olarak common (ortak) sdzciiglinden gelen communis ise ve bu
yoniliyle iletisimin kurulabilmesi i¢in ortak anlamli isaretlerin ve kavramlarin olmasina
isaret etmektedir. (Kilig, 2014: 4). iletisim kelimesi, birgok bilim dalinda yaygin olarak
kullanildig1 icin ortak bir tanmim vermek zorlagsmaktadir. Iletisime yapisal olarak
bakildiginda iletici, alic1 ve gonderici iigliisii ehemmiyet kazanmakta, islevsel olarak
bakildiginda agimlama ve kodlama, niyet olarak ara¢ ve agiklama, kaynak acisindan
iletenin (mesajin) liretimi ve yapimi, kanal acgisindan ise isaret aktarimi piif noktalar

olusturmaktadir (Sezgin, 1989: 4).

Iletisim kavrami igin yapilan tanimlardan birkacini, “Iletisim anlam arama
gayretidir; insanin baglattigi, kendisini c¢evresinde yonlendirecek ve degisen
ihtiyaglarini karsilayacak tarzda uyarilari ayirt etme ve orgilitlemeye ugrastigi yaratici
bir edimdir (Mutlu, 2012: 56-57)” veya “Iletisim, bazi araclar kullanarak, diisiince,
tutum ve bilgilerin karsilikli aktarilmasidir (Aziz, 2013: 7-9)” seklinde siralayabiliriz.

[letisim toplumsal hayatin olmazsa olmaz bir unsurudur. Kisilerin sosyal ¢evrede
saglikli iligkiler gelistirebilmeleri, maddi ve manevi ihtiyaclarini giderebilmeleri ve
ayrica toplum genelinde kurallarin diizgiin bir sekilde uygulanabilmesi iletisim ile
miimkiindiir. Saglikli bir iletisimin kurulabilmesinde, ilgililerin iizerinde mutabik
olduklar1 ve bu sayede aralarinda bilgi aligverisini olusturabilecekleri ortak bir dilin

paylasilmasina gereksinim vardir (Kilig, 2014: 6).

Insanligin gelisimiyle birlikte kullanilan iletisim tiirleri de zamanla degismis ve
gelismistir. Bu kapsamda teknolojik gelismeleri de dikkate alarak iletisim tiirlerini
“sozlil, sozsliz, yazili ve teknolojik iletisim”™ olmak {izere dorde ayirabiliriz. Konusma
dili olarak da bilinen sozlii iletisim en hizli iletisim tiiriidiir. S6zsiiz iletisim ise, s6zIi
iletisimdeki kavramlar kullanilmadan yalnizca bulunulan ortam ve beden diliyle
yapilan iletisim sekli olup iletisimin en temel ¢esitlerinden biri olarak kabul edilir.
Yazil iletisim de grup, kisi, devlet, kitle ve iilkelerin karsilikli yazisma yoluyla
aralarinda olusturduklari, giivenlik saglayici ve baglayici iletisimdir (Kilig, 2014: 19).
Son olarak teknolojik iletisim ise, teknolojik gelismelere bagl olarak oncelikle telgraf

ve telefonun icadiyla baglayip gliniimiizde farkli yerlerdeki kisilerin ayn1 anda hem



sesli hem de goriintiilii olarak goriisebilmesine kadar uzanan bir iletigsim tiiriinii ifade

etmektedir.
2.1 Kitle Tletisimi Nedir?

Kitle, ortak cikarlar ¢evresinde bulunan bireylerin olusturdugu topluluga verilen
isim olarak tanimlanmaktadir ve bu ortak ¢ikarlar bir davranisa, bir amaca yonelik olup
kitleyi olusturan insanlar birbirinden tamamen habersiz haldedirler (Kogyigit, 2017:
5). Yani kitle, ¢ok sayida insandan olusan toplumsal gruptur, insan toplulugudur. Kitle
olusumunda insanlarin mesleklerinin, yasam diizeylerinin, kiiltlir seviyelerinin farkl

olmasinin, kitlenin olusmasinda bir etkisi bulunmamaktadir (Vardar, 1986: 35-37).

Kitle iletisimi ise, bir kitlesel ara¢ yardimiyla (radyo, basin, sinema, televizyon,
vb.) dolayli bir sekilde kurulan iletisim siireci olup buradaki kaynak bir 6rgiit degil,
kisidir (Erdogan, 2009: 9). Yani hedefteki kitleye birtakim iletisim araglar1 ile mesajin
iletilmesi halidir. Yakin ge¢mise kadar tek tarafli bir iletisim sekli olarak kabul
edilmesine ragmen sosyal medya iletisim araglarinin kullaniminin artmasiyla birlikte

bu tek taraflilik durumu da ortadan kalkmustir.

Kitle iletisimindeki "kitle" kavrami, dinleyici, okuyucu, seyirci veya izleyici gibi
gruplardan sosyal, ekonomik ve siyasal yonlerden bir ayrima tabi tutulmadan olusan
topluluklari isaret etmektedir. Yani kitle; sayisal bakimdan fazlaligi, sinifsal bakimdan

belirsizligi gostermektedir (Kilig, 2014: 25).

Kitle iletisiminde gonderici, ilk unsurdur ve siireci baslatandir. Gondericiler
genelde hakim smiflar olup bunlar arzulari dogrultusunda, imkan veya yetkilerini
kullanarak iletisim araglar1 eliyle iletiyi gondererek kitleler lizerinde etkili olmaya
caba gosterirler. Bu amag i¢in kullanilan araglar1 ise, internet, radyo, televizyon,
gazete, telefon, dil ve benzeri seklinde siralayabiliriz. Kitle iletisiminin iirettigi ileti
mesaj olarak adlandirilmakta olup mesaj; yazilan bir makale, sdylenen bir sz
olabilecegi gibi, kitlelere aktarilan bir haber ya da bir program da olabilir (Kilig, 2014:
25).

20’nci ylizyilin yeni bir kavrami olan kitle iletisimi, esasen Harold D. Lasswell
tarafindan 1940 yilinda ilk kez kullanilmistir. Lasswell tarafindan kullanilan bu

terimin gayesi, siyasal karar alma donemlerinde, biirokrasilerde iletisim



teknolojilerinin, kitle iletisim araglarinin roliine deginerek toplumun 6rgilitlenmesini

yonlendiren, yoneten modern sartlari belirlemektir (Mutlu, 2017: 188).

Kitle iletisimi ¢ok kisa zamanda hizli bir biiylime kaydetmistir. Ciinkii bu
faaliyet insanlarin ve toplumlarin birlikte hayatlarini idame ettirmesinin vazgecilmez
neticesidir. Yukarida belirtilen kavramlardan yola cikarak kitle iletisimini dergi,
gazete, internet, televizyon, vb. gibi kitle iletisim araglari ile yapilan, bireylerin birbiri
ile iletisim kurmasinmi gergeklestiren her tiirlii enformasyon, bilgi, miizik, ses, resim
aktarimi olarak tanimlamak olanaklidir. Gilinlimiiziin yeni bir kavrami olan kitle
iletisimi modern hayata gec¢ilmesi, teknolojinin gelisimiyle birlikte gelismis, tanimi

degismis ve insan yagaminda biiyiik bir yer almaya baglamistir (Kogyigit, 2017: 8).
2.2 Geleneksel Kitle iletisim Araclar

Kitle iletisim araglari, genel olarak "kitlesel bir seviyede ileti dagitabilen araclar"
seklinde tanimlanabilir (Kilig, 2014: 27). Kitle iletisim ara¢larinin; egitim, eglence,
haber verme, bazi mal ve hizmetlerin reklamlar vasitasiyla gosterilmesi ve propaganda

gibi olduk¢a 6nemli fonksiyonlari bulunmaktadir (Karakiiciik, 1992: 3).

20’nci yiizyilin ikinci déneminden itibaren teknolojik alandaki gelismelerin de
etkisiyle onemi daha da artan kitle iletisim araglari, artik yasamin her alanina miidahale
edebilir durumdadir. Kitle iletisim araglarinin, demokratik iilkelerde demokrasi
seviyesini gosteren bir ara¢ niteligi de bulunmaktadir. Ozellikle insan haklarinin
Onemsenmesi, demokrasinin iyi islemesi, vatandaslik gdrevinin yerine getirilmesi
veya hukuk devletinin insas1 gibi ¢alismalarda toplumun bilinglenmesi adina devlet
icin ¢calisma yiirlitenlerin kullandiklar1 kaynaklarin basinda kitle iletisim araglar1 vardir

(Kilig, 2014: 28).

Kitle iletisim araglarinin iglevlerini, toplumsallastirma, haber ve bilgi saglama,
tartisma ortami1 hazirlama, giidiileme, kiiltiir ve egitimin gelismesine katki,
biitiinlestirme, eglendirme olarak siralamak miimkiindiir. Ayrica kitle iletisim
araclarinin etki alanlari, goriis veya bilgiyi kapsayan etkileri, duygu ve tavirlar

kapsayan etkileri, bir de kisinin davranislarin1 kapsayan etkileri olmak {izere

gruplandirilabilir (Kilig, 2014: 30-33).

Kitle iletisim araglarinin basliklari, yazili basin (siireli ve siiresiz yayinlar), radyo

ve televizyon, sinema filmleri, ses bantlari, plaklar, video bantlar1 ve internettir.



Bunlardan yazili basin, radyo, sinema ve televizyon ise geleneksel kitle iletisim

araglari igerisinde sayabiliriz.
2.2.1 Yazih Basin

Yazinin icadi, kitle iletisiminin en 6nemli kesiflerinden biridir. Bilginin kagit
altina almarak zaman engelinin, kil tablet, pagavra vb. tasinabilir materyaller iizerine
yazilarak da mekan engelinin agilmasi yazi sayesinde miimkiin olabilmistir.

(Karadogan, 2018: 30).

Matbaanin kullanilmaya baslanmasi ile de yazili materyallerin daha fazla sayida
ve daha hizli bir sekilde dagitimi saglanabilmistir. Dergi, kitap, gazeteler ve benzeri
haberlesme araclar1 yazili basin igerisinde yer almakta olup bunlar iletisini yalnizca
okur-yazarlara ulastirabilmesi sebebiyle siirlilik gosterir. Okuma-yazma islemini
yapamayan kisiler bu araglar1 okuyamiyor iseler de dinleme yoluyla bu kaynaklardan

faydalanmalar1 miimkiin olabilmektedir.

Niteligi geregi yazili basin igerisindeki araglar saklanabilme o6zelligine
sahiptirler. Bu sebeple iletilen bu mesajlar bir belge olmas1 hasebiyle daha sonra tekrar
okunma ve gozden ge¢irme imkani getirmektedir. Her ne kadar yazili basin bilgileri
daha ayrintili iletebiliyor ise de televizyon ve radyoya oranla hizi daha diisiiktiir.
Ayrintili haber verebilmesi daha ¢ok zamani ekonomik kullanabilmeleriyle ilgilidir.
Televizyon ve radyodan farkli olarak, yazili basinin olanaklari elverigli ise haber
malzemesinin ¢oklugu halinde sayfalarini artirma artirmayr her daim zorlayabilir

(Kogyigit, 2017: 30).

Anayasa’nin 28. maddesinde matbaa ve basin hiirriyeti diizenlenerek teminat
altina alinmistir. Maddede, “Basin hiirdiir, sansiir edilemez. Basimevi kurmak izin
alma ve mali teminat yatirma sartina baglanamaz” denilmektedir. Ayrica yine
Anayasa’nin 25, 26 ve 27. maddeleri ve Basin Kanunu’nun 3. maddesi ile de basin ve

ifade 6zgiirliigii diizenlenerek teminat altina alinmistir (Basin kanunu,2004).

Yazili basin kendi igerisinde siireli yayinlar ve siiresiz yayinlar olmak iizere iki
boliime ayrilir. Kanunu’nun 2/c maddesinde belirli zamanlarda ve siirekli sekilde
yayinlanan basilmis eserler siireli yayin olarak isimlendirilmektedir (igel, 2017: 168).
Siireli yaynlar da yine kendi icerisinde, yerel siireli yaynlar, yaygin siireli yayinlar ve

bolgesel siireli yayinlar olmak iizere lice ayrilmaktadir. Siiresiz yayinlar ise, Basin



Kanunu’nun 2/h maddesinde diizenlenmekte olup bunlar tek seferligine yayimlanmis

armagan, dergi, derleme, kitap gibi eserleri igermektedir.
2.2.2 Radyo

Kitle iletisim araglarinin toplumda zaman igerisinde 6nem kazanmasinda,
iletisimin haberlesmenin haricinde bir 6greti alani haline gelmesini saglayan ve
iletisim araglarindan biri olan radyonun katkilar1 oldukga biiytiktiir (Kilig, 2014: 64).
Ayrica radyonun faks, telgraf ve telefona da yardimci bir rolii bulunmaktadir. Radyolar
elektromanyetik dalgalar araciligiyla gorevini yerine getirmektedir. Radyoyu kisaca,
kulakla duyulmayacak sinyallerin radyo frekanslar1 yardimiyla boslukta yayilmasi ve
bunun neticesinde sinyallerin, bu amag ic¢in olusturulmus 6zel alicilar aracilig1 ile

toplumu olusturan kisilerce izlenmesidir (Aziz, 2017: 2-4), seklinde tanimlayabiliriz.

1860 yilinda baslayan radyo ¢alismalar1 neticesini 1920 yilinda vererek yayina
baglayabilmistir. Radyo’nun gelisimiyle ilgili ilk bulus, telsizin gelisimine de ciddi
katkilarda bulunmus olan James Clerk Maxwell tarafindan 1860 yilinda yiiriitiilen
calismadir. Maxwell ilk kez radyo dalgalarinin varligin1 kesfetmistir (Kilig, 2014: 65).
Akabinde Heinrich Hertz elektromanyetik dalgalar1 gelistirmistir. Guglielmo Marconi
1900’11 yillarin basinda ses ulasimi konusunda c¢aligsmalar yapmistir. Son olarak da

Lee De Forest, bosluk tiipiinii bularak radyoya farkli bir boyut getirmistir.

Radyo insan sesi ile var olan bir kitle iletisim aracidir. Kitle iletisim araglari
icerisinde en popiiler, en demokratik ve en ucuz olan radyo, tasinabilir olmasinin
basitligi sebebiyle insan yasaminin her alanina etki etmektedir (Aydede, 2004: 37).
Kitle iletisim araglar1 i¢inde en ¢ok kullanilan radyonun gilinlimiizde her iki bireyden
bir tanesinde bulundugu sanilmaktadir. Radyonun avantajlar1 kisaca soyle
siralanabilir: Bagka islerle ugrasirken radyo dinlemek miimkiindiir, radyo dinlemek
diger islere engel degildir. Radyo yayinlari kisileri bilgilendirir ama ayn1 zamanda da
eglendirir. Radyonun calismasi i¢in sehir elektrigi gerekmemektedir. Okuma yazma
bilmeyenlerin de radyo dinleyebilmesi miimkiindiir. Radyo bir yerden baska bir yere

kolaylikla taginabilir (Doruk Karadogan, 2018: 35).

Diinyada ilk radyo yaymn1 1907'de yapild1 ve Berlin ve Kopenhag arasindaki
iligkinin aktarilmasi1 gereken bir soze dayaniyor. Tiirkiye’de ilk radyo yayini 1927
yilinda Istanbul’da basladi. Sonrasinda Ankara’da da benzer calismalarla halkin

radyoyu tanimas1 saglandi.



2.2.3 Sinema

Sinematografi (cinématographi¢) sozciigiiniin kisaltilmig haline sinema
denilmektedir. Sinema bir kitle iletisim araci olmasi yaninda bir sanattir. Diisiince,
elestiri ve duygular sinemada goriintiiler aracilig1 ile iletilir. Ayn1 zamanda sinema,
olusturuldugu zamana dair bize birtakim bilgiler verir. Olusturuldugu déneme ait
teknoloji, estetik, diinya goriisii gibi konularda gelecege miras birakmaktadir. Sinema
sanatin1 meydana getiren en 6nemli neden, insan goziindeki retina tabakasinin
saniyede 10’dan fazla resmin arka arkaya gosterildiginde hareket ediyor goriintiisii

yaratmasidir (Kogyigit, 2017: 34).

Sinemay1 meydana getiren bu yanilsama; beynin goziin ag tabakasina diisen
goriintiiyli, yok olmasindan sonra kisa bir siire daha algilamay1 devam ettirmesine ve
ardisik ag tabaka goriintiilerini hareket eder sekilde algilamasina dayanmaktadir. Bu
sebeple insan gozi, bir perde tistiinde belli bir hizda (sesli sinemada saniyede 24, sessiz
sinemada 16 kare) ve ardi ardina yansitilan film karelerindeki goriintiileri kesintisiz

olarak hareket i¢inde goriir (Kogyigit, 2017: 33-34).

Sinemanin kendisine has bir dili ve tarz1 bulunmaktadir. Burada kullanilan dil
gorsel bir dildir. Ileti kars: tarafa gorsel yolla gonderilmektedir. Cok genis topluluklara
ulagabilmesi agisindan giinlimiiziin etkin kitle iletisim araglarindan birisidir. Bu

sebeple sinema eglendirme, 6gretme gibi birgok alana hizmet etmistir.
2.2.4 Televizyon

Televizyon, John Logie Baird tarafindan 1923 yilinda icat edilmis ve yaklasik 3
yil sonra 1926 yilinda yayina baglamistir. Akabinde ise bir¢ok iilkeye hizla yayilmistir.
Televizyonla birlikte insanlarin da kitle iletisim anlayisinda onemli degisiklikler
meydana gelmistir. Kiiltiir, egitim, sanat gibi bircok alanda gorsel iletisimle basit
sekilde bilgi sahibi olmaya baslayan insanda kisa siirede bagimlilik yapan

televizyonun bir siire sonra bulunmadigi ev kalmamastir.

Televizyon kavrami, Yunancada “uzak™ anlamina gelen “tele” ile Latincede
“gor” anlamina gelen “visio” kelimelerinin bir araya getirilmesiyle tiiretilmistir.
Televizyon, uzaktan gérmek manasina gelmekte olup ses ile birlikte goriintiiniin ayni

zamanda elektromanyetik dalgalar ile yayilan en miihim iletisim araglarindan birisi

olmustur (Kilig, 2014: 72). Onceleri yalmizca siyah-beyaz yayin yapan televizyonlar
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sonrasinda renkli hale gelmis, gliniimiizde ise son teknolojik donanimlarla daha da

gelistirilmistir.

Televizyona yogun bir ilgi olmasinin sebebi maliyetinin ucuz olmasi ile kolayca
ulagilabilmesidir. Bunun yaninda televizyonun toplum igerisindeki geng-yasl, kadin-
erkek gibi her kesime hitap etmesi, farkli dil, din ve irktaki gruplara segenekler
sunmasindan Otiirii etkin sekilde kullanilan kitle iletisim araglart igerisinde yer
almaktadir (Kogyigit, 2017: 35-36). Biitiin diinyada olan bitenden aninda haberdar
olma televizyonun iletisim adina ¢ok faydali gelismelerindendir. Dolayistyla bunun da
bireyin gelisimine katkis1 oldukga aciktir. Televizyonun da radyo gibi bir¢ok islevi
bulunmaktadir. Bunlari haber verme islevi, egitim islevi, mal ve hizmetlerin
tanitilmasi islevi, eglendirme islevi ile inandirma ve harekete gecirme islevi olarak

stralayabiliriz (Aziz, 2017: 21-24).

Insan yasamina 6nemli katkilarinin yani sira insanin kiiltiiriinden ve zamanindan
alip gotiirdiikleri agisindan televizyon, aragtirmacilarin hep ilgi odagi olmustur.
Ornegin; “Yapilan arastirmalarda ortalama sekilde bir insanin giinde televizyon
karsisinda gegirdigi siire 4 saattir. Bu da bir y1lda 1460 saat etmektedir. Yani toplamda
90 giin ve gece kisi vaktini televizyon karsisinda gegiriyor demektir. Bazi kisilerin
televizyon karsisinda gecirdigi siire diger sosyal aktiviteler i¢in ge¢irdigi siireden daha
coktur. Bu da hem sosyal yasami hem de zamani negatif yonde etkilemektedir” (Kilig,
2014: 76). Yukarida belirtilenlerin de sonucu olarak, teknolojik gelismelerin kattig1
donanimlarla da giiniimiizde son noktaya gelmis olan televizyon sanattan egitime,
sagliktan eglenceye, kiiltirden siyasete daha bir¢ok alanda oldukca etkileyici
vazgecilmez bir unsur haline gelmistir. Ekonomisini gliclendirmek isteyen 6zel ya da
kamu girisimcileri, tabanini giiclendirmeyi veya iktidara gelmeyi amaclayan
politikacilar, kitlelere saglikta, bilimde, ekonomi ve sanatta veya kiiltiirel degerlerde
mesaj iletmek isteyen bilim adamlari ve uzmanlar, iletisimi televizyon yayinlari

vasitasiyla yapmaktadirlar (Kilig, 2014: 78).

Bilingli sekilde kullanildiginda bunca yarar1 olan televizyon birtakim ¢ikarlar
dogrultusunda kullanildiginda toplumun biitlin kesimi i¢in telafisi miimkiin olmayacak
infiallere, zararlara sebebiyet verebilmektedir. Kitleler acisindan, neyin zararli ve
neyin yararl oldugunu denetleyecek bir mekanizmanin varligi, hayati derecede 6nem

tagimaktadir. Bu dogrultuda iilke idarecileri, gelecekte olusabilecek sikintilari
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Oonlemek {izere toplum icin yararli/zararli yayinlari denetlemek adina belli bazi
denetim mekanizmalar1 olusturmak istemislerdir. Bu sebeple de iilkemizde 20 Nisan

1994 tarihinde kisa adi RTUK olan Radyo ve Televizyon Ust Kurulu kurulmustur.
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3. YENIi MEDYA KAVRAMI

Yeni medya, bir taraftan bilgisayarlara 6zgii islemler ile diger taraftan iletisim
araclarina 6zgii yapilar1 kapsayan ve bir araya getiren ortamlardir. Dolayisiyla iletigim

araglar ile sanal ortamin gegirgenligi s6z konusudur (Yilmaz, 2020: 13).

Yeni medya i¢in yapilan tanimlardan biri de soyledir: “Hizli ve siirekli gelisen
bilisim (bilgisayar, internet ve akilli telefonlar) teknolojisiyle ortaya ¢ikan,
kullanicilarin  zamandan ve mekdndan bagimsiz olarak interaktif bir sekilde
etkilesimde bulunduklart sanal medya ortami” (Ozcan, 2019: 97). Toplumda yeni
medya tabiri pek kullanilmamakla birlikte yeni medyanin alt bilesenleri olan internet
ve sosyal medya kavramlari siklikla kullanilmaktadir. Hatta yeni medya kavraminin

yerine sosyal medya kavraminin kullanildig1 goriilmektedir (Erdogan, 2013: 256).

Yeni medya kavraminin tanimlanmasinda literatiirdeki bir¢ok yazarin goriisii
bulunmaktadir. Ornegin, Liewrouw ve Livingstone’a gdre yeni medya; bilgi ve
iletisim teknolojilerini, bu teknolojilerle baglantili sosyal mecralar1 ve iletisim
becerilerini arttiran elektronik cihazlar1 kapsadigi gibi bu cihazlarin kullanilmasi
suretiyle gelistirilen iletisim etkinliklerini, pratiklerini ve bu pratikler etrafinda
sekillenen sosyal orgiitlenme ya da diizenlemeleri de kapsamaktadir (Baydar, 2020:
3). Bir bagka tanima gore yeni medya; bilgisayar teknolojisinin geligsmesi ile birlikte
geleneksel mecralarin ¢ok yonlii dijital platformlara donlismesi ve ayrica teknoloji ile
birlikte gelisme gosteren etkilesimli medya alternatifleri olarak tarif edilmistir

(Iletisim ve Diplomasi, 2013: 13).
3.1 Yeni Medyanin Ortaya Cikisi

Geleneksel medya, kiiresellesme ile bilimsel ve teknolojik gelismelerden
iletisim teknolojilerinin de payimni almasi neticesinde biiyiik degisme ve gelismelere
ugramis; iletisim araglarmin toplumun kullanimina agilmast ve bilginin hizla

yayilmasi gibi etmenlerin de etkisiyle yeni medyaya evrilmistir (Karadeniz, 2020: 65).

Yeni medya teknoloji ve araglarinin ortaya ¢ikisinda, iki ayr1 kanattan ilerleme
gosteren medya ve bilgisayar teknolojilerinde tarihsel siirecte ortaya ¢ikan gelismeler
etkili olmustur. Lev Manovich’e gore, yeni medyayr meydana getiren bir kisim
gelismeler dolayisiyla tarihsel kokeni 1830°1u yillara dayanmaktadir. 20°nci yiizyilda

ise modern dijital bilgisayarin gelistirilmesi yeni medyaya giden siirecte 6nemli bir
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adim olmustur (Gokge, 2017:3). 1970’lerden sonraki donemlerde ise bilgisayarin ve
bilgi islem teknolojilerinin iletisim sektoriinde kullanilmaya baglamasi yeni medyaya

giden siirecin 6nemli adimlarindan biridir (Karadeniz, 2020: 65).

Yeni medya, iletisim alaninda kokten degisimleri beraberinde getirmis ve analog

ya da geleneksel medya olarak tabir edebilecegimiz alan dijitale evrilmistir.
3.1.1 Yeni Medyanin Ozellikleri

Yeni medyanin ne oldugu, onlar1 geleneksel medya araglarindan farkli kilan
ozelliklerin belirlenmesiyle netlik kazanmaktadir. Arastirmacilar zaman zaman benzer
noktalar1 vurgulasa da teknolojinin her gecen giin gelismesine kosut olarak iletisim
aragtirmalarinda da yeni medyanin farkli ilke ve 6zellikleri 6n plana ¢gikmakta ve ifade
edilmektedir.  Breitrose yeni iletisim  teknolojilerini  iletisimin  yoni,

kullanict/izleyicinin konumu agisindan farklarini ifade etmistir. Buna gore;

1-Eski teknolojiler birka¢ azinligin cogunlukla iletisim kurmasina izin vermekte,
cogunlugun istek ve begenileri azinlik tarafindan belirlenmektedir. Yeni teknolojiler

ise cogunlugun kendi istedigi enformasyona ulagmasina izin vermektedir.

2-Eski iletisim teknolojileri iiretici merkezlidir ve ayni iletisim igerigini biitiin
izleyiciler i¢in saglamaktadir. Yeni iletisim teknolojileri ise kullanici merkezlidir ve
bilgisayarin  hafizasindaki enformasyona erisim bi¢cimi ¢oklu kilinmistir.

(Breitrose’den aktaran Timisi,2003:82)

“Bilgisayarlar araciliiyla internet iizerinde birbirine baglanan insanlar, her tiirlii
metni, sesi, gorlintllyli paylagsmakta, bunlara kolaylikla erigebilmekte ve eristiklerini
degistirip doniistiirebilme sansina sahip olmaktadirlar. Bu tiir olanaklar 6rnegin kitle
iletisiminde son derece siirhidir. Kitle iletisiminde temelde farkli mekanlar1 paylasan

insanlar, ayni iletiye muhatap olmakta ve iletilenler karsisinda ¢ogunlukla pasif

kalmaktadirlar” (Oztiirk: 123-124).

Yeni medyanin Ozelliklerini {ice ayiran Richard A. Rogers’a gore; etkilesim,
kitlesizlestirme (demassification) ve eszamansiz olabilme (asynchronousity)
ozellikleri yeni medyanin tiglii sacayagidir. Buradaki kitlesizlestirme, yeni medyanin
bliylik bir kullanict grubu igerisinde bireylerle etkilesime girebilmesini,
kisisellestirilmis ve 6zel mesajlart kullanicilara iletebilmesini ifade eder. Es zamansiz

olabilme 6zelligi ise ayn1 anda etkilesimde bulunma gerekliligini ortadan kaldirir ve
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senkronize olmaya gerek kalmadan kullanicilarin istedikleri zaman mesaj alma veya

gondermesine olanak tanir (Karadeniz, 2020: 67; Yolcu, 2014: 43-44).

Yeni medya lizerine arastirmalar1 ile 6ne ¢ikan Manovich, bes temel ilke lizerine
yeni medyay1 konumlandirmis ve bunlari, modiilerlik (modularity), sayisal temsil
(numerical representation), degiskenlik (variability), otomasyon (automation) ve kod

¢evrimi (transcoding) seklinde ifade etmistir (Yolcu, 2014: 44).
3.1.2 Yeni Medyanin Toplumsal Avantajlar

Yeni medyanin goriinen yiizii olan sosyal medya, bireylerin kitlelere
ulagmasinda ve toplumla etkilesimde birtakim yenilikler ortaya ¢ikarmis ve

kullanicilara bir kisim faydalar saglamistir. Yeni medyanin sagladigi toplumsal

faydalar sunlardir (Baydar, 2020: 5-6):

1. Ozgiirce paylasim yapilan ortamlar: Yeni medyada kullanicilar yalnizca
tiikketici ve pasif olmak mecburiyetinde degildir. Kullanicilarin ayn1 zamanda {iretici
olma, aktif duruma ge¢gme imkani da bulunmaktadir. Bu kapsamda kullanicilar resim,
yaz1, video ve benzeri igerikleri yayilayabildigi gibi bagkalarinin paylastigi iceriklere

miidahil olabilmekte, yorum ve benzeri hareketlerle etkilesim kurabilmektedir.

2. Zaman ve mekan smirlarin1 kaldirmasi: Yeni medyanin sundugu ortam ve
imkanlar, mekandan ve zamandan bagimsiz bir bicimde kullanicilara ulagmaktadir.
Kullanici, istedigi bilgiye ulasmak icin belli bir zaman1 beklemek veya belirli bir yere
gitmek durumunda kalmamakta; her an ve her yerde istedigi bilgiye ve igerige

ulagabilmektedir.

3. Etkilesime agik bir yapiya sahip olmasi: Yeni medyanin getirdigi en 6nemli

faydalardan biri etkilesime agik bir ortam yaratmis ve kullanicilara sunmus olmasidir.

4. Demokrasinin kurumsallagsmasina yardimci olmasi: Yukaridaki maddelerde
sayilan Ozellikleri nedeniyle yeni medya, bir lilkede demokrasi kiiltiiriiniin yerlesmesi
ve koklesmesi i¢in oldukca onemli bir rol oynamaktadir. Normalde maddi olanaklar1
yeterli olmadig1 i¢in istedigi 6l¢iide kendi tanitimin1 yapamayacak olan siyasi lider
veya gruplar sosyal medyanin sundugu imkanlar sayesinde ¢ok daha uygun biitcelerle

kendilerini tanitabilmekte ve demokraside ¢ogulculuk saglanabilmektedir.
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5. Etkileme giiciiniin yiiksek olmasi: Yeni medya ve dolayisiyla sosyal medya,
biitiin kullanicilarin iiretken olmasini, aktif bir bicimde internet ortaminda yer almasini
saglamaktadir. Kullanicinin paylastigi bir igerik, sosyal mecralarda defalarca
paylasilmakta ve ¢ok genis kitlelere ulasabilmektedir. Dolayistyla her bir kullanici,
milyonlarca kullanicinin oldugu bir sanal ortamda muhataplarina hitap edebilmekte ve

kitleleri etkileme giiciine sahip olabilmektedir.
3.1.3 Yeni Medyanin Toplumsal Dezavantajlar

Yeni medya ve onun goriinen yiizii olan sosyal medya kullanicilara ve topluma
sundugu faydalarin yan1 sira birgok zararli 6zelligi de biinyesinde barindirmaktadir.

Yeni medyanin yol a¢tig1 dezavantajlar su sekildedir:

1. Bilgi kirliligi ve gilivenirlik sorunlari: Bilgi kirliligi denilince, birden fazla
kaynaktan dogrulugu kontrol edilmeyen, belirli bir hedef dogrultusunda sunulan
bilgiler akla gelmektedir. Birbiriyle taban tabana zit bilgiler, fikirler ve yorumlar
iceren haberler siiphe ve kararsizliga yol agabilir. Bunun dogal sonucu bireyin ve o

bireyle birlikte tiim toplumun olumsuz etkilenmesidir (Giingdr, 2010: 27).

2. Her yas grubuna uygun olmayan igeriklerin varligi: Yeni medya mecralarinda
paylasilan icerikler her yas grubu i¢in uygun olmayabilmektedir. Pornografi, siddet ve
uyusturucu kullanimina 6zendiren igerikler ile kitleleri tiikketim ¢ilginligina siiriikleyen
igerikler yeni medyanin getirdigi tehlikeler arasinda yer almaktadir. Baz1 sosyal aglar
bu konuda cesitli onlemler almigsa da yeterli olmamakta ya da alinan tedbirler kolayca

asilabilmektedir (Baydar, 2020: 7-8).

3. Ozel hayatin gizliligini ihlal etmesi: Ozel hayatin ifsa edilmesi genellikle,
politik ya da bireysel olarak taninmuis kisilere kars1 yapilan bir uygulamadir. Hayatinda
gizli ve bagimsiz bir alana sahip olmak, kisinin temel hak ve 6zgiirliikleri demektir.
Tamamlayict unsurlardan biridir. Ozel hayat kisinin kendisine aittir, baskalarmin
miidahalesinden muaftir. Burasi kendi 6zel diinyasina ait bir alandir, dig diinyaya agik
degildir, dinlenme ve 6zgiirliik hakkina sahiptir. Insan Baskalarmin rizas1 olmadan
yasamin bu alanindaki baskalarinin faaliyetlerini izleyen ve arastiran kisiler bunu

bagkalarna yaymaya calismak, bireysel haklara saldiridir (Ogii¢ & Kasap, 2010).

4. Kullanicilarda bagimlilik yaratmasi: Sosyal aglar yayginlastikca ve kullanim

orani giderek arttikca, bireylerde bagimlilik haline gelmekte ve gesitli psikolojik ve
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fizyolojik rahatsizliklara yol agmaktadir. En belirgin haliyle bireylerin kendilerini her
an sosyal medyaya ulasma ihtiyaci iginde hissetmesi bu durumun en giizel 6rnegidir

(Baydar, 2020: 8).
3.1.4 Yeni Medyanin Geleneksel Medyadan Farklar

Yeni medyanin geleneksel medyadan ¢esitli farklar1 bulunmaktadir. Geleneksel
medyada metin, ses ve goriintiiler izleyicilere gazete, radyo ve televizyon araciligiyla
tek yonlii olarak dagitilmakta ve iletilmektedir. Nicel acidan geleneksel medya,
kullanilan teknoloji ve altyap1 anlaminda belirgin, nitel agidan ise daha ¢ok gorecelidir
(Y1lmaz, 2020: 13). Yeni medyada ise yondesme, ¢oklu ortam ve etkilesimlilik
ozellikleri sayesinde sinirsiz sayida mecradan, zaman ve mekandan bagimsiz olarak
ve de karsilikli bir bicimde bilgi ve igerikler paylasilabilmektedir (Gokirmakli, 2020:
52-53). Dolayisiyla yukarida yeni medyanin 6zellikleri arasinda sayilan dijital olma,
coklu ortama sahip olma, etkilesimli olma ve yondesme gibi 6zellikler, ayn1 zamanda

yeni medyay1 geleneksel medyadan ayiran temel farkliliklar olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Breitrose, yeni medyay1 eski yani geleneksel medyadan su o&zellikleri ile

ayirmaktadir (Yolcu, 2014: 43):

Eski (geleneksel) medya teknolojileri, ancak etkin bir azinligin ¢ogunlukla
iletisim kurmasina izin vermektedir. Dogal olarak da ¢ogunlugun talep, beklenti ve
begenileri azinlik tarafindan belirlenip sekillendirilmektedir. Yeni medya teknolojileri
ise cogunlugun kendi istedigi bilgi ve icerige istedigi zaman ulasabilmesine izin

vermektedir.

Geleneksel iletisim teknolojileri liretici odaklidir ve bir merkezden ¢ikan
igerikler biitlin izleyici kitleleri i¢in gecerlidir. Yeni iletisim teknolojileri kullanici
odakli olup, kullanict sayisinca igerigin lretilmesi ve igeriklerin kullanicilar icin

kisisellestirilmesi miimkiindiir (Y1lmaz, 2020: 18; Yolcu, 2014: 43).

Yeni medyay1 geleneksel medyadan ayiran konulardan biri kullanicinin pasif
degil aktif konumda olmasidir. Geleneksel medyada yalnizca kendine sunulan bilgi ve
icerikleri tek tarafli olarak alan kullanict herhangi bir rol tistlenmemektedir. Yeni
medyada ise bu pasif ve tek tarafli durum ortadan kalkmakta; kaynak ile kullanici
arasinda karsilikl bir iletisim, etkilesim ve aligveris ortam1 dogmaktadir (Gokirmakli,

2020: 53).
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3.2 YENI MEDYA ARACLARI
3.2.1 internet Kavram ve Tarihsel Gelisimi

Internet, TCP/IP protokolii ile bir¢ok bilgisayar sistemini birbirine baglayan ve
diinya genelinde yaygin olan ve de siirekli olarak biiylimekte olan bir iletisim agidir.
Internet giiniimiizde, bilgiye en kisa yoldan ulagmay1 saglayan, hizli, ucuz, giivenli ve
bilgiyi paylasmanin en ¢ok kullanilan yoludur. Bu nedenle internetin 6nemi her gecen

giin daha da artmaktadir (Parlak, 2005: 10).

Internet, birbirine baglh bilgisayarlarin olusturdugu bilgi ag1 olarak ifade
edilebilir. Kural olarak diinyanin her bir yerinden bu aga dahil olunabilir. Ancak bu
aga dahil olmak icin bir web sitesi ve Internet Servis Saglayicinin (ISS) devreye
girmesi gerekmektedir. Internet Servis Saglayicimin devreye girmesi telefon
sinyallerini bilgiye ¢eviren aletler olan modem ve telefonlar tizerinden saglanmaktadir.
Bilgisayarlarin birbirleriyle baglantis1 ise yaygin olarak TCP/IP yontemi ile
gerceklesmektedir. Internet sitelerinin izlenebilmesi “browser” adi verilen internet
tarayicilar1 sayesinde miimkiin olmaktadir. Sonug olarak internete ulasmak i¢in ihtiyag
duyulan unsurlar bilgisayar, telefon baglantisi, modem ve internet servis saglayicidir

(Isik, 2007: 6).

Internetin ortaya ¢ikmasim tetikleyen gerekge 1957 yilinda Sovyetler Birligi’nin
Sputnik I uydusunu firlatmasi olmustur. Bu gelisme Amerikan Baskani1 Eisenhower’1
harekete gecirmis ve bunun sonucunda ARPA ajansi kurulmustur. Bu ajans daha
sonraki donemlerde kurulan DARP'nin baslangi¢ noktasini olusturmustur. Ancak
ARPA ajansinin kurulma amaci baslangigta internet degildi. Bu ajans Sovyetler
birliginden gelecek olas1 niikleer tehlikelere karst Amerika’yr korumak igin
kurulmustu. Bu amagla ARPA biinyesinde uzaya uydu firlatilmis ve Amerika’y1

korumak amaciyla iist seviyede aragtirmalar yapilmistir (Isik, 2007: 10).

1960'larin sonlar1 ile 1970'lerin baglarindan itibaren ARPANET, CYCLADES,
NPL Network, Merit, Network ve Telenet gibi farkli o6zelliklere sahip aglar
gelistirilmistir. Bu alanda Donald Davies, Ingiltere Ulusal Fizik Laboratuvari'nda ilk
paket-anahtarlamali ag1 kurarak diinyada paket anahtarlamali ag kuramini uygulamaya
doniistiirmeyi basaran ilk bilim insani olmustur. Yapilan bu ¢alisma daha sonraki

yillarda yapilacak olan c¢aligmalarin doniim noktasi olmustur. Ayrica degisik
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noktalardaki aglarin birleserek daha biiyiilk aglar haline gelmesine neden olan
ARPANET internet hususunda yasanacak gelismelerin oniinii agmistir. ARPANET,
1981 yilinda National Science Foundation’un Computer Science Network’u finanse
etmesiyle erisim alanin1 daha da genisletmistir. 1982'de TCP/IP, ARPANET'teki
standart ag protokolii olarak tanitilmistir. 1980'lerin basinda National Science
Foundation (NSF) araciligiyla ¢esitli tiniversitelerde bilgisayar merkezleri kurulmus
ve 1986 yilinda NSFNET projesi ile kurulan bu merkezler birbirine baglanmistir. Bu
gelismeyi ticari internet servis saglayicilarinin ortaya ¢ikmasi takip etmistir.

(Https://tr.wikipedia.org/, E. T.: 25.03.2021).

Bildigimiz manada internetin agik erisimde kullanilmasi 1990’11 yillarda Yiiksek
Kapasiteli Bilgi Islem Kanunu’nun kabul edilmesiyle miimkiin olmustur. 1990’1l
yillarin ilk yarisinda art arda gelistirilen ve piyasaya siiriilen yazilim ve yazilimlari
tamamlayan diger unsurlar ile internet hizli bir sekilde ticari boyut kazanmaya
baglamustir. Isin ticarete dokiilmesiyle beraber internetin yayginlasmasi daha hizli bir
sekilde devam etmistir. Bu donemde internet diinyada hem arastirma ve egitim araci
haline gelmis hem de ticari bakimdan kullanilmaya baslanmistir. Internetin ticaret
diinyasinda kullanilmasiyla birlikte ticaretin yapilma sekillerini de degistirmeye
baslamistir  (https://www.yamanof.com/2020/04/04/internetin-tarihsel-gelisimi/, E.
T.: 25.03.2021).

3.2.2 Web 1.0

1990’11 yillarda internete ulasan kullanicilarin artmastyla beraber yayginlagsmada
biliylik bir hiza ulasmistir. Yasanan bu hizli degisim 2000°1li yillarin baslarinda
kullanim1 ciddi bir seviyeye ulastirmistir. Internette yasanan bu gelismeler aym
zamanda yeniliklerin de ortaya c¢ikmasini saglamistir. Bu kapsamda internet
kullanicilar1 HTML tabanli olan web sitelerini kullanarak is alanlarin1 sanal ortama
tagimaya baslamislar ve boylece sanal ortamlar ilk defa kullanilmaya baglanmistir. Bu
konuda Yahoo ve Altavista gibi servisler kullanilarak bilgiye daha hizli bir sekilde
ulagilmaya baslanmistir. Bu noktada Web 1.0’in kullanilma amaci yayinlanan
kaynaklarla ilgili ziyaret¢ilerin genel bir bilgiye sahip olmasini saglamaktir. Bagka bir

ifadeyle, site sadece okunabilir bilgileri igermektedir (Abdiisselam vd., 2015: 265).

Icerik yayincilart ve okuyucular, Web 1.0'n kullaniminin temelidir ve

aralarinda herhangi bir etkilesim yoktur. Internetin yayginlagmasiyla ortaya cikan ilk
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web sitesi, kullanicilarin sadece gorsel 6geler ve metinlerden olusan sayfalari ziyaret
etme ve bu ortamlarda bilgi edinme firsati buldugu Web 1.0 olmustur. Bu nedenle web
1.0, belgelerin tek yonlii ve degismeyen (statik) igerigini barindiran bir kiitiiphanedir

(Keles, 2018: 14).
3.2.3 Web 2.0

Web 2.0’1 yeni bir programlama dili olarak nitelendirmek miimkiin degildir.
Ciinkii bu teknoloji, gegmisten giliniimiize kadar uzanan web kullanim bilgileri ve
kullanicilarin internet siteleri ile daha ¢ok karsilikli etkilesim saglamalar1 ve daha fazla
uyum gosterebilmeleri amaciyla olusturulmus kullanici dostu bir tasarim kavramidir.
Bu noktada Web 2.0’in kullanic1 tecriibelerinden tasarlanarak olusturuldugu
gerceginden hareket edilerek kullanicilar aslinda internete daha ¢ok tesir etmek ve
internet kullanimlarin1 daha da kolaylastirmak istediklerini sdyleyebiliriz. Bu
kapsamda sanal pazarlarin ve e-ticaret sitelerinin bu isteklere yonelik adim atmasi
gelisen kullanicilarin gerisinde kalip da unutulmasini engelleyecek ve aktivitesini

arttiracaktir (Ozen, 2015: 16).

Bilgi teknolojisinde yasanan hizli gelismeler, internet araciligiyla kullanilan
uygulamalar1 ve amaclar1 da zamanla degistirmistir. Erisimin yayginlagsmasiyla
beraber artan kullanicilar bilgisayardan beklentileri de kendi isteklerine gore
sekillendirmeye baslamiglardir. Bu noktada degisiklige ugrayan hususlardan birisi de
Web 2.0 teknolojisidir. Web 2.0, zihinsel ve programlama dili segeneklerinin
zenginlesmesi ile birlikte teknolojide doniim noktasi yasanmistir. Bu kapsamda
kullanicilar kendi 6zel igeriklerini liretmeye ve bunu diger kullanicilarla paylasma
imkanina sahip olmuslardir. Bu paylasimlar, giinlimiiziin yaygin kullanilan popiiler
internet sitelerinin temelini olusturmustur. Zamanla paylasilan bilgiler artmus,
kullanicilar kendi profillerini olusturma; sirketler de kurumsal kimlikleriyle topluluk
ve aglara katilarak kendi igeriklerini yilikleme ve diizenleme yoluna gitmistir

(Hacthasanoglu, 2017: 10).
3.2.4 Web 3.0

Web 3.0 kavrami, web teknolojisini bir veri tabanina doniistiirmeyi amaclayan,
web kullanimini tamamlamak i¢in kullanilan bir terimdir. Web 3.0 teknolojisi,
internetin On yliziinden ziyade arka planini gelistirmeye yonelik bir uygulamadir. Bu

yoniiyle webde yeni bir ¢cag baslatmistir. Bu agiklamalardan sonra Web 3.0°1, tiretilen
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yiiksek kaliteli igerik ve hizmetlerin Web 2.0 teknolojilerini kullanan bir platform

olusturma seklinde tanimlamak mimkiindir. Web 3.0 tamamen insanlarin
yeteneklerinden ortaya ¢ikan bir teknolojidir. Bu teknolojinin gelistirilmesiyle beraber
Onceleri sadece insanlar tarafindan anlasilabilen internet ve bilgi etkilesimi makineler
tarafindan da anlasilmaya baslanmistir. Makineler tiim bilgileri hafizasinda tutmakta
ve aynen bir yapay zeka gibi gerekli oldugu zamanlarda bu bilgileri paylasabilmektedir

(Aslan ve Kolanci, 2018: 209).

Web 3.0 teknolojisi, anlamsal web ve semantik web olarak da ifade edilmektedir.

Bu teknolojinin islevi, kullanicilarin  paylastiklar1 igeriklerin ve verilerin
anlamlandirilarak ve yorumlanarak yine kullanicilarin ihtiyaglart dogrultusunda
kullanima sunulmasidir. Yapilan bu analizlerle bilgiler siniflandirilmakta, yeniden
yorumlanarak islenmektedir. Boylece insanlarin yasamalarini kolaylastiracak yeni
¢Oziimlere ulasma imkani da saglanmaktadir. (Aslan ve Kolanci, 2018: 209). Web 3.0
bu islevi ile yasadigimiz yiizyilin is sektoriinde en 6nemli ¢arklarindan birisi olacaktir
Ayrica, kullanicilar i¢in yardimer ve ikna edici bir uygulama olacaktir (Abdiisselam

vd., 2015: 268).

Tablo 3.1. Web 1.0- Web 2.0- Web 3.0 karsilastirmasi

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
Aktif oldugu yillar 1996-2004 2004 -2016 2016
Mucitleri Tim Berners Lee Tim O’Reilly, Dale Tim Berners Lee

Temel ozellikleri

Potansiyel kullanici

sayilari
Tletisim yonii

icerik durumu

Yalnizca okuma ve

sayfalarda gezinme

Milyonlarca

kullanici

Tek yonliilik

Statik

Dougherty

Okuma, yazma ve
igerik liretimine

katkida bulunma

Milyarlarca kullanici

Cift yonliiliik

Dinamik
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Web 1.0 ve 2.0
Ozelliklerine ilaveten
yriitiilebilir uygulama

olusturabilme

Trilyonlarca kullanici

Cok yonliliik

Tanimlanamayan igerikler

(3D)



Kullamldig Kisisel internet Cevrimigi sosyal Bloglar

ornekler siteleri aglar

Kaynak: Choudhury, 2014, s. 8099. (Aktaran Gokirmakli, 2020: 48)
3.3 Sosyal Medya Kavrami ve Tarihsel Gelisimi

Teknolojide yasanan hizli ve onlenemez gelismeler ile beraber sosyal medya
kavrami giinliik hayatin degismeyen parcalarindan biri haline gelmistir. Sosyal medya,
giin gectikge geleneksel iletisim araglarinin yerini almaya baslamaktadir. Hatta
geleneksel medyay1 geride birakmistir. Sosyal medyanin icerik yaratma ve paylasim
ozelligi ile kullanicilara daha 6zgiir bir ortam yaratmasi, geleneksel medyadan daha
¢ok tercih edilmesine neden olmustur. Ayrica siirekli gelisip giincellenme 6zelligi olan
bir hizmet ve uygulama olmasi sosyal medyaya ayri1 bir boyut kazandirmistir

(Hacthasanoglu, 2017: 13).

Sosyal medya, yasanan teknolojik gelismelerle kisilerin sosyallestigi en 6nemli
ortam olmustur. Bu 6zelligi nedeniyle sosyal medya isletmelerin mal ve hizmetlerini
sunabilmesi i¢in de cazip bir ortamdir. Bu ortamda sirketler, giivenli bir sekilde
miisterilere ve hedef gruplara ulagma, iletisim ve iliski kurma olanagi bulmaktadir

(Elbasi, 2015:26).

Sosyal medyanin kisilerin birbirleriyle, topluluklarla ve kurumlarla dogrudan
iletisim kurabildigi bir platformdur. Bu karsilikli iletisim 6zelligi sosyal medyay1
geleneksel medyanin 6niine gegirmistir. Ornegin televizyonda izlenen ya da radyoda
duyulan bir haber ancak yakin ¢evre ile paylasilabilirken, sosyal medyadaki ayni haber
daha genis kitlelerle paylasabilmektedir (Giiney, 2015: 3).

3.3.1 Sosyal Medya Mecralar:

Gilinlimiizde sosyal medyanin gelisimi, iletisim teknolojilerine duyulan glivenin
artmasi ve bu teknolojilerin kamuoyu olusturmadaki basarisi, internet girislerinin ve
hizlarimin artmas1 sosyal medya platformlarinin aktif sekilde kullanilmasini
beraberinde getirmistir. Tiirkiye’de bir hayli popiiler olan Facebook ve Instagram ile
is ve kariyer odakli iligkilere Ozgiilenen Linkedin, bu tiirden sosyal medya
platformlarina 6rnek olarak verilebilir. Bilgi ve deneyim aligverisinin sanal diinyaya
da sigramasi, sanal diinyada aktarilmasi ve paylasilmasi sonucunda “sosyal medya”

kavraminin bireyler ve isletmeler i¢in ¢ok Onemli hale geldigi goriilmektedir.
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Tiiketiciler artik pasif konumda bulunan ve mesajlarin hedefi olan degil, bizzat igerik

ve mesajlarin yayilmasinda aktif gorev iistlenen medya 6znesidirler (Celik, 2014: 31).

Tiim sosyal aglar, giiniimiiz isletmeleri agisindan olduk¢a 6nemlidir. Zira bu
aglar vasitasiyla tiiketicilere ulasmak kolaydir. Ayrica mesaj yaymak, marka bilinirligi
olusturmak gibi aksiyonlar agisindan isletmelerce dijital pazarlamada yaygin sekilde
kullanilmaktadirlar. Bu aglar sayesinde, birbirine benzer ilgilere sahip olan kullanicilar
ile iiriinler arasinda giiclii bir bag ve etkilesim yaratilmaktadir. Isletmelerin sosyal
aglarda yer almasi, tiiketicilerin isletmeye ait iiriin ve markay1 tanimasina imkan1 verir.
Tiiketicilerle kolayca iletisim kurma imkan ve ortami sunar. Ayrica tiiketicilerin
bilgilerine ulasilabilmesi kolaylagir. Bu nedenlerle de isletmelerin sosyal medya
mecralarini bir pazarlama araci olarak kullanmasi kaginilmazdir (Kayakoy Tas, 2014:

54).
3.3.1.1 Youtube

Youtube, 15 Subat 2005 tarihinde video paylasma platformu olarak
Kaliforniya’da kurulmustur. Bu platform Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim
tarafindan olusturulmustur. Youtube kullanicilarin iicretsiz bir sekilde video yiikleyip
izleyebildigi bir sosyal agdir. 2006 yilinda Google tarafindan satin alinmistir. Slogan
“kendin yayinla” olan bu sosyal medya ilk baslarda sadece video ylikleyip izleme
lizerine iken zamanla paylasma ve yorum gibi 6zelliklerin de eklenmesiyle kullanici

sayisini arttirmistir (Yanilmaz, 2019: 29).

Youtube genel olarak amator ve profesyonel medya iiretimlerinin ag iizerinde
dolagmasi iglevine dayanmaktadir. Yapilan bu medya iiretimleri eglence videolari,
egitim-6gretim videolari, miizik klipleri, haber videolari, kampanya ya da duyurular
olabilmektedir. Bunlarin tiimii de ag iizerinde kullanicilarin hizmetine sunulmaktadir.
Zamanla reklam ve pazarlama kampanyalar1 da Youtube’da yer almaya baslamistir.
Bu videolar lizerinde yapilan olumlu veya olumsuz degerlendirmeler ve yorumlar
isletmelerin degerine ve geleceklerine yon vermektedir. Ornegin, Youtube’de reklami
yapilan bir telefon markasi iizerine kullanicilarin yaptigi elestiriler ya da begeniler
misterilerin  bu telefonu tercih etmesinde Onemli bir referans olmaktadir

(Hacihasanoglu, 2017: 29).

Youtube zamanla kullanicilarina 6zel kanal olusturma, olusturulan bu kanallara

abone olma ve olusturulacak 6zel ¢calma listeleri ve videolarla para kazanma imkani
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da sunmaktadir. Youtube olusturulan igeriklere reklam vererek kendini de finanse
etmektedir. Boylece hem kullanict hem de Youtube para kazanmaktadir. Kazanilacak
paranin miktar1 kullanicilarin yiiklenen igerige ydnelmesiyle dogru orantilidir.
Ornegin, fazla kullanicinin ilgisini gekmeyi basaran orijinal videolar veya birkag bin
kullanic1 tarafindan izlenen igerikler ortaklik programindan da kar edebilmektedir

(Yanilmaz, 2019: 29).
3.3.1.2 Twitter

Twitter, 2006 yilinda San Francisco da Biz Stone, Jack Dorsey, Evan Williams
ve Noah Glass tarafindan kurulmustur. Twitter kuruldugu ilk yillarda kullanicilarina
maksimum 140 karakter uzunlugunda bir mesaj/ileti paylasma olanagi sunmaktaydi.
Zamanla gelistirilen Twitter da farkli dil segenekleri sunulmustur. (Yanilmaz, 2019:

38).
Twitter’in kullanim nedenleri genel olarak su sekilde siralanabilir;
i.  Sohbet ve diyalog 6zelliginin olmasi,
ii. Dayanismayi ve degisimi miimkiin kilmasi,
iii. Oz-ifade ve 6z-iletisimi olanakl hale getirmesi,
iv. Statii glincelleyebilme ve kontrol edebilme 6zelligi,
v. Haber ve bilgilerin paylagimi,
vi. Reklam ve pazarlama araci olarak kullanilmasi (Solmaz, 2013: 25).

Twitter lizerinden kullanicilar izlemek istedikleri kisileri segerek kendilerine
0zel bir ag yaratabilmektedir. Hatta kullanicilar kendi profesyonel 6grenme aglarini
da yaratabilmektedirler. Kullanicilar duygu ve diisiincelerini, izletmek istedikleri
resim ve videolar1 kendi web adreslerinde paylasmaktadir. Paylasilan bu veriler diger
kullanicilar tarafindan da paylasilarak ve yorumlanarak biiyiik kitlelerin haberdar
olmasimi saglamaktadir. Bu sayede kullanicilar paylasilan igeriklerle belirli konular
tizerinde hizli bir bigimde fikir yiiriitebilmekte ve kendilerini egitebilme imkanina

sahip olmaktadir (Hacihasanoglu, 2017: 10).

Twitter’in 2020 y1lina ait giincel istatistiklerine gore, diinya genelinde 1.3 milyar
kullanicis1 bulunmaktadir. Bu sayinin 330 milyonunun aktif kullanici oldugu tespit

edilmigtir. Aktif kullanicilarin yiizde 80’1 mobil cihazlar vasitasiyla Twitter’a
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erismektedir. Twitter’da her giin 500 milyon tweet gonderilmekte ve 2 milyar video
izlenmektedir. Bu mecrada gegirilen giinliik ortalama siire ise digerlerine gore oldukca

azdir ve 3 dakikanin biraz iizerindedir (Ahlgren, 2021).

Sekil 1. Irak’ta Twitter kullanim istatistikleri

TWITTER: AUDIENCE OVERVIEW

THE POTENTIAL AUDIENCE" THAT MARKETERS CAN REACH USING ADVERTS ON TWITTER

POTENTIAL AUDIENCE TWITTER’S POTENTIAL QUARTER-ON- PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF
THAT TWITTER REPORTS ADVERTISING AUDIENCE QUARTER CHANGE ITS AD AUDIENCE ITS AD AUDIENCE
CAN BE REACHED WITH COMPARED TO THE TOTAL INTWTER'S THAT TWITTER THAT TWITTER

ADVERTS ON TWITTER POPULATION AGED 13+ ADVERTISING REACH REPORTS IS FEMALE® REPORTS IS MALE"

Y& @

1.30 4.8% 0% 4.6% 95.4%

MILLION [UNCHANGED]

we 1
are. . ™ Hootsuite
social -

Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2021-iraq, E.T.: 16.12.2021.

2021 yili aralik ay1 itibartyla Irak’ta yaklasik 1,30 milyon civarinda Twitter
kullanicis1 oldugu goriilmektedir. Twitter kullanicilarinin cinsiyet dagilimlarina
bakildiginda ise erkekler tarafindan yogun bir sekilde kullanildigi, kadinlar tarafindan

fazla tercih edilmedigi goriilmektedir.
3.3.1.3 Instagram

Instagram, 5 Ekim 2010 tarihinde Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan
I0S i¢in {icretsiz bir uygulama olarak kurulmustur. Kisa bir siirede popiiler hale gelen
Instagram bir milyon kullanici sayisina ulagsmistir. Zamanla uygulama etiket 6zelligini
de kazanmasiyla en iyi mobil uygulama odiiliinii kazanmistir. Gelistirilen etiket
ozelligiyle kullanicilar sadece arkadaglarini degil ayn etiketle paylasim yapan tiim
kullanicilarla iletisime ge¢meyi basarmiglardir. Zaman ig¢inde uygulamaya
kazandirilan Layout ve Boomerang ozellikleri ile fotograf ve video paylasimi hem
kolaylasmis hem de daha fazla kullaniciya ulasma imkan1 saglamistir. Instagram, daha
sonraki yillarda hikaye paylasimi, canli yayin ve video yiikleme gibi 6zellikleriyle
siirekli olarak giincellenmis ve aktif kullanic1 sayisini artirmaya devam etmistir

(Bilbay Ataerkil, 2019: 15).
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Instagram uygulamasi 2012 yilinin sonuna kadar yalnizca akilli telefonlarda
kullanilabiliyordu. Ancak Facebook tarafindan satin alindiktan sonra daha da popiiler
hale gelmistir. Bu sayede isletmeler tarafindan ticari amagla da kullanilmaya
baslanmistir. Isletmeler de tipki diger kullanicilar gibi Instagram iizerinden hesap
acma ve bu hesap lizerinden {irlinlerini tanitip reklam yapma yoluna girmislerdir.
Zamanla uygulama iizerinden yapilan ticari isler yayginlasmis ve isletmeler yaptiklari
tiim etkinlikleri, iirin tanmitimlarim1 paylasarak miisterilerin hizmetine sunmuslardir.
Uygulama, ¢aligma ortamindan kareleri, diizenlenen etkinlikleri, {irlin fotograflarini ve
marka mesajin1 iletebilecek argiimanlar1 sunabilecek potansiyele sahip oldugu i¢in
onemli bir pazarlama platformu haline gelmistir. Bu uygulama, begeni ve yorum
sekmeleri, agik ve basit kullanim ara yiiziiyle dikkat ¢ekmektedir (Hacihasanoglu,

2017: 30).

Sekil 2. Irak’ta Instagram kullanim istatistikleri

INSTAGRAM: AUDIENCE OVERVIEW

THE POTENTIAL AUDIENCE" THAT MARKETERS CAN REACH USING ADVERTS ON INSTAGRAM

POTENTIAL AUDIENCE* INSTAGRAM'S POTENTIAL QUARTER-ON- PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF
THAT FACEBOOK REPORTS ADVERTISING AUDIENCE QUARTER CHANGE ITS AD AUDIENCE ITS AD AUDIENCE
CAN BE REACHED USING COMPARED TO THE TOTAL IN INSTAGRAM'S THAT INSTAGRAM THAT INSTAGRAM
ADVERTS ON INSTAGRAM POPULATION AGED 13+ ADVERTISING REACH REPORTS IS FEMALE* REPORTS IS MALE*

13.00 478% +8.3% 33.3% 66.7%

MILLION +1.0 MILLION

are. . ® Hootsuite
social -

Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2021-iraq, E.T.: 16.12.2021.

We Are Social’in Aralik 2021 istatistiklerine gore Instagram’in Irak’taki
kullanici sayis1 13 milyondur. Bu baglamda yetiskin niifusun yiizde 68’inin Instagram
kullanicis1 oldugu goriilmektedir. Cinsiyete gore kullanim dagilimina bakildiginda ise
Irak’taki  Instagram  kullanicilarinin =~ ¢ogunlugunu  erkeklerin  olusturdugu

goriilmektedir.
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3.3.1.4 Bloglar

Blog, “web-log” kelimesinin kisaltmasi olarak tiiretilmistir. En genel haliyle
“web’de olusturulan giinliik” seklinde tanimlanmaktadir. Bloglar, cesitli internet
baglantilarinin bulundugu, haberlerin toplandig: ve kisisel bir giinliik tarzinda siirekli
giincellenen bir web sitesi ornegidir. Bloglara metin, baglanti, resim, ses kaydi ve

videolar yiiklenmesi miimkiindiir (Karcioglu ve Kurt, 2009: 51).

Bloglar kullanilan ilk sosyal medya orneklerinden birisidir. Bu sitelerde,
kullanicilarin web sayfalar1 kronolojik sirayla takip edilebilmektedir. Kullanicilarin
hayatindan, belirli bir baglik altinda toplanan ve birbiriyle baglantili konular hakkinda
bilgilendirme yapilmasina kadar bir¢ok sekilde degerlendirme yapilabilmektedir.
Bloglar genellikle bir yazar tarafindan olusturulsa bile, yorum birakma segenegi

oldugu i¢in okuyuculara da konuya katilima olanagi sunulmaktadir (Elbasi, 2015: 32).

Bloglarin kullanima sunmus oldugu yazma, fikirlerini ifade etme, fikirlerin
tartistlmasina imkan saglamasi, goriis belirtme ve ikna etme gibi 6zellikler sayesinde
Oonemli bir iletisim araci haline getirmistir. Bu bakimdan blog kullanicilar1 bir nevi
gazete ve televizyon islevi gibi bir rol tistlenmislerdir. Nitekim blogcular bu islevi ile
genis kesimlere ulasarak toplumu etkilemeyi basarmislardir. Bu durum bloglarin
onemini daha da arttirmistir. Nitekim bir siire sonra kisilerin giivenini kazanan
blogcular kullanicilar tarafindan giivenilir bir kaynak olarak ilk bagvurulan bir
platform halini almistir. Ornegin, blogcular tarafindan tavsiye edilen bir iiriin veya
hizmet satin alma veya bagkalarina tavsiye etme konusunda daha ¢ok ragbet gdrmiistiir

(Celik, 2014: 33).

Bloglarin isletmeler agisindan gesitli avantaj ve dezavantajlar1 bulunmaktadir.
Avantajlart; kullanim kolayligi, personel arasinda baglanti kurmay1 saglamasi, hizl
yayim Ozelligi, dinamik igerik, etkilesimli iletisim, satig ve verimliligi artirmasi, {iriin
testi ve rekabet imkani1 sunmasi seklindedir. Dezavantajlar1 ise; zaman alic1 olmasi,
her miisteri profiline ulasmamasi, organize bir site tiirli olmamasi1 ve hassas bilgilerin

yayilmasi riskine sahip olmasi seklindedir (Karcioglu ve Kurt, 2009: 58-60).
3.3.1.5 WhatsApp

Bu uygulama Jan Koum ve Brian Acton tarafindan 2009 yilinda kurulmustur.

Kurulduktan sonra paylasma o6zelligi de kazandirilan WhatsApp popiiler hale
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gelmistir. Yine toplu mesaj, sesli mesaj ve goriintiilii konusma 6zellikleriyle 1 milyar
kullanict sayisina ulasan WhatsApp Facebook tarafindan satin alinmistir (Yanilmaz,

2019: 34).

WhatsApp mesajlagma, goriintiilii ve sesli konugma olanagi saglayan, aym
zamanda fotograf ve video paylagsma 06zelligi olan bir sosyal medya tiiriidiir. Bu
Ozellikleri ve hiziyla son yillarda popiiler hale gelmistir. Zira son verilere gore
WhatsApp uygulamsi Tiirkiye’deki yogun kullanimi da bu verileri dogrulamaktadir
(Goncti, 2018: 592). Peki WhatsApp’in bu kadar popiiler hale getiren 6zelligi nedir
diye sorulursa; bagka bir servise kaydolmay1 gerektirmemesi, licretsiz olmasi, emoji
kullanma, basit mesaj , fotograf ve video gondermeye olanak vermesi, yine
kullanicinin telefon numarasimi kimligi olarak kullanmasi diger sosyal medya
tiirlerinden farkli kilmakta ve daha da yaygin olarak kullanilmasina neden olmaktadir

(Maden, 2019: 1799).
3.3.1.6 Linkedin

Bu uygulama Reid Hoffman, Allen Blue, Konstantin Guericke, Eric Ly ve Jean-
Luc Vaillant tarafindan 2002 yilinda kurulmustur. Merkezi Kaliforniya’da bulunan
Linkedin 2003 yilinda kullanima agilmistir. Kisa zamanda 10 milyon kullanici
sayisina ulasan bu uygulama 2016 yilinda Microsoft tarafindan satin alinmustir.
Giliniimiizde Linkedin, 2019 yilindaki verilere gore 303 milyon kullanici sayisi ile
sosyal medya platformlarinda 6nemli bir konuma ulagmistir (Bilbay Ataerkil, 2019:

17).

Bu sosyal paylasim agi1 daha ¢ok mesleklerle ve is yasamiyla ilgilidir. Sitenin
baslica hedef kitlesi is arayanlar ve mesleginde kariyere odaklananlardir. Linkedin
araciligiyla kullanicilar is ilanlarina, haberlere ve giincellemelere erisebilmektedir
(Kayakdy Tas, 2014: 54). Kullanicilar is ilamlarini takip ederek firmalarla iletisime
gecebilmektedir. Ayrica firmalar ve girisimciler de bu uygulama sayesinde rakiplerini
izleme, isletmelerini diger isletmelerle karsilastirma gibi daha yakindan takip etme
firsati bulmaktadir. Biitiin bu 6zellikler uygulamanin giiciinii arttirmasina ragmen
tiyelerin gizliliginin asir1 sekilde korunmasi ve iiyelerin, ismi ve e-mail adresi
bilinmedik¢e ya da referans alinmadikg¢a birisinin aga eklenememesi uygulamaya

girmeyi oldukca zorlastirmaktadir (Hacthasanoglu, 2017: 28).
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Sekil 3. Irak’ta Linkedin kullanim istatistikleri

LINKEDIN: AUDIENCE OVERVIEW

THE POTENTIAL AUDIENCE" THAT MARKETERS CAN REACH USING ADVERTS ON LINKEDIN

POTENTIAL AUDIENCE LINKEDIN'S POTENTIAL QUARTER-ON- PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF
THAT LINKEDIN REPORTS ADVERTISING AUDIENCE QUARTER CHANGE ITS AD AUDIENCE ITS AD AUDIENCE
CAN BE REACHED WITH COMPARED TO THE TOTAL IN LINKEDIN‘S THAT LINKEDIN THAT LINKEDIN
ADVERTS ON LINKEDIN POPULATION AGED 18+ ADVERTISING REACH REPORTS IS FEMALE" REPORTS IS MALE*
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1

Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2021-iraq, E.T.: 16.12.2021.

Aralik 2021 istatistiklerine gore Linkedin’in Irak’taki kullanici sayis1 1.20
milyona yakindir. Kullanicilarin cinsiyet dagilimina bakildiginda Irak’taki Linkedin
kullanicilariin dortte iigii erkek oldugu ve erkeklerin Twitter’da oldugu gibi bu

platformda da yogun bir kullanima sahip oldugu goriilmektedir.
3.3.1.7 Facebook

Facebook, bireylerin ailesi, arkadaslar1 ve meslektaslari ile daha etkilesimli bir
bigimde iletisim kurmasini saglayan sosyal bir medya ortami olarak tanimlanabilir
(Kayakody Tas, 2014: 53). ilk basta belirli 6grenci topluluklari i¢in kurulan Facebook,
daha sonra Amerika Birlesik Devletleri’ndeki tiim okullara yayilmistir. Giiniimiizde
Facebook’un diinya genelinde 2 milyardan fazla kullanicist bulunmaktadir. Diinya
genelinde yetigkinlerin ylizde 36°s1 Facebook kullanicisidir
(https://www.mandalina.com.tr/2021/02/10/we-are-social-202 1 -raporuna-gore-
dunyanin-dikkat-ceken-dijital-verileri/, E.T.: 28.03.2021). Bunun yani sira 31 Aralik
2020 tarihli verilere gore, Facebook’un giinliik aktif kullanici sayis1 1,84 milyar, aylik
aktif kullanict sayisi ise 2,8 milyar civarindadir. Dakikada 400 yeni kullanici
Facebook’a kayit olmakta ve kullanicilar tarafindan dort milyon begeni tiretilmektedir.
Diinya genelinde internet kullanicilariin yiizde 60’1 Facebook kullanmaktadir. Diger
bir deyisle internet kullanan her ti¢ kisiden ikisi Facebook kullanicisidir. Kullanicilarin

ylzde 88’1 Facebook’a mobil cihazlardan erismekte ve giinde ortalama 58 dakikasini
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burada gecirmektedir. Akilli telefon kullanicilarinda ise bu oran ytizde 85’tir. Yani her

yiiz akilli telefon kullanicisindan 85’1 Facebook’a iiyedir (Ahlgren, 2021).

Facebook‘un en 6nemli ozelligi her kullanicisina kisisel bir web sayfasi
sunmasidir. Kullanicilar verilen web sayfa sayesinde hem kendilerini gilivende
hissetmekte hem de bilgilerini daha fazla kisiye paylasma imkani bulmaktadir. Ayrica
kullanicilar kendi profillerini istedikleri sekilde diizenleme sansina sahiptir
(Hacthasanoglu, 2017: 27). Bu sayede kullanicilar tanima ihtimali olan kisilerle
karsilagmaktadir. Edinilen cevre sayesinde Facebook‘un etiketleme ve linklere
baglanabilme 6zellikleriyle sanal bir toplum ve hayat olusturulmaktadir. Bu durum da
sosyal, siyasal veya c¢evresel konularin yayilmasina kamuoyunda dikkat ¢ekilmesine
veya giindem olmasi istenen bir hususun yayginlasmasina zemin hazirlamaktadir. Bu
ozellik sayesinde genis kitleler toplumun sorunlarindan haberdar olmakta ve devletin
ya da ilgili kurumlarin harekete ge¢mesi i¢in avantaj saglanmaktadir (Bilbay Ataerkil,

2019: 14).

Sekil 4. Irak’ta Facebook kullanim istatistikleri

FACEBOOK: AUDIENCE OVERVIEW

THE POTENTIAL AUDIENCE" THAT MARKETERS CAN REACH USING ADVERTS ON FACEBOOK

POTENTIAL AUDIENCE™ FACEBOOK'S POTENTIAL QUARTER-ON- PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF
THAT FACEBOOK REPORTS ADVERTISING AUDIENCE QUARTER CHANGE ITS AD AUDIENCE ITS AD AUDIENCE
CAN BE REACHED USING COMPARED TO THE TOTAL IN FACEBOOK'S THAT FACEBOOK THAT FACEBOOK
ADVERTS ON FACEBOOK POPULATION AGED 13+ ADVERTISING REACH REPORTS IS FEMALE® REPORTS IS MALE*

20.00 +5.3% 25.4% 74.6%

MILLION +1.0 MILLION

; o P we |7 "
=& COMMRABITT ADVSORY : are 4 ﬁ'ﬂHootsmte

Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2021-iraq, E.T.: 16.12.2021.

Ocak 2021 istatistiklerine gore Irak’ta Facebook’un 20 milyon aktif kullanicisi
bulunmaktadir. Bu verilere gore yetiskin niifusun ytizde 73 Facebook kullanicisidir.

Cinsiyet baglaminda kullanici analizi yapildiginda ise Facebook’un Twitter ve
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Linkedin gibi erkeklerin yogunlukla kullandigi bir sosyal mecra oldugu ortaya

¢ikmaktadir. Burada da Facebook kullanicilarinin yaklasik ticte ikisi erkektir.
3.3.2 Facebook’un Tarihgesi

Mark Zuckerberg tarafindan Ogrencilik yillarinda kurulan Facebook, kisa
zamanda Harvard Universitesi’ni asarak ¢evre eyaletlere yayilmis ve sonugta tiim
Amerika’da kullanilmaya baslamistir. Harvard Universitesi’nin ardindan Boston ve
cevresindeki egitim kurumlarina da yayilan Facebook, iki ay gibi kisa bir siire
icerisinde Ivy Ligi okullarmin tamaminda kullanilir hale gelmistir Ilk yili sona
erdiginde Amerika Birlesik Devletleri’'ndeki okullarin neredeyse tamami Facebook
kullanmaya baslamistir Ogrencilerin {iniversite arkadaslarin1 bulmaya yénelik bir site
olarak yayin hayatina baglayan Facebook’ta dnceleri tiyeler sadece 6grencisi olduklari
okulun e-posta adresiyle Facebook’a {iye olabilmektelerdi. Sonraki zamanlarda siteye
liseler ve baz1 biiylik sirketler de katilmaya baslayinca, 11 Eyliil 2006 tarihinden
itibaren tim e-posta adreslerine acilmistur
(https://www.brandingturkiye.com/facebook-nedir-neden-onemlidir-facebookun-

ozellikleri-nelerdir/, E. T.: 23.03.2021)
3.3.3 Facebook’un Ozellikleri

Facebook’un en onemli 6zelligi her bir kullanicisina bir profil olusturmasi ve
olusturulan bu profile diger kullanicilar1 ekleyerek bir arkadas listesi olusturma
olanagi vermesidir. Her bir kullanici kendisine ayrilan sayfasinda duygu ve
diisiincelerini veya fotograf ile videolarin1 paylasabilmektedir. Daha sonraki yillarda
WhatsApp ve Instagram’in da satin alinmasiyla beraber bu uygulamalardaki 6zellikler
ile Facebook uyumlu hale getirilmistir. Daha 6nce Facebook Messenger’a tiyelik sarti
kaldirilarak WhatsApp benzeri bir platform olusturulmustur. Ayrica WhatsApp’taki
sesli veya goriintiilii konusma 6zelligi de Facebook Messenger’a eklenmistir. Yine
Instagram’a 6zgii olan hikaye paylagsma 6zelligi de Facebook’a eklenmistir (Yanilmaz,

2019: 38).

Facebook egitim acisindan da 6nemli bir platform olmustur. Facebook’un egitim
sektoriinde kullanilmasina iliskin olarak yiiriitiilen arastirmalardan elde edilen 6grenci
goriislerine gore Facebook, 6grencilerin {liniversite ortamina uyum saglamalari, diger
ogrencilerle kolayca iletisime gegebilmeleri, kendi goriislerini sunabilmeleri,

sorgulama, arastirma ve problem ¢ozme yeteneklerini kullanmalar1 ve gelistirmeleri
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konularinda 6grencilere destek olmaktadir. Bu durum, 6grencilerin egitim hayatina

aktif katiliminin saglanmasina zemin hazirlamaktadir (isman ve Albayrak, 2014: 131).

Sosyal medyanin yaygin kullanimina dair verilerin sosyal aglarin gelisimine
katk1 sunmaktadir. Dijital diinyanin dinamiklerini yorumlama sansi sunan ve tiim
diinya genelindeki dijital verilere dair zengin igeriklerden olusan ve her yil diinya
genelinde bireylerin internet ve medya kullanim durumlarini analiz eden WeAreSocial
ve Hootsuite’in “Dijital 2021” raporunda yeni medyanin iki énemli bileseni olan

internet ve sosyal medya ile ilgili veriler su sekildedir:

i. Diinya genelinde 4,6 milyar internet kullanicis1 bulunmaktadir ve insanlar

giinde 7 saatini internette gegirmektedir.

il. Diinya genelinde insanlar giinde ortalama 2,5 saatini sosyal medyada

gecirmektedir.

iii.Internet kullanicilarinin  yiizde 63°ii bilgi edinmek amaciyla internete

girmektedir.

iv. Internete erisimin yiizde 92’si mobil telefonlar (uygulamalar) yoluyla

yapilmaktadir.

v. Internet kullanicilarinin en ¢ok ziyaret ettigi ilk 3 site, Google.com,

Youtube.com ve Facebook.com seklinde siralanmaktadir.

vi.Sosyal medya en c¢ok 25-34 yas araligindaki bireyler tarafindan

kullanilmaktadir.

Vii. Sosyal platformlar arasinda en ¢ok kullanilanlar, sirasiyla Facebook,
Youtube, Whatsapp ve Instagram seklindedir (https://www.brandingturkiye.com/,
E.T.: 05.04.2021).

Viii. Tiirkiye’de sosyal medya kullanim sikligi acisindan ilk bes sirada

Youtube, Instagram, Whatsapp, Facebook ve Twitter gelmektedir.

ix. Turkiye’deki sosyal medya kullanicilarinin ylizde 99’u sosyal medya
igeriklerini izleyerek tiiketmeyi tercih etmektedir. Sosyal medya kullanicilarin yiizde
80’1 ise dinleyerek icerik tiiketmektedir (https://www.webolizma.com/, E.T.:

05.04.2021).
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4. KULLANIMLAR VE DOYUMLAR YAKLASIMI TEMEL KAVRAMLARI

Kullanimlar ve Doyumlar yaklagimi (Users and Gratifications Theory),
bireylerin ihtiyaglarinin karsilanmasi ve bu suretle doyuma ulagtirilmasi fikrinden yola
cikmaktadir. Bu yaklasima gore, kitle iletisim araclar1 doyuma ulasmada kullanilan

araglardan biridir (Aslan, 2013: 46).

Kullanimlar ve Doyumlar teorisinde, kullanimlar, iletisim araglarin
kullanmanin sebepleri iizerinden bir sorgulama yapmaktadir. Doyumlar ise kisilerin
kitle iletisim araclarini belli gereksinimleri karsilamak amaciyla kullanmalar1 ve de

belli doyumlar1 aramalar1 anlaminda kullanilmaktadir (Sucu, 2014: 12).

Kullanimlar ve Doyumlar kurami, temelde iletisim ¢aligmalarinda izleyicinin
aktif oldugunu vurgulamaktadir (Alikili¢ vd., 2013: 42). Bu yaklasimin temelinde
yattig1 ongoriilen bir baska fikre gore; medya kullanimlari, bireylerin psikolojik ve
sosyal ihtiyaglari ile bir araya geldigi takdirde kullanicinin medya algisi ve elde edilen
fayda anlagilabilecektir. Bu yaklasimin kurucular1 olan Katz, Blumler ve Gurevitch,
kuramin ilgi alanlarini yedi temel kavramla agiklamaya calismiglardir. Bu ilgi alanlari;
sosyal ve psikolojik kokenli ihtiyaclar, beklentilerin nasil iiretildigi, kitle iletisim
araclar1 ve diger kaynaklar, medyaya maruz kalma kaliplar1 ve diger sonuglardir

(Littlejohn ve Foss, 2009: 65).

Kullanimlar ve Doyumlar yaklagimi, dort temel kavramdan olusmaktadir.
Bunlar; aktif izler kitle kavrami, aranan doyum kavrami, gereksinimler ve giidiiler
kavrami ve elde edilen doyum kavramidir (Birsen, 2005: 31; Kuyucu, 2016: 301;
Uksel, 2015: 60).

4.1.1 Aktif izler Kitle Kavram

Televizyon izleme siireclerinin farkli nitelikleri bulunmaktadir ve fazlasiyla
karmasgiktir. Dolayisiyla televizyon izleme siireglerinin nasil degerlendirilecegi sorusu
izler kitle arastirmalarinin ortaya c¢ikmasini dogurmustur. Bu yaklasimla birlikte
televizyon izleme stireglerinde perspektif degismis ve pasif hedef yerini aktif hedefe
birakmistir. Dolayisiyla Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimin getirdigi soru da
degismistir. “Kitle iletisim araglar1 alici durumundaki insan yani hedef ile ne yapar”
sorusunun yerini, “insan yani hedef, kitle iletisim araglari ile ne yapar” sorusu almistir.

Bu yaklasim, medya tiiketimi noktasinda insanlarin pasif ve edilgen tiiketici
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olmadigin1 ortaya koymaktadir (Birsen, 2005: 32; Kuyucu, 2016: 301). Giiniimiizde
yogun olarak kullanilan yeni medya mecralar1 da dikkate alindiginda bireyin artik daha

aktif bir pozisyonda yer aldigini ifade etmek yanlis olmayacaktir.

Aktif Izler Kitle kavramia esdeger olarak kullanilan etkin izleyici kavramu,
izleyiciyi, segen, arayan, kendi etkisini kendisi yaratan birey konumuna getirmektedir.
Icerik ve iletiden ziyade tiiketiciyle alakadar olan bu kavram, bireylerin medyaya
yonelik davraniglarinin nedenlerini arastirmaktadir. Bu kapsamda, bireyin gazete
okumay1 neden aliskanlik haline getirdigi, televizyon programlarinin neden izlendigi

iizerine yogunlagsmaktadir (Uksel, 2015: 61; Kuyucu, 2016: 302).

Insanlarin farkli farkli doyumlar1 ve bu doyumlarin farkli tatmin seviyeleri
bulunmaktadir. insanlar bu doyumlara en kolay yoldan en iyi sekilde erismek adina

ihtiyag duydugu iletisim aracim1 segmektedir (Uksel, 2015: 61; Kuyucu, 2016: 302).
4.1.3 Aranan Doyumlar Kavram
Bireylerin belirli ihtiyaglarim1 karsilamak amaciyla kitle iletisim araglarini

kullanmalari, aranan doyum yaklasimini meydana getirmektedir. Bireyler karsilamak

istedikleri ihtiyacin tiiriine gore farkli kitle iletisim araclarini kullanabilmektedir.

McQuail ve arkadaglarinin yapti§1 arastirmalar, televizyonun faal

izleyicilerinin karsiladiklar1 farkl ihtiyaglari su sekilde ortaya koymaktadir:
1.Oyalanma ve kacis: Eglenmek ve giinliik hayatin sikintilarindan uzaklagmak,

1i. Kisisel iligkiler: Yalmzlik duygusunun hafifletilmesi, televizyon

vasitasiyla bagkalariyla iliski kurmak,

111. Kisisel kimlik: Yayimnlanan programin igerigi ile izleyicinin kendi

yasami arasinda bag kurmasi, var olan degerlerin pekistirilmesi,

1v. Gozetim altina alma, bilgilenme ve diinyada yasanan olaylar hakkinda

bilgi sahibi olma (Uksel, 2015: 62).

Kullanimlar ve Doyumlar Kuramina gére medyada sunulan igerikler, hem
insanlar i¢in psikolojik doyum araci olma islevini yiiriitmekte hem de insanlari
eglendirip bos zamanlarini degerlendirmelerini saglamaktadir. Bunun yani sira
medyada sunulan igerikler, bireyin kisiligini giiclendirmesini, prestij ve giliven

kazanmasini saglamaktadir (Birsen, 2015: 34-35; Kuyucu, 2016: 302).
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4.1.4 Gereksinimler ve Giidiiller Kavrami

Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimina dair temel kavramlardan biri olan

gereksinimler ve giidiiler kavrami, kisilerin baz1 bireysel ve toplumsal ihtiyaclarini

karsilamak amaciyla kitle iletisim araglarini kullandigini ortaya koymaktadir. Bu

yaklagima gore, aktif durumdaki izleyici gereksinimi dogrultusunda izleyecegi,

kullanacag: kitle iletisim aracin1 segmekte ve sekillendirmektedir. Hatta ortada bir

iletisim faaliyetinin olup olmayacagina da izleyici karar vermektedir (Birsen, 2005:

36).

Bireylerin kitle iletisim araglarina yonelmelerini saglayan temel gereksinimler

sunlardir (Gokge, 1989: 164):

1. Sahsiyetin gii¢lendirilmesi,

i1. [tibar ve giiven kazanma,

iii. Giinliik sorunlardan kaginma, eglence ve duygusal rahatlama,

iv. Bilgi ve fikir sahibi olma,

v. Kisisel iligkiler kurma

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimin kurucular1 olan Katz, Gurevitch ve Haas

ise kitle iletisim araglarinin psikolojik ve sosyal iglevleri iizerine 5 farkli kategoride 35

gereksinim belirlemislerdir. Bes kategorideki gereksinimlerden bir kismi soyledir:

(Erdem, 2010: 103)

1.

ii.

1il.

1v.

V.

Biligsel gereksinimler: Bilgi kazanma, anlama,
Duygusal gereksinimler: Duygusal ve estetik deneyimler,

Kisisel biitiinlestirici  gereksinimler:  Gilivenilirlik ve  statiiyii

giiclendirme,

Sosyal biitlinlesme gereksinimleri: Aile ve arkadaglarla baglantiy1

giiclendirme,

Gerginlikten kurtulma gereksinimleri: Kagis, oyalanma ve eglence.

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ¢ergevesinde bireyler, yukarida bahsedilen

gereksinimleri karsilamak amaciyla kitle iletisim araclarina yonelmektedir.

Gereksinimi doyuma ulagtiracak olan iletisim aracinin belirlenmesi ise izleyicinin
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inisiyatifindedir. Sayilan gereksinimlere bagli olarak degisen kitle iletisim araglari,
aym zamanda bireylerin demografik 6zelliklerine gore de degisebilmektedir (Uksel,

2015: 63-64; Kuyucu, 2016: 303).
4.1.5 Elde Edilen Doyum Kavrami

Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi {izerine yapilan ¢aligmalarda, elde edilen
doyum ile aranan doyum kavramlarinin birbirinden farkli oldugu ortaya konulmustur.
Diger bir deyisle medyadan yani kitle iletisim araglarindan aranan doyum ile elde
edilen doyum arasinda dongiisel bir iliski oldugu saptanmistir. Bu ¢ercevede, elde
edilen doyum, izler kitle iiyelerince bir kitle iletisim aracinin deneyimlenmesi neticesi
elde edilen doyum olarak tarif edilirken; aranan doyum ise bireyin herhangi bir kitle
iletisim aracin1 deneyimlemeden once ondan elde etmeyi umdugu doyum seklinde
ifade edilmistir. Aranan doyumlar ile elde edilen doyumlar arasindaki temel fark, kitle
iletisim araglar1 deneyiminden tatmin olma ya da olmama diizeyiyle yakindan ilgilidir.
Elde edilen doyum, aranan doyumu karsiladiginda ilgili medya aracinin kullanimi bir
tikketim aligkanlig1 haline gelecektir. Buna karsin elde edilen doyum, aranan doyumu
karsilamadiginda ya da bir doyum s6z konusu olmadiginda, izler kitle iiyeleri bagka
medya araclarina yonelecektir (Birsen, 2005: 37; Uksel, 2015: 65; Kuyucu, 2016:
303).

McQuail, Blumler ve Brown, 1972 yilinda yaptiklar1 bir arastirmada, elde edilen
doyumlar1 dort grupta siiflandirmustir (Uksel, 2015: 66; Oztiirk, 2014: 16-17):

i. Vakit Gegirme (oyalanma): Baskilardan, sikintilardan ve giinliik sorunlardan

kagma,
i1. Kisisel iligkiler: Toplumsal yarar ve arkadaslik,

iii. Kisisel Ozdeslik (kisisel kimlik): Gergekleri arama, kamuoyunu ilgilendiren

olaylar hakkinda bilgi edinme ve degerleri destekleme,
iv. Gozetme: Cevreyi bilme, tanima, tikketim tiriinleri hakkinda bilgi edinme.
4.2 Kullamimlar ve Doyumlar Kuraminin Tarihsel Gelisimi

Kullanimlar ve Doyumlar yaklagiminin giliniimiize kadarki tarihi gelisimi, bes
farkli asamada degerlendirilmektedir. ik olarak 1940’1 yillarda bu teoriyle ilintili
calismalar yapildig1 bilinmektedir ve 1940’l1 yillar yaklagimin ilk safhasini
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olusturmaktadir. Diger donemler ise 1950-1960 arasi, 1970’ler, 1980-1990 aras1 ve
2000 y1lindan giiniimiize kadar gelen stirecler olarak siniflandirilmistir (Birsen, 2005:

27; Uksel, 2015: 57).

Kullanimlar ve Doyumlar teorisiyle ilgili ilk ¢aligma, Herzog tarafindan 1944
yilinda “radyoda yaymlanan arkasi yarin programlarmin ev kadinlarina sagladigi
doyumlar ve beklentilerine verdigi yanit” lizerine yapilan ¢alismadir (Birsen, 2005:
27). Kullanimlar ve Doyumlar yaklagiminin kurucularindan Elihu Katz, 1959’daki
calismasinda, iletisim araglarinin halkla ne yaptigindan ziyade, halkin iletisim
araclartyla ne yaptigina dikkat cekmistir. Benzer sekilde Klapper’de 1963’teki
calismasinda “kitle iletisimi halkla ne yapar?” sorusunun yerine “Halk kitle iletigsimi
ile ne yapiyor?” sorusuna cevap arandigimi vurgulamistir (Aslan, 2018: 46; Sucu,

2014: 11; Uksel, 2015: 58). Bu ¢alismalar, kuramin teorik altyapisini olusturmaktadir.

1960 ve 1970 arasi, izleyicilerin kitle iletisim vasitalarina yonelik se¢im, tepki
ve taleplerinin kitle iletisim araglarinin etkisinden soyutlanarak anlasilmaya calisildigi
bir donem olmustur. 1970 ve 1980’11 yillar boyunca ampirik ve kiiltiirel nitelikteki
arastirmalarin gitgide medya izleyicisine odaklanmasi, kullanimlar ve doyumlar
yaklagimina olan ilgiyi artirmistir. 1990’11 yillarin basinda televizyon ve televizyonun
haber ve reklam gibi igeriklerine odaklanan c¢alismalar, bilgisayar ve internet
kullaniminin yayginlasmaya baglamasi ile birlikte bu alana da sirayet etmistir. 2000’11
yillar ise yeni kitle iletisim araglarinin Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi ¢ercevesinde
aragtir1ldigi bir donemdir. internet ve sosyal medyanin bireylere sagladigi doyumlar,

bu yaklagimin ilgi alam haline gelmistir (Uksel, 2015: 59-60; Oztiirk, 2014: 6).
4.2.1 Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasiminin Ozellikleri

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi, kitle iletisim siireclerini agiklamak
amaciyla gelistirilen kuramlardan biridir ve bireylerin medya araglarindan sosyal ve

psikolojik gereksinimlerini elde ettigini savunan bir kuramdir.

Bu yaklasim, ana hatlariyla medya izleyicisinin tercihleri, algilar1 ve tutumlari
lizerine odaklanmaktadir. izleyici, kendisine sunulan medya icerikleri arasinda
motivasyon temelli ve bilingli bir tercihte bulunmaktadir. Bu yaklasimda birey
merkeze alimmakta ve medya deneyiminin anlami kigisel motivasyondan elde
edilmektedir. Kullanimlar ve Doyumlar yaklagimi, interaktif bir yapiya sahip olan,

medya igerigiyle iliskili olan, deger yargilari1 ve sosyal baglami 6nemseyen ve
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bireysel ihtiyaglart merkeze alan bir yapidadir. Bu yaklagim baglaminda {i¢ giindem

maddesi yani li¢ temel amag belirlenmistir (Kuyucu, 2016: 301):

1. Bireylerin gereksinimlerini karsilamak amaciyla kitle iletisim araglarini nasil

kullandiklar1 sorusuna cevap bulmak,

ii. Bireylerin kitle iletisim araglarim1 kullanimlarinin altinda yatan giidiileri

kesfetmek,

iii.Bireysel kitle iletisim araci kullanmanin olumlu ve olumsuz neticelerini

saptamak.

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, iletisim kuramlar1 ile birlikte
degerlendirildiginde aktif izleyici tezini giindeme getirmesi ile 6ne ¢ikmistir. Bu
yaklasim, izleyiciyi ana merkezde konumlandiran yaklagimlardan biridir (Sucu, 2014:

13-14).

Fiske, 2003 yilindaki c¢aligmasinda bu yaklasimin temel varsayimlarini ve
ozelliklerini su sekilde agiklamistir: izleyici, kitle iletisim araglariyla sunulan her seyin
edilgen alicis1 degildir. Etkin durumdadir ve program igeriklerini se¢ip kullanma
imkanina sahiptir. izleyici, gereksinimlerini en iyi sekilde karsilayacak ve en yiiksek
doyuma ulastiracak medya aracini ve programi 6zgiirce segmektedir. Kullanimlar ve
Doyumlar yaklagimina gore, medya, bireyler i¢in tek doyum kaynagi degildir. Medya
araclar1 haricindeki aktiviteler de medyanin sagladigi doyumlar1 saglayabilir.

(Kuyucu, 2016: 301).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasgimi baglaminda medya igerikleri, bireyler
acisindan bir psikolojik tatmin araci islevi gormekte, bireyleri eglendirmekte ve bos
zamanlar1 doldurma aktivitesi olarak basi ¢ekmektedir. Hem bireysel olarak hem de
grup halinde tiiketilebilen medya icerikleri her iki halde de bireylere tatmin
saglamaktadir (Aslan, 2018: 51).

Kullanimlar ve Doyumlar kuraminda dinleyiciler / izleyiciler, cesitli kitle
iletisim araglar ile etkilesimde aktif bir rol iistlenmektedir. Bu yaklasimda kitle
iletisim araglar1, diger tatmin vasitalartyla rekabet halindedirler. iletisim kuramlari
icerisinde izleyiciyi On plana ¢ikarmasi ile bilinen bu yaklasim, iletiyi, iletisimciyi ve
iletinin amacin1 degil; izleyicinin istek ve giidiilerini ve bunlarin doyurulmasini

hedeflemektedir (Kiigiikkurt vd., 2009: 38-39).
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Kullanimlar ve Doyumlar yaklasiminin yukarida sayilan 6zelliklerine karsilik
baz1 dezavantajli ozellikleri de bulunmaktadir. McQuail ve Windahl’a gore bu
yaklagim fazlasiyla bireyseldir ve sosyal yapilarla iligkilendirilmesi zordur. Diger
taraftan izleyiciler beklendigi kadar da duyarli degildir. Yine bu yaklagim, veri
toplayan bir strateji olmaktan oOteye gidemedigi, bireylerin gereksinimlerini
kargilamada medyay1 nasil kullandiginin tespitinin belirsiz ve karmasik bir siire¢

oldugu gerekgesiyle elestirilmistir (Kii¢iikkurt vd., 2009: 39).
4.2.2 Kullammlar ve Doyumlar Yaklasim ile Sosyal Medya iliskisi

Yeni medyanin bir bileseni olarak ifade edebilecegimiz sosyal medya araclari,
sosyal aglar, bloglar, i¢erik paylasim siteleri, web siteleri, mobil uygulamalar ve online
oyunlar gibi ¢esitli bilesenlerden olusmaktadir. Gliniimiizde Kullanimlar ve Doyumlar
kurami c¢ergevesinde yapilan arastirmalar, sosyal medya ve sosyal aglar iizerine

yogunlagmistir (Aslan, 2018: 47).

Sosyal aglar, bireyler arasindaki profesyonel ya da kisisel iliskilerin meydana
getirdigi bir agdir. Diger yandan sosyal aglar, bireylerin birbirleri arasindaki baglantiy1
temsil etmekte olup, dolayl1 ya da dogrudan etkilesim kurduklarini gostermektedir. Bu
ag, aile ve arkadaslar haricinde toplumdaki farkli bireylerden olugabilmektedir (Onat

ve Alikilig, 2008: 1116).

Kullanimlar ve Doyumlar kurami, bireylerin psikolojik gereksinimlerinden
hareketle yeni iletisim mecralariyla olan iliskisini agiklamaktadir. Zira medya etkileri
dogrultusunda birey merkeze alindiginda, Kullanimlar ve Doyumlar kuram1 devreye
girmektedir. Bu yaklagim ayrica bireylerin duyussal, biligsel ve sahsi ihtiyaglar
baglaminda medya araclarini kullanmalar1 ve medya igeriklerini tiiketmelerinin
nedenleri ile faydalarini incelemektedir. Diger yandan kullanimlar ve doyumlar
kurammin ortaya ¢ikmasi, medya bagimliligi kavraminin gelismesine zemin

hazirlamistir (Tutgun Unal, 2015: 74).

Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimi c¢ergevesinde internet iizerine yapilan
arastirmalarda ortaya c¢ikan bazi kategoriler bulunmaktadir. Bilgi edinme, zaman
gecirme, eglence, sosyal etkilesim ve iliskileri siirdiirme bu kapsamdadir. Internet
lizerine yapilan arastirmalarda ortaya ¢ikan bu kategorilerin McQuail ve arkadaslari
(1972) tarafindan ortaya konulan medya kullanim ve doyum kategorileri ile eslesmesi

dikkate degerdir. Kullanimlar ve Doyumlar yaklagiminin en 6nemli yonii ise yeni bir
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medya araci ortaya ¢iktiginda ve genis kitlelere yayildiginda, bu olusumun analitik

yapisini anlamaya yardimci olmasidir (Aslan, 2018: 52).

Katz, Blumler ve Gurevich (1974) tarafindan gelistirilmis olan Kullanimlar ve
Doyumlar yaklagimina gore medya (sosyal medya) kullanimi ile bireyler dort farkli

ihtiyacint doyuma ulastirabilmektedir. Bunlar;

i. Biligsel ihtiyaglar (cognitive needs): Merak, bilgi dagarcigini gelistirme ve

¢evresini kontrol etme ihtiyaci,

ii. Duygusal ihtiyaglar (emotional needs): Gergeklerden kagis, dinlenme,

rahatlama ve empati kurma,

iii.Sosyal biitiinlestirici ihtiyaclar (socio-integrative): Medya vasitasiyla
toplumla etkilesim, medyadaki konular hakkinda baskalariyla konugsma, medyadaki

kisilerle 6zdesim kurma,

iv. Aliskanlik (habitual-integrative): Istikrar, kendini giivende hissetme,

ihtiyaclar1 ritiiel haline getirme (Alikili¢ vd., 2013: 47).

Sosyal medya, internet teknolojilerinin hizli gelisiminin bir sonucu olarak ortaya
¢itkmis olup kullanicilara icerigini kendi olusturabilme, istedigi icerikten
faydalanabilme 6zgiirliik ve 6zerkligini saglamaktadir. Diger taraftan sosyal medyanin
yeni kisilere ulagma, yeni dostluklar ve sosyal iliskiler kurma gibi islevlere sahip
olmasi, onu farkli bir boyuta tasimaktadir. Sosyal medya, sosyal hayati kiigiiltmekte,
bireyler arasindaki etkilesim ve paylasimi artirmaktadir. Bu sayede giinliik hayatta cok
da sosyal olmayan bireyler, sosyal medya aracilig1 ile sosyal bir canliya doniismektedir
(Akgay, 2019: 142). Ayrica sosyal medya, sunmus oldugu goriintiilii ve sesli paylagim
imkanlar1 ile bireylerin gereksinimlerini geleneksel medyadan daha etkin bir bigimde

karsilamaktadir (Aslan, 2018: 52).

Sosyal medyanin One c¢ikan Ozelliklerinden birisi, kullanicilarin tiiketici
olmasinin yaninda aktif birer igerik tireticisi haline gelmesidir. Bu durum, geleneksel
medya kullaniminin doyuma ulastiramadigi kimi gereksinimlerin giin yiiziine
cikmasini saglamistir. Yeni ortaya c¢ikan gereksinimler, yeni igerik tiirlerinin
iiretilmesine zemin hazirlamig ve yeni doyum sekilleri ortaya ¢ikmistir. Sonug olarak
Kullanimlar ve Doyumlar yaklagimi lizerine ¢alisan arastirmacilar, sosyal medyanin,

bireylerin hangi ihtiyaglarini doyuma ulagtirmak amaciyla kullanildigini
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incelemektedirler. Ornegin Ray (2007), sosyal aglarin bireyler tarafindan eglence,
oyalanma, sosyallesme ve gozetim ihtiyaglar1 i¢in es zamanli olarak kullanildig:

bulgusuna ulagsmistir (Alikili¢ vd., 2013: 47).
4.2.3 Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasim ile Facebook Tliskisi

Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimi baglaminda Facebook {izerine yapilan
birgok arastirma bulunmaktadir. Ornegin Uger (2016: 13) tarafindan {iniversite
Ogrencileri arasinda gergeklestirilen arastirmaya gore katilimcilarin, Facebook
uygulamasini, iiye olduklar1 cesitli gruplart takip etmek, gruplarin etkinliklerinden
haberdar olmak, etkinliklerin duyurularini yapmak, iletisime ge¢cmek, bilgi edinmek,
gozetlemek, siyasi paylasimlarda bulunmak ve merak ettikleri kisiler hakkinda bilgi
elde etmek amaciyla kullandiklar1 sonucuna ulasilmistir. Ayn1 arastirmadaki bir kisim
katilimcilar, Facebook kullaninmmin 6grenciler arasinda azalmakta oldugunu
belirtmekle birlikte, uygulamay1 ¢evreyle irtibat kurma, bilgi aligverisinde bulunma,
haberlesmeyi saglama amaciyla kullandiklarini ifade etmislerdir. Yine {iniversite
ogrencilerinin kendi aralarindaki haberlesme ve sosyallesme ag1 olarak da Facebook’u
kullandiklar, fakiilte ve boliim bazindaki etkinliklerin Facebook vasitasiyla yapildigi
goriilmektedir. Arastirmada tiniversite 6grencileri arasinda egitimle ilgili konularda
Facebook kullanilmasinin bir gereklilikten kaynaklandigi sonucuna ulagilmistir. Zira
arastirmaya katilan {niversite 6grencileri Facebook’un 40 yas lizeri bireyler ile
ebeveynlerine hitap eden bir uygulama oldugu goriisiinde birlesmislerdir. Ayrica
katilimcilar, ebeveynlerinin Facebook’da kendilerini etiketlemelerinden ve takip

etmelerinden rahatsizlik duyduklari ifade etmislerdir (Ucer, 2016: 15).

Alikili¢ ve digerlerinin (2013: 60-61) arastirmasinda Facebook Kullanim ve
Doyum nedenleri arasinda ii¢ faktdr ne ¢ikmaktadir: 11k olarak hem kadinlarin hem
de erkeklerin yiiksek oranda “eski baglar tekrar kurma ve giliglendirme” doyumu igin
Facebook’u kullandiklar1 goriilmektedir. One ¢ikan diger doyum faktérleri ise “temel
faydalar” ve “zevkli vakit gecirme” seklindedir. Arastirmada, Facebook’u kullanma
motivasyonunun cinsiyete gore degismedigi saptanmistir. Facebook uygulamalarinin
ogrenciler arasindaki kullanim yogunlugu ele alindiginda en c¢ok eglence
uygulamalariin kullanildigi, kadinlarin aile ve arkadas uygulamalarina, erkeklerin

spor uygulamalarina agirlik verdigi goriilmektedir. Bu ¢ercevede ilk siray1 eglence
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uygulamalari alirken, onu aile ve arkadas uygulamalari ile yasam tarzi uygulamalari

takip etmistir. En az kullanilan ise is uygulamalaridir.

Karako¢ ve Gilsiinler (2012: 49-50)’in arastirmasinda bireylerin Facebook
kullaniminin altinda yatan dort faktor belirlenmistir. Bunlar; eglence, bilgilenme ve
arkadaslik, rahatlama ve sosyal kacis ile sosyal etkilesimdir. Kullanicilarin
Facebook’u tercih etmesinde en etkili faktor, eglence doyumudur. Eglence faktorii
altinda etkin olan temalara bakildiginda ise Facebook’un kullaniciy1 eglendirmesi,
hosca vakit gecirtmesi, zaman ge¢irmeye yardimci olmasi gibi temalar One

cikmaktadir.

Karako¢ ve Giilsiinler (2012: 52-53)’in arastirmasinda erkek kullanicilarin
Facebook kullanirken kadin katilimcilara kiyasla daha fazla sosyal etkilesim doyumu
arayisinda olduklar1 saptanmistir. Diger taraftan bekar ve evli kullanicilar arasinda
eglence, bilgilenme ve arkadaslik, rahatlama ve sosyal kagis ile sosyal etkilesim
faktorleri acisindan doyum arayisi farkliligi gozlemlenmemistir. Benzer sekilde
mesleki farklilk ve egitim diizeyi acisindan da herhangi bir farklilik

gbzlemlenmemistir.

Oztiirk (2014: 102)’iin Facebook iizerine yapti§1 arastirmada katilimcilarin
biiylik ¢ogunlugunun arkadaglik ve sohbet ile zaman gegirme amaciyla Facebook
kullandiklar1 bulgulanmistir. Eglence ve oyun ile bilgi edinme amac1 ise daha sonra

gelmektedir.

Calisma, Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimi baglaminda ele alindiginda ise
daha farkli sonuglar ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal medya kullanicilarinin yaklasik yiizde
68’1 bilgi doyumu gereksinimini karsilamaya yonelmistir. Sosyal etkilesim ve
arkadaslik doyumu ise bilgi doyumundan sonra gelmektedir ve yiizde 55,7’lik bir
orana sahiptir. Ugiincii sirada gelen doyum olan eglence ve kagis doyumu, kendinden
onceki doyumla neredeyse ayn1 orandadir (yiizde 55). Digerlerinden daha geride kalan

doyum kategorisi ise yiizde 42 ile kisisel kimliktir (Oztiirk, 2014: 172).
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4.2.4 Kullammlar ve Doyumlar Yaklasim1 Baglaminda Facebook ile Diger

Sosyal Aglarin Karsilastirilmasi

Kullanimlar ve Doyumlar yaklagimi baglaminda yapilan arastirmalarda sosyal
aglarin birbirinden farklt Ozelliklere sahip olduklari ve kullanicilarin farkh

gereksinimlerini karsilayarak farkli doyumlar sagladiklart saptanmustir.

Toker (2016: 97-98)’in iiniversite Ogrencileri iizerine yaptig1 arastirmada,
katilimcilarin yaklagik yiizde 78’inin Facebook kullanicisi olduklari, yiizde 81’inin
Youtube kullandigi, Twitter kullananlarin yaklasik yiizde 48 diizeyinde oldugu,
Instagram kullananlarinin oraninin ise yiizde 69 oldugu bulgulanmistir. Netice olarak
Facebook’un Youtube’dan sonra en fazla kullanilan uygulama oldugu, ardindan

Instagram ve Twitter’in geldigi goriilmektedir.

Toker’in arastirmasinin 2016 yilina ait oldugu dikkate alindiginda ve 2021 yilina
iliskin WeAreSocial verileri ile birlikte degerlendirildiginde, Facebook’un Tiirkiye’de
esaslt bir ilerleme kaydedemedigi; diger bir deyisle yayginlagsma hizinin diger popiiler
sosyal aglarin gerisinde kaldig1 goriilmektedir. Ayrica Facebook’tan diger sosyal
aglara dogru gecis yasandig1 degerlendirilmektedir. 2016 yilinda Youtube un hemen
ardindan en c¢ok kullanilan sosyal ag olan Facebook, 2021 yilina gelindiginde
Instagram ve Whatsapp’in gerisinde kalarak en ¢ok kullanilan dordiincti uygulama
konumuna gerilemistir. Youtube’un kullaniom orani ylizde 81°den ylizde 94,5°e,
Instagram yiizde 69°dan yiizde 89,5’e, Twitter yiizde 48’den yiizde 72,5 e yiikselirken
Facebook yalnizca yiizde 1’lik bir artis kaydedebilmistir.

Celebi ve Terkan (2021: 26), Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimi baglaminda
WhatsApp’1 incelemis ve Facebook ile karsilastirdiginda bazi sonuglara varmstir.
Buna gore WhatsApp, Facebook’a kiyasla daha kisisel bir goriiniime sahiptir ve ancak
bireyin 6zel hayatindaki kisiler WhatsApp numarasina ulasabilmektedir. Facebook
hesabinin ise sinirsiz kullanici tarafindan bulunabilmesi ve taninmayan kisilerin
iletisim kurabilmesi miimkiindiir. Arastirmaya gore WhatsApp kullanicilar yiizyiize
iletisimden uzaklastirmamakta; aksine bireylerin karsilikli iletisim kurma seklini

degistirmektedir. Bu yoniiyle de Facebook’tan farklilasmaktadir.

Urkmez ve Eskicumali (2021: 120), pandemi siirecinde bireylerin hangi sosyal
ag1 daha fazla tercih ettiklerini arastirmis ve ilk dort siray1 Instagram, WhatsApp,

Twitter ve Facebook almistir. Kullanicilarin bu tercihlerinde gorsellik 6n plana
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¢ikmaktadir. Kullanicilar, okumaktan ziyade izleyerek, gorerek doyuma ulasmay1
tercih etmektedirler. Yine bahsi gecen bu sosyal aglarin bilgi alma amaciyla da
kullanildigi, hiz ve akiciligin doyuma ulagsmada etkin oldugu saptanmistir.
Arastirmaya katilanlar, gorsellik, hiz ve akicilik yoniiyle Instagram’t Facebook ve

diger sosyal aglara gore daha basarili bulmuslardir.

Facebook ve diger popiiler sosyal aglar karsilastirildiginda Kullanimlar ve
Doyumlar yaklagimi agisindan benzer 6zellik arz eden yonlere de rastlanmaktadir.
Universite dgrencileri arasinda yapilan arastirmada, Facebook, Instagram ve Twitter
kullanicilari, sosyal medyadaki takipgi ve arkadas sayilarinin takip ettiklerinden fazla
olmasmi arzu etmektedirler. Kullanicilar, takip¢i sayisinin fazlaliinin kendileri
acisindan popiilerlik sagladigin1  diisiinmekte ve doyum yasamaktadir. Yine
kullanicilar, takipcileri kendisini takip etmeyi biraktiginda moral bozuklugu

yasamakta ve bunun nedenlerini arastirmaktadir (Uger, 2016: 17).
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5. ARASTIRMA BULGULARI
5.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu aragtiranin temel hedefi 6grencilerin kullanimlar ve doyumlar kurami
cercevesinde sosyal medya aracilarindan olan Facebook kullanimi1 konusunda ne tiir
tutuma sahip olduklarin1 ve Facebook sosyal ag sitesi kullanim davranislarini Kerkiik
Universitesi Egitim Fakiiltesi Tiirkce Boliimii dgrencilerinin 6rnegini ele alarak

kullanim amaglarini ve tutumunu 6l¢gmek amaclanmaktadir.

Sosyal medya kullaniminin 6zellikle giiniimiiziin en popiiler sosyal medya
aract olan Facebook kullaniminin giderek yayginlasmakta ve hayati ciddi anlamda
etkilemesidir. Bu nedenle onemli bir sosyal medya araci olarak Facebook'un
insanlarin hayatina yeni boyutlar getirdigini, insan hayatin1 nasil ve ne Olgiide
etkiledigini bilmek ve anlamak énemlidir. Bu arastirmada, Facebook'u kullanan ve
farkli ozelliklere sahip kullanicilarin Facebook sosyal medya araglarini neden
kullandiklar1 ve sitede var olmak istedikleri amag¢ hakkinda bilgi ve verilerin ortaya

cikarilmasina ve alana yeni yontemler eklenmesine yardimci olacaktir.

Bu arastirma sonucunda Kerkiik Universitesi Egitim Fakiiltesi Tiirkce
Boliimii 6grencilerinin ve kullanicilarinin Facebook kullanimina yonelik tutumlari

belirlenecek ve ortaya ¢ikarilacaktir.
5.2 Arastirma Yontemi

Aragtirmanin amaci dogrultusunda Kerkiik Universitesi Egitim Fakiiltesi Tiirkce
Boliimiinden gerekli izin alinarak 6nceden hazirlanan Anket yontem kullanilmistir.
Arastirma 2 Agustos 2021 ve 2 Eyliil 2021 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.
Arastirmaya toplam 286 kisi ankate katilmistir. Dijital ortamdan Google forms
tizerinden Ogrencilerle iletisim kurulup anket sunulmustur ve 6grencilere online
tizerinden soru sorma teknigi kullanilmis ve sorular arastirmaci tarafindan

hazirlanmustir.

Hazirlanan anket formu 2 béliimden olusmaktadr. Ik béliimde grencilerin yast
ve cinsiyeti gibi demografik 6zellikler ve hangi sosyal medya platformunu daha ¢ok
kullandiklar1 gibi sosyal medya ile olan iliskilerini ortaya ¢ikarmaya yonelik sorular

sorulurken 2. bolimde kullanimlar ve doyumlar kurami baglaminda &grencilerin
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sosyal medya kullanim ve doyuma ydnelik sorular sorulmustur ve bu sorularda 5’li

likert 6lgegi kullanilmustir.

Ankette katilanlardan toplam 32 soruda “l.  Kesinlikle katilmiyorum”
“2.Katilmiyorum”, “3. Kararsizim”,”4. Katiliyorum”, “5. Kesinlikle katiliyorum”
seceneklerinden birini segmeleri istenmistir. Bu kodlamada en olumlu cevap (5), en

olumsuz cevap ise (1) ile temsil edilmistir.
5.2.1 Kapsam ve Simirhliklar

Aragtirma 2020- 2021 egitim ve 6gretim yilinda Kerkiik Universitesi Egitim
Fakiiltesi Tiirk¢e Boliimiine kayitli olan Ogrenciler ile sinirlhidir. Boliimde kayith

toplam 6grenci sayist 376 dir
5.3 Tamimlayici Analizler, Arastirma Bulgularimin Degerlendirilmesi

Bu bolimde arastirmanin amacina goére kullanicilarin  sosyal medya
platformlarini tercih etme nedenleri, sikligi, amaci kullanim ve doyumlar yontemi

gergevesinde incelenmektedir.

Arastirma iki ana bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde, kullanicilarin
demografik 6zellikleri, sosyal medya platformlarini kullanma siireleri, en ¢ok hangi

sosyal medya platformlarini kullandiklari, kullanim siklig1 ve amaci belirlenmistir.

Caligmanin ikinci boliimiinde, kullanma ve tatmin etme yontemleri ¢cergevesinde
sosyal, eglence ve zaman geg¢irme gozetleme ve bilgi edinme olmak iizere ankete
katilanlara toplam 32 soru sorulmus ve 5’li likert dlgegi kullanilmistir. Toplam 32
soruda “l. Kesinlikle katilmiyorum” “2. Katilmiyorum”, “3. Kararsizim”,”4.
Katiliyorum”, “5. Kesinlikle katiltyorum” se¢eneklerinden birini segmeleri istenmistir.

Bu kodlamada en olumlu cevap (5), en olumsuz cevap ise (1) ile temsil edilmistir.
5.4 Arastirmanin Hipotezleri

Bu arastirmanin genel amaci; katilimcilarin sosyal medya tutumlarim
incelemektir. Arastirmanin genel amaci ¢ergevesinde asagidaki sorulara (hipotezler)

cevap aranmistir:

1. Katilimcilarin Sosyal Medya Tutumunun belirlenmesinde Yas anlamli etkiye

sahip midir?
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2. Katilimcilarin Sosyal Medya Tutumunun belirlenmesinde Cinsiyet anlaml
etkiye sahip midir?

3. Katilimcilarin Sosyal Medya Tutumunun belirlenmesinde Sinif anlamli etkiye
sahip midir?

4. Katilimcilarin Sosyal Medya Tutumunun belirlenmesinde Sik Kullanilan
Platform anlamli etkiye sahip midir?

5. Katilimcilarin Sosyal Medya Tutumunun belirlenmesinde Sosyal Medyaya
Baslama Zamani anlamli etkiye sahip midir?

6. Katilimcilarin Sosyal Medya Tutumunun belirlenmesinde Sosyal Medyada

Gegirilen Siire anlaml etkiye sahip midir?

5.5 Faktor Analizi

Tablo 5.2 KMO and Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.,945
Bartlett's Test of Sphericity =~ Approx. Chi-Square 4919,311
df 496

Sig. ,000

Tablo 5.3 Aciklanan Toplam Varyans

Extraction Sums of Squared | Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings
% of % of % of
Compon Varianc Cumulat Varianc Cumulat Varianc Cumulat
ent Total e ive % Total e ive % | Total e ive %
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10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

13,68

1,826

1,518

1,158

,994

913

,860

,823

,730

,723

,663

,597

,583

,572

,521

511

,483

,462

,450

411

42,778

5,705

4,745

3,619

3,105

2,852

2,688

2,570

2,280

2,259

2,073

1,867

1,822

1,786

1,628

1,597

1,509

1,443

1,406

1,286

42,778

48,483

53,228

56,847

59,952

62,805

65,492

68,063

70,343

72,602

74,675

76,542

78,364

80,150

81,778

83,375

84,884

86,327

87,733

89,018

13,689 42,778

1,826

1,518

1,158

51

5,705

4,745

3,619

42,778

48,483

53,228

56,847

5,804

5,339

3,965

3,083

18,138

16,684

12,391

9,634

18,138

34,822

47,213

56,847



21 ,393 1,229 90,247

22 ,370 - 1,155 91,403

23 347 1,084 92,486

24 335 1,048 93,535

25 332 1,037 94,572

26 312,975 95,547

27 294 919 96,466

28 ,290 907 97,373

29 252,789 98,162

30 217,679 98,841

31 ,190  ,595 99,435

32 ,181 ,565 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

32 sorudan olusan Sosyal Medya Tutumu 6l¢egi tek faktor olusturmaktadir ve

toplam varyansin %56,847’s1n1 agiklamaktadir (Kmo and Bartlett’s sig < 0,05).

Bu c¢alismada, Facebook uygulamasinin kullanicilar iizerinde olusturdugu
doyum oOlgiimleri 32 maddeden olusan bir anket ile 5°li likert Olglimiiyle 286
katilimcidan toplanmistir. Olusturulan anketin yapisini incelemek amaciyla faktor ve
giivenirlik analizleri uygulanmistir. Tutum Olgegi kapsaminda yapilan analiz
sonucunda anketin 4 faktorlii yapiya sahip oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda birinci
faktorde 6, 8,9, 12, 13,17,18,19,20,30, 31, 32 numaral: sorular, ikinci faktérde 14, 21,
23,24,25,26, 27,28 numarali sorular, tigiincii faktorde 2, 4, 5, 11, 16, 22, 29 numarali
sorular, dordiincii faktoérde ise 1, 3, 7, 10, 15 numarali sorularin bulundugu
belirlenmistir. Giivenirlik analizi sonucunda birinci faktoriin Cronbach Alfa katsayisi

“909”, ikinci faktoriin Cronbach Alfa katsayisi1 ““,863”, {i¢iincii faktoriin Cronbach
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Alfa katsayis1 “,709”, dordiincii faktoriin Cronbach Alfa katsayis1 “,731”, anketin

biitiin maddelerinin Cronbach Alfa katsayis1 ise “,945” olarak bulunmustur.

4.6 Frekans Tablolari

Tablo 5.4 Yas Frekans Tablosu

F %
18-20 yas 95 33,2
21-22 yas 112 39,2
23 velizeri 79 27,6
Total 286 100,0

18-20 yasinda 95 kisi bulunmakta ve katilimcilarin %33,2’sini olusturmaktadir.
21-22 yasinda 112 kisi bulunmakta ve katilimcilarin %39,2’sini olusturmaktadir.23 ve
tizeri yasinda 79 kisi bulunmakta ve katilimcilarin %27,6’sin1 olusturmaktadir. Yas

grubu arasinda 21-22 olanlar en biiyiik katilimcilar oldugu bulunmustur.

Tablo 5.5 Cinsiyet Frekans Tablosu

Cinsiyet F %
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Erkek

Kadin

Total

109

177

286

38,1

61,9

100,0

Toplam 286 kisi lizerinden yapilan arastirmaya gore, Erkek katilimcilarin 109

kisiden ve katilimcilarin %38,1’ini olusturmaktadir. Kadin katilimeilarin 177 kisiden

ve katilimcilarin %61,9’unu  olusturmaktadir. Bu ¢alismanin ¢ogu kadinlardan

olusmaktir.

Tablo 5.6 Simif Frekans Tablosu

F %
1.Simf 89 31,1
2.Smif 72 25,2
3. Smf 66 23,1
4. Smf 59 20,6
Total 286 100,0

Siniflara dagilan o6grencilerin dagilimi;l.sinifta 89 kisi bulunmakta ve

katilimcilarin %3 1,1’1ini olusturmaktadir. 2.sinifta 72 kisi bulunmakta ve katilimeilarin

%25,2’sini olusturmaktadir. 3.smifta 66 kisi bulunmakta ve katilimeilarin %23,1°ini

olusturmaktadir. 4.smifta 59 kisi

bulunmakta ve katilimcilarin  %20,6’sim

olusturmaktadir. Siniflarda bulunan en ¢ok 6grenci 1.siniftir.
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Tablo 5.7 Sik Kullanilan Platform Frekans Tablosu

F %
Facebook 109 38,1
Instagram 94 32,9
Diger 83 29,0
Total 286 100,0

En sik kullanilan platform dagilimi; Facebook kullanan 109 kisi bulunmakta ve
katilimeilarin %38,1%ini olusturmaktadir. instagram kullanan 94 kisi bulunmakta ve
katilimcilarin %32,9’unu  olusturmaktadir. Diger platformlar1 kullanan 83 kisi
bulunmakta ve katilimcilarin %29’unu olusturmaktadir. Katilimcilarin en sik

kullandiklar1 platform ise %38,1 Facebook’tur

Tablo 5.8 Sosyal Medyaya Baslangic Siireleri Frekans

Tablosu
F %
1 yildan az 11 3.8
1-2 yil 55 19,2
2-3yil 85 29,7
3-4 Y1l 52 18,2
4 y1l lizeri 83 29,0
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Total 286 100,0

Sosyal medyay1 1 yildan az siiredir kullanan 11 kisi bulunmakta ve katilimcilarin
%3,8’1ni olusturmaktadir. Sosyal medyay1 1-2 yildir kullanan 55 kisi bulunmakta ve
katilimcilarin %19,2’sini olusturmaktadir. Sosyal medyayi1 2-3 yildir kullanan 85 kisi
bulunmakta ve katilimcilarin %29,7’sini olusturmaktadir. Sosyal medyay1 3-4 yildir
kullanan 52 kisi bulunmakta ve katilimcilarin %18,2’sini olusturmaktadir. Sosyal
medyay1 4 yil ve daha uzun siiredir kullanan 83 kisi bulunmakta ve katilimcilarin
%29’unu olusturmaktadir. Bu nedenle katilimcilar ne zamandan beri sosyal medya

kullandiklarma dair %29,7 2-3 y1l goriilmektedir.

Tablo 5.9 Sosyal Medyada Gegen Siire Frekans Tablosu

F %
1 saat 88 30,8
2 saat 61 21,3
3 saat 76 26,6
4 saat 34 11,9
+5 saat 27 9.4
Total 286 100,0

Sosyal medyada 1 saat geciren 88 kisi bulunmakta ve katilimcilarin %30,8’ini
olusturmaktadir. Sosyal medyada 2 saat geciren 61 kisi bulunmakta ve katilimcilarin
%21,3’linli olusturmaktadir. Sosyal medyada 3 saat gegiren 76 kisi bulunmakta ve
katilimeilarin %26,6’sim1 olusturmaktadir. Sosyal medyada 4 saat geciren 34 kisi
bulunmakta ve katilimcilarin %11,9’unu olusturmaktadir. Sosyal medyada 5 saat ve
daha fazla geciren 27 kisi bulunmakta ve katilimcilarin %9,4’tinii olusturmaktadir.

Katilimcilarin sosyal medyada gecirdikleri siire 1 saat tespit edildigi goriilmiistiir.
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Tablo 5.10 Katihmcilarin Facebook Kullanim Doyumlarina fliskin Tanimlayici

Istatistikler
N Ortalama Standart Sapma
Faktor 1 (Eglence) 286 2,84 ,82
Faktor 2 (iletisim) 286 3,20 ,84
Faktor 3 (Kisisel Doyum) 286 2,75 ,79
Faktor 4 (Sosyal Etkilesim) 286 3,51 1,04

Faktor analizinde ortaya ¢ikan faktorleri ve bu faktorlerin altindaki maddeler
simiflandirilmistir. Bu nedenle bu faktorler maddenin Ozellikleri dikkate alinarak
isimlendirilmistir. Tabloda faktér adi ve bu faktoriin altinda yer alan maddeler
gosterilmistir. Tabloya bakildiginda ilk faktoriin “Eglence” adlandirildigini ve 12
maddeden olustugu; ikinci faktoriin “Iletisim” adlandirildigim1 ve 8 maddeden
olustugu; ticlincti faktdriin “Kisisel Doyum™ adlandirildigini ve 7 maddeden olustugu;
dordiincti faktoriin “Sosyal Etkilesim” adlandirildigi ve 5 maddeden olustugu
goriilmiistiir. Tanimlayici istatistikler incelendiginde Facebook kullaniminda doyuma
iliskin anket sonucunda ortalamalarin 2,75 ile 3,51 arasinda degistigi goriilmektedir.
En yiiksek doyum ortalama 3,51 ile faktdr 4’te (Sosyal Etkilesim) goriiliirken, en
diisiik doyun 2,75 ortalama ile faktor 3’te bulunmaktadir.

Tablo 5.11 Kullanicilarin Sosyal Medyada Gegirdikleri Siireye Gore Facebook

Kullanmim Doyumlarina iliskin Tamimlayici istatistikler

Katilimcilarin sosyal medyada gecirdikleri siireye gore Facebook Tutumu ve
kullanim doyumlarinin degisip degismedigini incelemek amaciyla sosyal medyada
gecirilen silire ile faktorler arasinda tek yonli varyans analizi (ANOVA)

yuritilmistir. Asagidaki tabloda analiz sonuglar1 goriilmektedir.
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N Ortalama Standart Sapma

Eglence , 76256
2 saat 61 3,1328 , 79135
3 saat 76 3,1645 ,57682
4 saat 34 3,1147 ,71526
+5 saat 27 2,6444 ,97046
Toplam 286  2,8465 ,82511

Iletisim 1 saat 88 3,0208 ,93047
2 saat 61 3,3306 ,81052
3 saat 76 3,2873 ,66310
4 saat 34 3,4069 ,78194
+5 saat 27 3,0556 1,03362
Toplam 286  3,2069 ,84214

Kisisel Doyum 1 saat 88 2,6080 ,90877
2 saat 61 2,9180 ,81230
3 saat 76 2,7434 ,55823
4 saat 34 29118 ,76842

+5 saat 27 2,7037 ,94063
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Toplam 286  2,7552 ,79856
Sosyal 1 saat 88 2,9848 1,00307
Etkilesim

2 saat 61 3,6721 ,99348

3 saat 76 3,9737 ,80694

4 saat 34 3,6569 1,05564

+5 saat 27 3,4074 1,18153

Toplam 286  3,5140 1,04611

Tablo 5.12 Kullanicilarin Facebook Kullanim Doyumlarimmin Sosyal Medyada

Gecirdikleri Siire Gruplar1 Arasindaki ANOVA Testi Sonu¢lar

Kareler Kareler
Toplami df Ortalamasi F P
Eglence  Gruplar Arasi 39,543 4 9,886 17,981 ,000
Gruplar Ici 154,489 281 ,550
Toplam 194,032 285
iletisim Gruplar Arasi 6,449 4 1,612 2,315 ,058
Gruplar Ici 195,672 281 ,696
Toplam 202,121 285
Gruplar Arasi 4,441 4 1,110 1,760 ,137
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Kisisel Gruplar I¢i 177,301 281 ,631
Doyum
Toplam 181,742 285
Sosyal Gruplar Arasi 43,226 4 10,806 11,303 ,000
Etkilesim .
Gruplar I¢i 268,663 281 ,956
Toplam 311,889 285

Elde edilen sonuglara gore faktor 2 (lletisim) ve faktdr 3 (Kisisel Doyum)
degiskenlerinde sosyal medyada gecirilen siirenin etkisi anlamli bulunmamstir (p >
,05). Faktor 1 (Eglence) degiskeni [F(4,281)= 17,981; p<,05] ve faktér 4 (Sosyal
Etkilesim) degiskeni [F(4,281)= 11,303; p<,05] iizerinde sosyal medyada gegirilen
siirenin etkisi anlamli bulunmustur. Yapilacak post-hoc tekniginin belirlenmesi
amaciyla faktor 1 (Eglence) degiskenine Levene’s varyans analizi testi uygulanmis,

analiz sonucuna gore varyanslarin homojen olmadig1 goériilmiistiir (LF=3,339; p>,05).

Tablo 5.13 Kullanicilarin Facebook Kullanim Doyumlarinin Faktor 1 (Eglence)
Degiskenine gore Sosyal Medyada Gegirdikleri Siireye Iliskin Tamhane’s T2

Post-Hoc Analizi

Ortalamalar Farki Standart Hata P
1 saat 2 saat -,80097" ,L12990 ,000
3 saat -,83266" ,10481 ,000
4 saat -,78289" ,14716 ,000
+5 saat -,31263 ,20369 ,761
2 saat 1 saat ,80097" ,12990 ,000
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3 saat -,03169 ,12101 1,000

4 saat ,01808 ,15910 1,000
+5 saat ,48834 ,21248 ,236
3 saat 1 saat ,83266" ,10481 ,000
2 saat ,03169 ,12101 1,000
4 saat ,04977 ,13937 1,000
+5 saat ,52003 ,19814 ,123
4 saat 1 saat ,78289" ,14716 ,000
2 saat -,01808 ,15910 1,000
3 saat -,04977 ,13937 1,000
+5 saat ,47026 ,22345 ,340
+5 saat 1 saat , 31263 ,20369 , 761
2 saat -,48834 ,21248 ,236
3 saat -,52003 ,19814 ,123
4 saat -,47026 ,22345 ,340

Tamhane’s T2 Post-Hoc Analizi sonucunda sosyal medyada gilinde 1 saat — 2
saat, 1 saat — 3 saat, 1 saat — 4 saat vakit gec¢iren gruplar arasinda faktor 1’in (Eglence)
etkisi anlamli bulunurken, diger gruplarda anlamli bulunmamistir. Ortalamalar
incelendiginde sosyal medyada gilinde 1 saat ve 5 saat harcayanlara gore glinde 2 saat,

3 saat, 4 saat gecirenlerin faktor 1°’den daha yiiksek puan aldig1 goriilmiistiir.
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Yapilacak post-hoc tekniginin belirlenmesi amaciyla faktdr 4 degiskenine
Levene’s varyans analizi testi uygulanmis, analiz sonucuna gore varyanslarin homojen

olmadig goriilmiustiir (LF=2,608; p>,05).

Tablo 5.14 Kullanicilarin Facebook Kullanim Doyumlarinin Faktor 4
(Etkilesim) Degiskenine gore Sosyal Medyada Gegirdikleri Siireye fliskin

Tamhane’s T2 Post-Hoc Analizi

Ortalamalar Farki Standart Hata P
1 saat 2 saat -,68728" ,L16617 ,001
3 saat -,98884" ,14143 ,000
4 saat -,67201" ,21026 ,022
+5 saat -,42256 ,25127 ,654
2 saat 1 saat ,68728" ,L16617 ,001
3 saat -,30155 ,15732 ,448
4 saat ,01527 ,22126 1,000
+5 saat ,26472 ,26055 977
3 saat 1 saat ,98884" , 14143 ,000
2 saat ,30155 ,15732 ,448
4 saat , 31682 ,20333 , 738
+5 saat ,56628 ,24550 ,240
4 saat 1 saat ,67201° ,21026 ,022
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2 saat -,01527 ,22126 1,000
3 saat -,31682 ,20333 ,738
+5 saat ,24946 ,29065 ,993
+5 saat 1 saat ,42256 , 25127 ,654
2 saat -,26472 ,26055 977
3 saat -,56628 ,24550 ,240
4 saat -,24946 ,29065 ,993

Tamhane’s T2 Post-Hoc Analizi sonucunda sosyal medyada giinde 1 saat — 2

saat, 1 saat — 3 saat, 1 saat — 4 saat vakit geciren gruplar arasinda faktor 4’iin etkisi

anlamlt  bulunurken, diger

gruplarda

anlamli  bulunmamistir.  Ortalamalar

incelendiginde sosyal medyada giinde 1 saat ve 5 saat harcayanlara gore gilinde 2 saat,

3 saat, 4 saat gecirenlerin faktor 4’ten daha yiiksek puan aldig1 goriilmiistiir.

Tablo 5.15 Kullanicilarin Sosyal Medyay1 Ne Kadar Siiredir Kullandiklarina

Gire Facebook ve Kullanim Doyumlarina Iliskin Tanimlayici Istatistikler

N Ortalama Standart Sapma
Eglence 1 yi1ldan az 11 2,2091 1,03485
1-2 yil 55 3,0000 1,01178
2-3yil 85 3,0447 ,74314
3-4 Y1l 52 2,8808 ,76570
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5 yil ve tizeri 83 2,6048 ,67840
Toplam 286 2,8465 ,82511
Tletisim 1 yildan az 11 2,5909 ,98139
1-2 yil 55 3,1000 1,01714
2-3yil 85 3,1941 ,73501
3-4 Y1l 52 3,2147 , 74706
5 yil ve lizeri 83 3,3675 ,82506
Toplam 286 3,2069 ,84214
Kisisel 1 yildan az 11 2,3636 ,83189
Doyum
1-2 yil 55 2,7500 ,92546
2-3y1l 85 2,7029 , 71495
3-4 Yil 52 2,9519 , 79372
5 yil ve tizeri 83 2,7410 , 17739
Toplam 286 2,7552 , 79856
Sosyal 1 y1ldan az 11 2,9394 1,26331
Etkilesim
1-2 yil 55 3,4485 1,18499
2-3 yil 85 3,7020 1,05663
3-4 Y1l 52 3,6154 1,02981
5 yil ve lizeri 83 3,3775 ,87849
Toplam 286 3,5140 1,04611
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Katilimeilarin sosyal medyay1 ne kadar siiredir kullandiklarina gore Facebook

kullanim doyumlarinin degisip degismedigini incelemek amaciyla sosyal medyada

gecirilen silire ile faktorler arasinda tek yonlii varyans

yiriitilmiistiir. Asagidaki tabloda analiz sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 5.16 Kullanicilarin Facebook ve Kullanim Doyumlarimin Sosyal Medyay1

analizi

(ANOVA)

Ne Kadar Siiredir Kullandiklar1 Arasindaki ANOVA Testi Sonuclari

Kareler Kareler
Toplami df Ortalamasi F P
Eglence  Gruplar Arasi 14,013 4 3,503 5,469 ,000
Gruplar I¢i 180,018 281 ,641
Toplam 194,032 285
fletisim  Gruplar Arasi 6,959 4 1,740 2,505 ,042
Gruplar Ici 195,161 281 ,695
Toplam 202,121 285
Kisisel Gruplar Arasi 3,949 4 ,987 1,560 ,185
Doyum .
Gruplar I¢i 177,793 281 ,633
Toplam 181,742 285
Sosyal Gruplar Arasi 8,952 4 2,238 2,076 ,084
Etkilesim '
Gruplar I¢i 302,937 281 1,078
Toplam 311,889 285
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Elde edilen sonuglara gore faktor 3 ve faktor 4 degiskenlerinde sosyal medyada
gegirilen stirenin etkisi anlamli bulunmamistir (p >,05). Faktor 1 degiskeni [F(4,281)=
5,469; p<,05] ve faktor 2 degiskeni [F(4,281)=1,560; p<,05] lizerinde sosyal medyada
gecirilen siirenin etkisi anlamli bulunmustur. Yapilacak post-hoc tekniginin
belirlenmesi amaciyla faktor 1 degiskenine Levene’s varyans analizi testi uygulanmis,

analiz sonucuna gore varyanslarin homojen olmadigi goriilmiistiir (LF=3,339; p<,05).

Tablo 5.17 Kullanicilarin Facebook Kullanm Doyumlariin Faktor 1(Eglence)
Degiskenine gore Sosyal Medyay1 Ne Kadar Siiredir Kullandiklarina iliskin

Tamhane’s T2 Post-Hoc Analizi

Ortalamalar Farki Standart Hata P

1 yildan az 1-2 y1l -,79091 ,34054 ,305
2-3yil -,83561 ,32226 ,219
3-4 Y1l -,67168 ,32959 ,481
5 yil ve tlizeri -,39573 ,32078 ,938

1-2 yil 1 yildan az ,79001 ,34054 ,305
2-3yil -,04471 ,15846 1,000
3-4 Y1l ,11923 ,17288 ,999
Syilveiizeri  ,39518 ,15543 ,121

2-3 yil 1 yildan az ,83561 ,32226 ,219
1-2 y1l ,04471 ,15846 1,000
3-4 Y1l ,16394 ,13331 918
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Syl veiizeri  ,43989" , 10974 ,001

3-4 Y1l 1 yi1ldan az ,67168 ,32959 ,481
1-2 yil -,11923 ,17288 ,999
2-3 yil -,16394 ,13331 918
5 yil ve tlizeri ,27595 ,12969 ,306
5 yil ve tizeri 1 yildan az , 39573 , 32078 ,938
1-2 y1l -,39518 ,15543 ,121
2-3 yil -,43989" ,10974 ,001
3-4 Y1l -,27595 ,12969 ,306

Tamhane’s T2 Post-Hoc Analizi sonucunda katilimeilarin sosyal medyada 2-3
yil ve 5 yil ve lizeri siiredir bulunan gruplar arasinda faktér 1’in etkisi anlamli
bulunurken, diger gruplarda anlamli bulunmamistir. Faktor 2 degiskenine Levene’s
varyans analizi testi uygulanmis, analiz sonucuna gore varyanslarin homojen oldugu

goriilmiistir (LF=2,206; p>,05).

Tablo 5.18 Kullanicilarin Facebook ve Kullammm Doyumlarinin Faktor 2
(letisim) Degiskenine gore Sosyal Medyay1 Ne Kadar Siiredir Kullandiklarina

fliskin Benferroni Diizeltmesi Post-Hoc Analizi

Ortalamalar Farki Standart Hata P

1 yildan az 1-2 y1l -,50909 ,27526 ,654
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2-3 yil -,60321 ,26704 ,247
3-4 Y1l -,62383 ,27658 ,249
Syilveiizeri  -,77656" ,26741 ,040
1-2 yil 1 yildan az ,50909 ,27526 ,654
2-3 yil -,09412 ,14422 1,000
3-4 Y1l -,11474 ,16120 1,000
5 yil ve tlizeri -,26747 ,14490 ,660
2-3 yil 1 yildan az ,60321 ,26704 ,247
1-2 y1l ,09412 ,14422 1,000
3-4 Yil -,02063 ,14672 1,000
Syilveiizeri  -,17335 ,12860 1,000
3-4 Y1l 1 yildan az ,62383 ,27658 ,249
1-2 y1l , 11474 ,16120 1,000
2-3yil ,02063 ,14672 1,000
Syilveiizeri  -,15273 ,14739 1,000
5 yil ve tizeri 1 yildan az ,77656" , 26741 ,040
1-2 y1l ,26747 ,14490 ,660
2-3 yil ,17335 ,12860 1,000
3-4 Y1l ,15273 ,14739 1,000
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Benferroni Diizeltmesi Post-Hoc Analizi sonucunda katilimcilarin sosyal
medyada 1 yildan az ve 5 yil ve lizeri siiredir bulunan gruplar arasinda faktér 2’nin
etkisi anlamli bulunurken, diger gruplarda anlamli bulunmamistir. Ortalamalara
bakildiginda sosyal medyay1 1 yildan az kullanan grubun, 5 yildan fazla kullanan

gruba gore faktor 2 puaninin diisiik oldugu goriilmektedir.

Tablo 5.19 Kullanicilarin Cinsiyetine Gore Facebook Kullanim Doyumlarina

Iliskin Tamimlayici Istatistikler

Cinsiyetiniz N Ortalama Standart Sapma
Eglence Kadin 177 2,7017 ,85788

Erkek 109 3,0817 ,71209
Iletisim Kadin 177 3,1243 ,85461

Erkek 109 3,3410 ,80743
Kisisel DoyumKadin 177 2,7288 ,82092

Erkek 109 2,7982 ,76261
Sosyal Kadin 177 3,4708 1,09374
Etkilesim

Erkek 109 3,5841 ,96455

Katilimeilarin  cinsiyetine gore Facebook kullanim doyumlarinin degisip
degismedigini incelemek amaciyla bagimsiz grup t testi yiirlitiilmiistiir. Analiz
sonucunda faktor 1 (t=-4,048; p<.05) ve faktor 2 (t=-2,126; p<.05) degiskenlerinde
cinsiyetler arasinda anlamli fark bulunurken, faktor 3 ve faktdr 4 degiskenlerinde

anlaml1 fark bulunamamustir.
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Tablo 5.20 Kullanicilarin Bulunduklar1 Sinifa Gore Facebook Kullanim

Doyumlarina iliskin Tamimlayic1 Istatistikler

N Ortalama Standart Sapma
Eglence 1. Siuf 89 2,8730 1,04987
2. Sinif 72 2,7847 ,70084
3. Siif 66 2,7197 ,69509
4. Sif 59 3,0237 ,68866
Toplam 286 2,8465 ,82511
Tletisim 1. Simf 89 3,1030 1,03521
2. Sinif 72 3,2894 , 77973
3. Siif 66 3,2071 , 72799
4. Sif 59 3,2627 , 70181
Toplam 286 3,2069 ,84214
Kisisel Doyum 1. Sinif 89 2,7949 ,97814
2. Sinif 72 2,6840 ,68304
3. Siif 66 2,6667 ,67558
4. Sif 59 2,8814 , 75195
Toplam 286 2,7552 ,79856
Sosyal Etkilesim1. Sinif 89 3,1573 1,13383
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2. Smif

3. Simf

4. Simuif

Toplam

72

66

59

286

3,5833

3,7121

3,7458

3,5140

1,01283

1,08271

, 74623

1,04611

Katilimeilarin bulunduklari sinifa gére Facebook kullanim doyumlarinin degisip

degismedigini incelemek amaciyla sosyal medyada gegirilen siire ile faktorler arasinda

tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yiiriitiilmiistiir. Asagidaki tabloda analiz sonuglari

gorililmektedir.

Tablo 5.21 Kullanicilarin Facebook Kullanim Doyumlarimin Bulunduklar: Simif

Gruplar Arasindaki ANOVA Testi Sonuclari

Kareler Kareler
Toplam1 df Ortalamas1  F P
Eglence  Gruplar Arasi 3,252 3 1,084 1,602 ,189
Gruplar Ici 190,780 282 ,677
Toplam 194,032 285
Tletisim Gruplar Arasi 1,634 3 ,545 ,766 , 514
Gruplar Ici 200,487 282 ,711
Toplam 202,121 285
Kisisel Gruplar Arasi 1,962 3 ,654 1,026 ,382
Doyum .
Gruplar I¢i 179,781 282 ,638
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Toplam 181,742 285

Etkilesim Gruplar Arasi 17,430 3 5,810 5,564 ,001
Gruplar Ici 294,459 282 1,044
Toplam 311,889 285

Elde edilen sonuglara gore faktor 1, faktor 2 ve faktor 3 degiskenlerinde sosyal
medyada gegirilen siirenin etkisi anlamli bulunmamustir (p >,05). Faktor 4 degiskeni
[F(3,282)= 5,564; p<,05] tizerinde kullanicilarin bulunduklar1 sinifin etkisi anlaml
bulunmustur. Yapilacak post-hoc tekniginin belirlenmesi amaciyla faktor 4
degiskenine Levene’s varyans analizi testi uygulanmis, analiz sonucuna gore

varyanslarin homojen olmadig1 goriilmiistiir (LF=3,339; p<,05).

Tablo 5.22 Kullanicilarin Facebook Kullanim Doyumlarmnin Faktor 4
(Etkilesim) Degiskenine gore Bulunduklari Sinifa Iliskin Tamhane’s T2 Post-

Hoc Analizi

Ortalamalar Fark1 Standart Hata P
1. Smif 2. Smuf -,42603 ,16939 ,075
3. Smif -,55482" ,17946 ,014
4. Sinif -,58846" ,15454 ,001
2. Smuif 1. Smuf ,42603 ,L16939 ,075
3. Smif -,12879 ,17891 ,979
4. Smf -,16243 ,15390 ,875
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3. Simf 1. Sif ,55482" ,17946 ,014

2. Smuf ,12879 ,17891 ,979
4. Sinif -,03364 ,16492 1,000
4. Smf 1. Sif ,58846" ,15454 ,001
2. Sinif ,16243 ,15390 ,875
3. Siuf ,03364 ,16492 1,000

Tamhane’s T2 Post-Hoc Analizi sonucunda katilimcilardan 1-3, 1-4 siiflarda
bulunan gruplar arasinda faktdr 4’iin etkisi anlamli bulunurken, diger gruplarda

anlamli bulunmamustir.
5.6 Normallik Testi

Tablo 5.23 Normallik Testi Sonuclar:

Kisi
sayts Ortalam Minimu  Maksimu  Standar Carpikli  Basikli
1 a m m tsapma k k
Sosyal
Medya
286 2,9901 1,06 4,88 0,699 -0,688 1,262
Tutum
u

Sosyal Medya Tutumu 0Olgeginin Carpiklik ve Basiklik degerleri -1,5 ile +1,5
araliginda oldugu i¢in normal dagilim oldugu kabul edilmektedir (Tabachnick and

Fidell, 2013).
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5.7 Giivenilirlik Analizi

Tablo 5.24 Giivenilirlik analizi sonucu

Cronbach's Alpha N of Items

,945 32

32 sorudan olusan Sosyal Medya Tutumu O6lgegi Cronbach’s Alpha degeri
0,80’den yiiksek oldugundan dolay1r o6l¢ek “Yiiksek derecede giivenilir” olarak

siiflandirilmgtir.

Tablo 5.25. Katihmcilarin Sosyal Medyaya Baglandigi Arac Tiirii Dagilimi

F Yiizde %
Akilli Telefon 281 98,3
Bilgisayar 3 1,0
Tablet 2 i
Toplam 286 100,0

Katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu olan %98,3’1 sosyal medyaya akilli telefon
tizerinden baglanmaktadir. Bilgisayar iizerinden %], tablet iizerinden ise %,7 oraninda

katilimc1 baglant1 saglamaktadir.

Sonraki iki tabloda ise katilimcilarin cinsiyet ve devam ettikleri siniflara gore,

sosyal medyaya hangi arag lizerinden baglandiklarina iliskin bilgiler verilmektedir.
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Tablo 5.26. Katihmecilarin Cinsiyete Gore Sosyal Medyaya Baglandig1 Ara¢ Tiirii Dagilimi

Arag

Akillt

Telefon Bilgisayar  Tablet Toplam
Cinsiyet Erkek 108 0 1 109

99,1% 0,0% 0,9% 100,0%

Kadin 173 3 1 177

97,7% 1,7% 0,6% 100,0%
Toplam 281 3 2 286

98,3% 1,0% 0,7% 100,0%

Tablolara gore erkek (%99,1) ve kadin (%97,7) katilimcilarin neredeyse

hepsinin sosyal medyaya akilli telefondan baglandig1 goriilmiistiir.

Tablo 5.27. Katihmcilarin Bulunduklar: Sinifa Gore Sosyal Sosyal Medyaya
Baglandig1 Arac Tiirii Dagilhim

Arag

Akillh
Telefon BilgisayarTablet Toplam

Sinif 1. Birinci 89 0 0 89

Smif
100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
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2. Ikinci Simif 69 2 1 72
95,8%  2,8% 1,4% 100,0%
3. Ugiincii 65 1 0 66
Smif
98,5% 1,5% 0,0% 100,0%
4. Dordinci 58 0 1 59
Smif
98,3%  0,0% 1,7% 100,0%
Toplam 281 3 2 286
98,3% 1,0% 0,7% 100,0%

Katilimcilarin bulundugu sinifa gore dagilimlar incelendiginde de benzer sekilde

birinci smif 6grencilerinin tamami (%100), ikinci siif (%95,8), tiglincli smif (98,5),

dordiincii sinif (98,3) 6grencilerinin neredeyse tamaminin akilli telefondan sosyal

medyaya baglandig goriilmiistiir.

Tablo 5.28. Katihmcilarin Bulunduklar: Sinifa Gore Sosyal Medya Ortamim Ne
Kadar Siiredir kullandiklar:

Siire (Y1)

1 yildan az 1-2 y1l 2-3 y1l 3-4 y1l 5 yil ve lizeri Toplam

Sinif 1. Birinci Simif 7 36 22 19 &9
7,9% 40,4% 24,7% 5,6% 21,3% 100,0%
2. Tkinci Sinif 2 15 18 23 72
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2,8% 20,8% 25,0% 19,4% 31,9% 100,0%

3. Ugiincii Stmf 1 4 26 16 19 66
1,5% 6,1% 39,4% 24,2% 28,8% 100,0%

4. Dordiincii Siif 1 0 19 17 22 59
1,7% 0,0% 32,2% 28,8% 37,3% 100,0%

Toplam 11 55 85 52 83 286
3.8% 19,2% 29,7% 18,2% 29,0% 100,0%

Katilimcilarin bulunduklari sinifa gére sosyal medya ortamini ne kadar stiredir
kullandiklarina iligkin dagilimlar incelendiginde; birinci siniflarin %7,9’unun 1 yildan
az, %24,7’sinin 1-2 yil, %5,6’smin 3-4 yil, %21,9’liniin ise 5 yildan uzun siiredir
sosyal medya kullandig1 goriilmiistiir. Ikinci siniflarin %2,8’inin 1 yildan az,
%20,8’inin 1-2 y1l, %25’inin 3-4 yi1l, %28,8’ininn ise 5 yildan uzun siiredir sosyal
medya kulland1g1 bulunmustur. Ugiincii stmiflar %1,5 1 yildan az, %6,1’inin 1-2 yil,
%24,2’sinin 3-4 yil, %28,8’inin ise 5 yildan uzun siiredir sosyal medya kullandig1
gorlilmiistiir. Dordiincli siniflarin %2,7’sinin 1 yildan az, %32,2’sinin 3-4 yil,

%37,3’linilin ise 5 yildan uzun siiredir sosyal medya kullandig1 bulunmustur.

Tablo 5.29. Katihmecilarin Cinsiyete Gore Sosyal Medya Ortamini Bir Giinde
Ne Kadar Siireyle Kullandiklar:

Ginlik Siire
Toplam
] saat 2saat 3 saat 4saat +5 saat
Cinsiyet Erkek 22 36 28 16 7 109
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20,20%

33,00% 25,70% 14,70% 6,40% 100,00%

66 25 48 18 20 177
Kadin
37,30% 14,10% 27,10% 10,20% 11,30% 100,00%
88 61 76 34 27 286
Toplam
30,80% 21,30% 26,60% 11,90% 9,40% 100,00%

Katilimcilarin cinsiyete gore sosyal medya ortamini bir giinde ne kadar stireyle

kullandiklarina iligkin dagilimlar incelendiginde; erkek katilimcilarin %20,20’sinin 1

saat, %33’lniin 2 saat, %25,7’sinin 3 saat, %14,7’sinin 4 saat, %6,4’niin ise 5 saatten

uzun siire sosyal medya kullandig1 goriilmiistiir. Kadin katilimcilarin %37,3 {iniin 1

saat, %14,1’inin 2 saat, %27,1’inin 3 saat, %10,2’sinin 4 saat, %11,3’iiniin ise 5

saatten uzun siire sosyal medya kullandig1 bulunmustur.

Tablo 5.30. Katihmcilarin Bulunduklar: Sinifa Gore Sosyal Medya Ortamini
Bir Giinde Ne Kadar Siireyle Kullandiklar:

Giunluk Stre

Toplam
1 saat 2saat 3 saat 4saat +5 saat
22 34 17 3 13 &9

1. Birinci

Stmf 24,70% 38,20% 19,10% 3,40% 14,60% 100,00%

5 ikin 35 12 15 5 5 72
Sinif

St 48,60% 16,70% 20,80% 6,90% 6,90% 100,00%

3. Ugiinci 20 11 23 10 2 66

Sinmif

30,30% 16,70% 34,80% 15,20% 3,00% 100,00%
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4. Dordiinci 11 4 21 16 7 59

Sumf 18,60% 6,80% 35,60% 27,10% 11,90% 100,00%

88 61 76 34 27 286

Toplam
30,80% 21,30% 26,60% 11,90% 9,40% 100,00%

Katilimeilarin bulunduklart sinifa gére sosyal medya ortamini bir giinde ne kadar
stireyle kullandiklarina iligkin dagilimlar incelendiginde; birinci siniflarin %24,7’sinin
1 saat, %38,2’sinin 2 saat, %19,1’inin 3 saat, %14,6’smin 4 saat, %16,4’niin ise 5
saatten uzun siire sosyal medya kullandig1 goriilmiistiir. ikinci smiflar %48,6’smin
1 saat, %16,7’sinin 2 saat, %20,8’inin 3 saat, %6,9’unun 4 saat, %6,9’unun ise 5
saatten uzun siire sosyal medya kullandig1 gériilmiistiir. Ugiincii simiflarin %30,3 iiniin
1 saat, %16,7’sinin 2 saat, %34,8’inin 3 saat, %15,2’sinin 4 saat, %3’{intlin ise 5 saatten
uzun siire sosyal medya kullandigi bulunmustur. Dordiincii siniflarin %18,6’simnin 1
saat, %6,8’inin 2 saat, %35,6’sinin 3 saat, %27,1’inin 4 saat, %11,9’unun ise 5 saatten

uzun siire sosyal medya kullandig1 gériilmiistiir.
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6. HIPOTEZ TESTLERI

1. Sosyal Medya Tutumunun Belirlenmesinde Yas Anlaml etkiye sahip midir?

Tablo 6.31. Yas Anova Testi

Yas N X SS F P

Sosyal Medya Tutumu 18-20yas 95  3,0602 ,66855 3,101 0,047
21-22yas 112 2,8633 ,66477
23 veiizeri 79 3,0854 ,76136

Total 286 12,9901 ,69904

Arastirmaya katilanlarin yas diizeylerinin anlamli bir sekilde farklilasip
farklilagmadigini test etmek amaciyla Anova testi uygulanmistir. Analiz sonucunda

katilimcilarin yaslarinin grup ortalamalari arasinda anlamli fark bulunmustur (p<0,05).

21-22 yasinda olanlar (X=2,8633) ile 23 ve iizeri yasta olanlar (X=3,0854)
arasinda (Post Hoc Tukey P<0,05) anlamli farklilik bulunmaktadir. 23 ve iizeri
yasindaki katilimcilar diger katilimcilara gore 6lgek sorularina daha fazla olumlu
goriis bildirmiglerdir.

2. Sosyal Medya Tutumunun Belirlenmesinde Cinsiyet anlamh etkiye sahip

midir?

Tablo 6.32. Cinsiyet T Testi

Cinsiyet N X SS F T P

Sosyal Medya Tutumu Erkek 109 3,1376 ,63315 6,883 2,836 0,005

Kadin 177 2,8992 72354
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Katilimeilarin cinsiyetlerinin anlamli bir sekilde farklilagip farklilasmadigini test
etmek amaciyla T testi uygulanmistir. Analiz sonucunda katilimeilarin cinsiyetlerinin

grup ortalamalar1 arasinda anlamli fark bulunmustur (p<0,05).

Erkek katilimcilarin grup ortalamasi (X=3,1376) ile kadin katilimcilarin grup
ortalamasi (X=2,8992) arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir. Erkekler 6lgek

sorularina kadinlardan daha fazla olumlu goriis bildirmislerdir.

3. Sosyal Medya Tutumunun belirlenmesinde Sinif anlamh etkiye sahip midir?

Tablo 6.33. Simif Anova Testi

Smif N X SS F P

Sosyal Medya Tutumu 1.Smif 89  3,0762 ,63661 4,160 0,007
2.S8mif 72 2,8351 ,71667
3.5mif 66 2,8617 ,71234
4.Smf 59 3,1928 ,69793

Total 286 2,9901 ,69904

Katilimcilarin -~ okuduklart  smiflarin  anlamli  bir  sekilde farklilagip
farklilagmadigini test etmek amaciyla Anova testi uygulanmistir. Analiz sonucunda
katilimcilarin  okuduklari siiflarin grup ortalamalar1 arasinda anlamli farklar

bulunmustur (p<0,05).

4.sin1fta okuyanlarin grup ortalamasi (X=3,1928) ile 3.sinifta okuyanlarin grup
ortalamasi (X=2,8617) arasinda (Post Hoc Tukey p=0,038) ve 4.sinifta okuyanlarin
grup ortalamasi (X=3,1928) ile 2.smifta okuyanlarin grup ortalamasi (X=2,8351)
arasinda (Post Hoc Tukey p=0,017) anlamli farkliliklar bulunmustur. 4.smifta

okuyanlar dl¢ek sorularina digerlerine gore daha fazla olumlu goriis bildirmislerdir.
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4. Sosyal Medya Tutumunun Belirlenmesinde Sik Kullanilan Platform anlamh

etkiye sahip midir?

Tablo 6.34. Sosyal Medya Platformu Anova Testi

Platform N X SS F P

Sosyal Medya Tutumu Facebook 109 3,1800 ,66085 7,112 0,001
1nstagram 94 29122 ,65593
Diger 83  2,8287 ,74428

Total 286 12,9901 ,69904

Katilimcilarin son 3 ay igerisinde en ¢ok kullandiklar1 platformun anlamli bir
sekilde farklilagip farklilasmadigini test etmek amaciyla Anova testi uygulanmistir.
Analiz sonucunda katilimcilarin kullandiklar1 platformlarin grup ortalamalari arasinda

anlaml farklar bulunmustur (p<0,05).

Facebook kullananlar grup ortalamasi (X=3,18) ile Instagram kullananlarin
grup ortalamasi (X=2,9122) arasinda (Post Hoc Tukey p=0,016) ve Facebook
kullananlarin grup ortalamasi (X=3,18) ile diger platformlar1 kullananlarin grup
ortalamast (X=2,8287) (Post Hoc Tukey p=0,001) arasinda anlamli farklilik
bulunmaktadir. Facebook kullanicilar1 diger platform kullanicilarina gore olgek

sorularina daha fazla olumlu goriis bildirmislerdir.

5. Sosyal Medya Tutumunun Belirlenmesinde Sosyal Medyaya Baslama Zamani

anlamh etkiye sahip midir?

Tablo 6.35. Sosyal Medyaya Baslama Zamam Anova Testi

Siire N X SS F P

Sosyal Medya Tutumu 1 yildanaz 11  2,4972 ,88338 2,106 0,080
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1-2 y1l 55 3,0131 ,91334
2-3y1l 85 3,0864 ,62843
3-4 y1l 52 3,0325 ,60823
4yiltizeri 83 2,9149 ,60812

Total 286 12,9901 ,69904

Katilimcilarin  sosyal medyaya baslama zamanlarinin anlamli bir sekilde
farklilagip farklilasmadigini test etmek amaciyla Anova testi uygulanmistir. Analiz
sonucunda katilimcilarin sosyal medyaya baslama zamanlarinin grup ortalamalari

arasinda anlamli fark bulunmamastir (p>0,05).

6. Sosyal Medya Tutumunun Belirlenmesinde Sosyal Medyaya Gegirilen Siire

anlamh etkiye sahip midir?

Tablo 6.36. Sosyal Medyada Gegirilen Siire Anova Testi

Siire N X SS F P
Sosyal Medya Tutumu 1 saat 88 2,6499 71579 9,912 0,000

2 saat 61 3,1614 ,68975

3 saat 76  3,2007 ,47010

4 saat 34 3,1949 ,61025

S5saatvelizeri 27 2,8611 ,87844

Total 286 12,9901 ,69904

Katilimcilarin giin igerisinde sosyal medyada gecirdikleri siirelerin anlamli bir

sekilde farklilasip farklilasmadigini test etmek amaciyla Anova testi uygulanmistir.
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Analiz sonucunda katilimcilarin sosyal medyada gegirdikleri siirelerin grup

ortalamalari arasinda anlamli farklar bulunmustur (p<0,05).

Sosyal medyada 1 saat gegiren grubun ortalamasi (X=2,6499) ile 2 saat
gecirenlerin grup ortalamasi (X=3,1614) arasinda (Post Hoc p=0,00); 1 saat gegiren
grubun ortalamasi (X=2,6499) ile 3 saat gecirenlerin grup ortalamasi (X=3,2007
arasinda (Post Hoc p=0,00) ve 1 saat geciren grubun ortalamasi (X=2,6499) ile 4 saat
gecirenlerin grup ortalamasi (X=3,1949) (Post Hoc p=0,001) arasinda anlaml
farkliliklar bulunmaktadir.

Sosyal Medyada 1 saat gegirenler digerlerine gore dlgek sorularina daha olumsuz

gorisler bildirmislerdir.

Tablo 6.37. Ol¢ek Sorular1 Betimsel Istatistikleri

N MeanStd. Deviation

1.Arkadaslarimla iletisimde bulunmak ve mesajlasmak i¢in2863,62 1,248

2.Bagimlilik olarak Facebook’u kullaniyorum 2862,16 1,118
3.Haber Kaynagi olarak Facebook’u kullantyorum 2863,81 ,935
4.Bir an olsun problemlerden uzaklagmak i¢in 2862,73 ,890

5.Sanal Yasam alani olarak Facebook’u kullantyorum 2862,45 ,931

6.Facebook kullanmak bana heyecan veriyor 2862,81 1,179
7.Covid19’dan dolay1 karantina kisitlama giinlerinde 2863,35 1,247
8.0zgiir bir sekilde kendimi ifade etmek igin 2862,62 ,890

9.Dinlememe yardimci oldugu i¢in Facebook kullantyorum2862,75 1,088
10.Bilgi arama bilgi bulma ve bilgiye ulagmak i¢in 2863,21 1,069
11.S1ikintidan kurtulmak i¢in Facebook’u kullantyorum ~ 2862,91 1,125

12.Keyifli ve zevkli zaman gegirmek i¢in 2863,09 1,070
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13.Gilinliik stresin azaltilmasi i¢in

14.Arkadaslarimla ilgili bilgi edinmemi sagliyor
15.Paylagimlarimin begenilmesi beni mutlu ediyor
16.Kisisel sorunlarimi unutmak icin

17.Huzursuzluk hissimi azaltmak i¢in

18.Facebook’a girmedigim zaman kotii hissediyorum
19.Depresyon endise ve sugluluk duygularimi
20.Bos zamanlarimi degerlendirmemi sagliyor
21.Eski arkadaslarima tekrar ulasmami sagliyor

22.Beni sikan insanlardan kurtulmami sagliyor

23.Arkadas bulmak ve yeni insanlarla tanigmami sagliyor

24 Irtibatimi kaybettigim kisileri bulmak igin

25.Bagkalar1 hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in

26.Facebook Araciligiyla Arkadaslik Kurmami sagliyor
27.Bilgi igerikleri iiretme paylagmak i¢in kullaniyorum

28.Glinliik olaylardan uzak durmak i¢in bir kagis yoludur

29.Aligveris yapmak icin Facebook’u kullantyorum
30.Facebook oyun oynamama yardimci oluyor
31.Facebook bana eglenceli igerikleri sunuyor

32.Icimdeki duygu ve heyecanlar1 agia ¢ikardigi igin
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2862,84

2863,28

2863,26

2862,93

2862,76

2862,48

2862,64

2863,06

2863,22

2862,92

2863,14

2863,14

2863,25

2863,08

2863,01

2863,28

2862,74

2863,08

2863,17

2862,88

1,114

1,097

1,212

1,098

1,077

1,145

1,139

1,090

1,107

1,124

1,128

1,042

1,056

1,062

1,078

1,192

1,200

1,201

1,147

1,043



Valid N (listwise) 286

6.1 istatistiksel Siirec

Calismadaki verilerin istatistiksel analizleri IBM Spss 26 versiyonu ile
gergeklestirildi. Ki-Kare, Gozlenen ve beklenen frekanslar arasindaki farkin 6nemli
olup olmadigina dayanir Iki veya daha fazla grup arasindaki farklari test etmek, iki
degisken arasindaki iliskiyi test etmek ve gruplar arasi homojenlik testleri i¢in de
kullanilmaktadir. Niteliksel olarak belirlenmis verilerin analizi i¢in kullanilir Yapilan
analizlerin giiven araligt %95 diizeyinde degerlendirmeye alindi ve istatistiksel
anlamlilik seviyesi p<0,05 olarak kabul edildi. Olgeklerin giivenilirligi analiz edildi ve
Cronbach’s Alpha degeri ve analize dahil edilen soru sayisi olarak gosterildi.
Demografik degiskenlerin frekans tablolar1 kisi sayist ve ylizdeligi olarak (F,%)
belirtildi. Verilerin normallik dagilimi Kolmogrov Smirnov Test kullanilarak
incelendi. Test sonucunda ilgili 6l¢ek verileri normal dagilim gosterdigi igin
istatistiksel analiz i¢in parametrik testler uygulandi. Katilimcinin Cinsiyeti i¢in T testi;
Yas, Sinif, Platform, Sosyal medyaya baslangi¢c zamani ve Sosyal medyada gegirilen
stire i¢in Anova testi uygulandi. Anova’da Post Hoc testlerinden Tukey testi kullanildi.
Anova testi sonuclar Kisi sayisi(N), Ortalamasi(X), Standart Sapmasi (SS), testin F
degeri ve P degeri olarak gosterildi. T testi sonuglart Kisi say1si(N), Ortalamasi(X),
Standart Sapmasi (SS), testin F degeri, T degeri ve P degeri olarak gosterildi.

6.2 Hipotezler Sonucu

H1: Katilimcilarin Sosyal Medya Tutumunun belirlenmesinde Yas anlamli etkiye

sahiptir (+) p<0,05 HI1 kabul.

Aragtirmaya katilanlarin  yas diizeylerinin anlamli  bir sekilde farklilasip
farklilagmadigini test etmek amaciyla Anova testi uygulanmistir. Analiz sonucunda
katilimcilarin yaslarinin grup ortalamalari arasinda anlamli fark bulunmustur (p<0,05).
21-22 yasinda olanlar (X=2,8633) ile 23 ve lizeri yasta olanlar (X=3,0854) arasinda
(Post Hoc Tukey P<0,05) anlamli farklilik bulunmaktadir. 23 ve iizeri yasindaki
katilmecilar diger katilimcilara gore Olgek sorularma daha fazla olumlu goriis

bildirmislerdir.
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H2: Katilimcilarin Sosyal Medya Tutumunun belirlenmesinde Cinsiyet anlamli etkiye
sahiptir. (+) p<0,05 H2 kabul. Katilimcilarin cinsiyetlerinin anlamli bir sekilde
farklilasip farklilasmadigini test etmek amaciyla T testi uygulanmistir. Analiz
sonucunda katilimcilarin cinsiyetlerinin grup ortalamalari arasinda anlamli fark

bulunmustur (p<0,05).

Erkek katilmecilarin grup ortalamast (X=3,1376) ile kadin katilimcilarin grup
ortalamast (X=2,8992) arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir. Erkekler o6lgek

sorularina kadinlardan daha fazla olumlu goriis bildirmislerdir.

H3: Katilimcilarin Sosyal Medya Tutumunun belirlenmesinde Sinif anlaml etkiye
sahiptir. (+) p<0,05 H3 kabul. Katilimcilarin okuduklar: siniflarin anlamli bir sekilde
farklilasip farklilasmadigini test etmek amaciyla Anova testi uygulanmistir. Analiz
sonucunda katilimcilarin okuduklari smiflarin grup ortalamalar1 arasinda anlamli
farklar bulunmustur (p<0,05). 4.sinifta okuyanlarin grup ortalamasi (X=3,1928) ile
3.sinifta okuyanlarin grup ortalamasi (X=2,8617) arasinda (Post Hoc Tukey p=0,038)
ve 4.sinifta okuyanlarin grup ortalamasi (X=3,1928) ile 2.smifta okuyanlarin grup
ortalamas1 (X=2,8351) arasinda (Post Hoc Tukey p=0,017) anlamli farkliliklar
bulunmustur. 4.smifta okuyanlar 6lgek sorularina digerlerine gore daha fazla olumlu

goriis bildirmiglerdir.

H4: Katilimcilarin Sosyal Medya Tutumunun belirlenmesinde Sik Kullanilan Sosyal

Medya Platformu anlamli etkiye sahiptir. (+)

p<0,05 H4 kabul. Katilimcilarin son 3 ay igerisinde en ¢ok kullandiklar1 platformun
anlaml1 bir sekilde farklilagip farklilagsmadigini test etmek amaciyla Anova testi
uygulanmistir. Analiz sonucunda katilimcilarin kullandiklar1 platformlarin grup

ortalamalari arasinda anlamli farklar bulunmustur (p<0,05).

Facebook kullananlarin grup ortalamasi (X=3,18) ile Instagram kullananlarin grup
ortalamasi (X=2,9122) arasinda (Post Hoc Tukey p=0,016) ve Facebook kullananlarin
grup ortalamasi (X=3,18) ile diger platformlar1 kullananlarin grup ortalamasi
(X=2,8287) (Post Hoc Tukey p=0,001) arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir.
Facebook kullanicilart diger platform kullanicilarina gore dlgek sorularina daha fazla

olumlu goriis bildirmislerdir.
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HS: Katilimcilarin Sosyal Medya Tutumunun belirlenmesinde Sosyal Medyaya
Baslangi¢ Zamani anlamli etkiye sahiptir. (-) p>0,05 H5 reddedilir. Katilimcilarin
sosyal medyaya baglama zamanlarinin anlamli bir sekilde farklilasip farklilagsmadigin
test etmek amaciyla Anova testi uygulanmistir. Analiz sonucunda katilimeilarin sosyal
medyaya baglama zamanlarinin grup ortalamalar1 arasinda anlamli fark bulunmamaigtir

(p>0,05).

Hé6: Katilimcilarin Sosyal Medya Tutumunun belirlenmesinde Sosyal Medyada
Gegirilen Siire anlamli etkiye sahiptir. (+) p<0,05 H6 kabul. Katilimcilarin giin
icerisinde sosyal medyada gegcirdikleri siirelerin anlamli bir sekilde farklilasip
farklilagmadigini test etmek amaciyla Anova testi uygulanmistir. Analiz sonucunda
katilimcilarin sosyal medyada gegirdikleri siirelerin grup ortalamalar1 arasinda anlaml

farklar bulunmustur (p<0,05).

Sosyal medyada 1 saat gegiren grubun ortalamasi (X=2,6499) ile 2 saat gecirenlerin
grup ortalamasi (X=3,1614) arasinda (Post Hoc p=0,00); 1 saat geciren grubun
ortalamasi (X=2,6499) ile 3 saat gecirenlerin grup ortalamasi (X=3,2007 arasinda
(Post Hoc p=0,00) ve 1 saat geciren grubun ortalamasi (X=2,6499) ile 4 saat
gecirenlerin grup ortalamasi (X=3,1949) (Post Hoc p=0,001) arasinda anlamli
farkliliklar bulunmaktadir.

Sosyal Medyada 1 saat gegirenler digerlerine gore dlgek sorularina daha olumsuz

goriisler bildirmislerdir.
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7. SONUC

Giliniimiizde teknolojinin hizla gelismesi ve sosyal aglarin varligi insan hayatinin
vazgecilmez unsurlarindan biri haline gelmistir. i¢inde yasadigimiz zaman, Marshall
McLuhan'in kiiresel kdy kavramini tam olarak yorumluyor. Iletisim araglarinin siirekli
degismesi ve giincellenmesi ile bireyler zaman ve mekan kavrami olmadan diinyanin
diger ucuna ulasabilmektedir. Bu donemde iletisim aragtirmalari kitle iletisim
araclarinin bireyler tizerindeki etkisini arastirmaya baslamistir. Kitle iletisim araglari
kitlelere bilgi aktarirken, izleyici de etkilenir. Gelismis iletisim aragtirmalar1 da bu

cercevede sekillenmektedir.

Internetin varlig1 ve sagladig1 sosyal aglar ile insan yasaminim hizla degismesi
gazete, radyo, televizyon gibi geleneksel medya araglarina alternatif bir kullanim alan
olusturmaktadir. Sosyal aglar hayattaki kisisel aligkanliklar1 ve tercihleri
degistirmigtir. Sosyal aglar, kisiler arasi iletisimde, gilinliik yasam pratiginde, bos
zamanin kullanilmasinda, bilgiye hizli erisimin saglanmasinda, dijital pazarlamada ve
kamuoyunu etkilemede biiyilk 6nem tasimaktadir. Sosyal medya bir¢ok sosyal,
kiiltiirel ve politik organizasyona yon vermekte ve kullanici sayisi giderek artmaktadir.
Sosyal medyay1 en ¢ok kullanan gengler ver aralarinda bulunan 6grencilerdir. Genel
olarak, 6grencilerin internet ve sosyal medya kullanimlari siklikla artmaktadir. Bu iki
kitle iletisim aracimi birlikte kullanmak bir sebep olabilir. Ayrica diger kitle iletisim
araclarina kiyasla bu iki kitle iletisim araglarini her giin kullanan 6grencilerin oran
oldukea yiiksektir. Aksine geleneksel kitle iletisim araglarinda hi¢ gazete ve radyo
kullanmayanlarm orani1 daha yiiksektir. Ote yandan televizyon, internet ile sosyal
medya, gazeteler ve radyo arasinda bir kitle iletisim araci olarak goériinmektedir.

Televizyon bu konuda etkinligini siirdiirmeye devam etmektedir.

Gilinlimiizde sosyal aglarin popiilaritesi ile birlikte, ge¢gmiste geleneksel medya
araclar1 iizerine yapilan arastirmalarin bu alanda yogunlasmasina yol agmustir. Iletisim
kuraminda 6nemli bir yer isgal eden kullanim ve doyum yontemi, medyanin birey
tizerindeki etkisine dikkat etmekten ¢ok, bireylerin medya araciligiyla ne yaptiklarini
sorgulama yoOntemidir. Bu yontem radyo, televizyon ve gazetelerde her zaman
arastirma konusu olmus ve teknoloji gelistikge sosyal ag uygulamalarinin ne amagla
kullanildig1 sorusunu akla getirmektedir. Kullanim ve doyum teorisi sayesinde izleyici

ihtiyag duydugu bilgiyi medyadan alir, ihtiyaclarin1 karsilar ve aldigi bilgilerden
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tatmin olur. Kullanim ve doyum teorisi, 6zellikle giiniimiiz medyasinda izleyiciler i¢in
oldukg¢a dnemli bir konuma sahiptir. Bu baglamda tezin arastirmasinda “kullanma ve
doyum yontemi” ¢ergevesinde bireylerin sosyal aglarda bu aglar1 kullanma sikligi,

aliskanliklar ve sebepleri ortaya konulmaya ¢alisiimistir.

Arastirmada nicel arastirma yoOntemlerinden olan anket teknigi
kullanilmistir. Arastirma sonuglari degerlendirilirken kategorik degiskenler (cinsiyet,
yas gruplari, egitim durumu, sosyal ag siteleri kullanma siklig1 ve en ¢ok kullanilan
sosyal ag sitesi) say1 ve yiizde seklinde dzetlenmistir. Olgeklerin giivenilirligi analiz
edildi ve Cronbach’s Alpha degeri ve analize dahil edilen soru sayisi olarak
gosterilmigtir. Demografik degiskenlerin frekans tablolar1 kisi sayisi ve yiizdeligi
olarak (F, %) belirtilmistir. Verilerin normallik dagilimi Kolmogrov Smirnov Test
kullanilarak incelenmistir. Test sonucunda ilgili 6l¢ek verileri normal dagilim
gosterdigi i¢in istatistiksel analiz i¢in parametrik testler uygulanmistir. Katilimcinin
Cinsiyeti i¢cin T testi; Yas, Sinif, Platform, Sosyal medyaya baslangi¢c zaman1 ve Sosyal
medyada gecirilen siire i¢in Anova testi uygulanmistir. Anova’da Post Hoc
testlerinden Tukey testi kullamilmistir Anova testi sonuglarnn Kisi sayisi(N),
Ortalamasi(X), Standart Sapmasi (SS), testin F degeri ve P degeri olarak gosterilmistir.
T testi sonuglar1 Kisi sayisi(N), Ortalamasi(X), Standart Sapmasi (SS), testin F degeri,

T degeri ve P degeri olarak gdsterilmistir.

Arastirma 2 Agustos 2021 ve 2 Eyliil 2021 tarihleri arasinda ger¢eklestirilmistir.
Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik ve sosyal aglar1 kullanim sikliklart ve
kullanim amaglarin1 belirlemek amaciyla 32 sorudan olusan anket formu
kullanilmistir. Anket formunun ilk 6 sorusu katilimcilarin cinsiyet, yas, sosyal ag
kullanim sikli§i ve ne zamandan beri sosyal medyayr kullandiklarina yénelik
sorulardan olusmaktadir. Anket ’in diger sorular1 da kullanicilarin sosyal aglar
kullanim tutumunu belirlemek amaciyla kullanilmistir. Bu maddelere verilen bireysel

yanitlar frekans ve ylizde olarak hesaplanir.

Arastirma sonuglarin1 siralarsak, arastirmaya katilan erkek sayist 109 kisi
bulunmakta ve katilimcilarin %38,1’ini olusturmaktadir. Kadin sayis1 ise 177 kisi
katilmakta ve katilimcilarin %61,9’unu olusturmaktadir. Katilimcilarin yas dagilim
gruplarina bakildigi zaman 18-20 yasinda 95 kisi bulunmakta ve katilimcilarin

%33,2’sini olusturmaktadir. 21-22 yasinda 112 kisi bulunmakta ve katilimcilarin
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9%39,2’sini olusturmaktadir.23 ve iizeri yasinda 79 kisi bulunmakta ve katilimcilarin
%27,6’sm1 olusturmaktadir. En kalabalik yas grubu 21-22 yas grubu oldugu

goriilmektedir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin hangi smifta okuduklari durumlarina
bakildiginda 1.sinifta bulunan katilimcilarin %31,1’ini olusturmaktadir. 2.siifta
katilimcilarin =~ %25,2°sini  olusturmaktadir. 3.smifta katilimcilarin =~ %23,1ini
olusturmaktadir. 4.smifta katilmcilarin %20,6’sim1 olusturmaktadir. Katilimcilarin

%?31,1 ile en ¢ok 6grenci bulunan sinif 1.sinfitir.

Katilimeilarin en fazla kullandiklari sosyal medya uygulamasi ilk basta
Facebook kullanan katilimcilarin %38,1°ini olusturmaktadir. Instagram kullanan ve
katilimcilarin = %32,9’unu  olusturmaktadir. Diger platformlart kullanan ve
katilimeilarin %29 unu olusturmaktadir. Bu kapsamda Facebook uygulamasinin diger
sosyal ag platformlarina nazaran daha sik olarak kullanildig1 agik¢a goriilmektedir.
Facebook’iin bu kadar tercih edilmesinde Facebook’un en onemli 6zelligi her bir
kullanicisina bir profil olusturmasi ve olusturulan bu profile diger kullanicilar

ekleyerek bir arkadas listesi olusturma olanagi vermesidir.

Katilimeilarin sosyal medyada gegirdikleri siireye dair veriler ise sosyal
medyada 1 saat geciren katilimcilarin %30,8’ini olusturmaktadir. Sosyal medyada 2
saat geciren katilimeilarin %21,3’{inii olusturmaktadir. Sosyal medyada 3 saat gegiren
katilmcilarin =~ %26,6’s1n1  olusturmaktadir. Sosyal medyada 4 saat geciren
katilmcilarin %11,9’unu olusturmaktadir. Sosyal medyada 5 saat ve daha fazla
geciren katilimcilarin %9,4 {inii olusturmaktadir. Bu nedenle, katilimcilarin en yiiksek
orani sosyal medyada 1 saat gegirdikleri ortaya ¢ikmis ve 3 saat diyenlerin yiizdesi ve

sayist birbirine ¢ok yakindir.

Katilimeilarin  sosyal medyaya baglandigi arac tiirii dagilim verileri ise
katilimcilarin biiyiik cogunlugu olan %98,3°1i sosyal medyaya akilli telefon lizerinden
baglanmaktadir. Bilgisayar iizerinden %1, tablet lizerinden ise %,7 oraninda katilimci
baglanti saglamaktadir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu olan %98,3’ii sosyal medyaya

akilli telefon tlizerinden baglandiklar: goriilmiistiir.

Katilimcilarin cinsiyete gore sosyal medya ortamini bir giinde ne kadar siireyle
kullandiklarina iligkin dagilimlar incelendiginde; erkek katilimcilarin %20,20’sinin 1

saat, %33 liniin 2 saat, %25,7’sinin 3 saat, %14,7 sinin 4 saat, %6,4’niin ise 5 saatten
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uzun siire sosyal medya kullandig1 goriilmiistiir. Erkeklerin en yiiksek orani 2 saat
sosyal medyada bulunduklar1 goriilmektedir. Kadin katilimeilarin sosyal medyada ne
kadar siireyle kullandiklarina iligkin dagilimlar ise %37,3’{inilin 1 saat, %14,1’inin 2
saat, %27,1’inin 3 saat, %10,2’sinin 4 saat, %11,3’{linilin ise 5 saatten uzun siire sosyal

medya kullandiklari, kadinlar da 2 saat olarak kullandiklar1 bulunmustur.

Arastirmanin sonuglarina gore katilimeilarin Facebook kullanmasinda etkili olan
4 faktor ortaya cikmustir. Bu faktorler, “eglence, iletisim, kisisel doyum, sosyal
etkilesim”dir. Bu faktorler arastirmaya katilan katilimcilarin genel Facebook
kullaniminin %38,1 neredeyse iicte biri agiklamaktadir. Analiz sonuglarinda, anketi
yanitlayan katilimcilarin Facebook kullanim tercihlerinde en etkili faktoriin 'sosyal
etkilesim motivasyonu' oldugunu gostermistir. Bu sonug¢ ayni zamanda katilimcilarin
Facebook'u kullanmalar1 i¢in en etkili motivasyonun sosyal etkilesim oldugunu
gostermistir. Analiz sonuglar1 hakkinda ek bilgiler, ¢alismanin diger boliimlerinde
ayrintili olarak verilmistir. Sonu¢ kisminda ise buraya kadar anlatilan kisim gerektigi

sekilde ifade edilmeye calisilmistir.

Sosyal ag kullanim amaglarmin demografik faktorlere gore farklilagsma
durumlart ilgili testlerle ortaya konmus ve hipotezler belirlenmistir. Bu kapsamda ilk
hipotez H1: “Sosyal Medya Tutumunun belirlenmesinde Yas anlamli etkiye sahip
midir?” varsaymmidir. Arastirmaya katilanlarin yas diizeylerinin anlamh bir sekilde
farklilasip farklilasmadigini test etmek amaciyla Anova testi uygulanmistir. Analiz
sonucunda katilimcilarin  yaslarmin grup ortalamalari arasinda anlamlhi fark

bulunmustur. Bu kapsamda H1 hipotezi kabul edilmistir.

Aragtirma kapsaminda yapilan analizler neticesinde elde edilen sonuglara gore
cinsiyet ile sosyal ag kullanim amaclar arasinda anlamli bir farkliliga rastlanmistir
midir? Bu da H2: Katilimcilarin Sosyal Medya Tutumunun belirlenmesinde Cinsiyet
anlamli etkiye sahip midir? Katilimeilarin cinsiyetlerinin anlamli bir sekilde farklilasip
farklilasmadigini test etmek amaciyla T testi uygulanmistir. Analiz sonucunda

katilimcilarin cinsiyetlerinin grup ortalamalar arasinda anlamli fark bulunmustur.

H3: “Katilimcilarin Sosyal Medya Tutumunun belirlenmesinde Sinif anlaml
etkiye sahip midir?” varsayimidir. Analiz sonucunda “6grencilerin siniflara dagilimi
l.smifta 89 kisi vardir ve katilimcilarin %31,1’°ini olusturmaktadir. 2.smifta 72 kisi

vardir ve katilimcilarin %25,2’sini  olusturmaktadir. 3.smifta 66 kisi vardir ve
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katilimcilarin %23,1°ini olusturmaktadir. 4..smifta 59 kisi vardir ve katilimeilarin
%20,6’s11 olusturmaktadir. Ogrencilerin simf gruplarina dagilimma goére sosyal
medya kullanim amaglar1 arasinda anlamli bir farkliliga rastlanmistir. Bu kapsamda

H3 hipotezi kabul edilmistir.

H4: “Sosyal Medya Tutumunun belirlenmesinde Sik Kullanilan Platform
anlamli etkiye sahip midir?” varsayimidir. Katilimcilarin son 3 ay icerisinde en ¢ok
kullandiklar1 platformun anlamh bir sekilde énemli fark yaratip yaratmadiginmi test
etmek icin Anova testi kullanilmistir. Analiz sonucunda katilimcilarin kullandiklari
platformlarin grup ortalamalar1 arasinda anlamli farklar bulunmustur. Bu kapsamda

H4 hipotezi kabul edilmistir.

HS: “Sosyal Medya Tutumunun belirlenmesinde Sosyal Medyaya Baslama
Zamani anlamli etkiye sahip midir?” varsaymmidir. Yapilan analizler sonucunda
Katilimcilarin sosyal medyaya baslama zamanlariin anlaml bir sekilde énemli bir
fark yaratip yaratmadigini test etmek i¢in Anova testi kullanilmistir. Analiz sonucunda
katilimcilarin sosyal medyaya baslama zamanlarinin grup ortalamalar1 arasinda

anlamli fark bulunmamistir. Bu kapsamda H3 hipotezi kabul edilmemistir.

H6: “Sosyal Medya Tutumunun belirlenmesinde Sosyal Medyaya Gegirilen
Siire anlamli etkiye sahip midir?” varsayimdir. Katilimcilarin giin igerisinde sosyal
medyada gecirdikleri siirelerin 6nemli bir fark yaratip yaratmadigini test etmek igin
Anova testi kullanilmistir. Analiz sonucunda katilimcilarin sosyal medyada
gecirdikleri stirelerin grup ortalamalar1 arasinda anlamli farklar bulunmustur. Bu
kapsamda H3 hipotezi kabul edilmistir. Sonu¢ olarak yapilan analizlerde Sosyal
Medyaya Baslama Zamani anlamli etkiye sahip midir degiskeni hari¢ diger tiim
degiskenlerde anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir.

Arastirmada elde edilen verilere gore Kerkiik tiniversitesi Tilirk¢e Boliimiinde
O0grenim goren 6grenciler Facebook Kullanma Tutumu yas degiskeni acisindan 23 ve
tizeri yasindaki katilimcilar diger katilimcilara gore 6l¢ek sorularina verdikleri yanitlar
daha yiiksek oldugu goriilmiis ve Facebook kullanma tutumlari daha ytksektir.
Cinsiyet degiskeni acisindan incelendiginde Facebook Tutumu Erkek katilimcilarin
grup ortalamasi ile kadin katilimecilarin grup ortalamasi arasinda anlamli farklilik
bulunmaktadir. Erkekler Olgek sorularmma kadinlardan daha fazla olumlu goris

bildirmis ve erkek Ogrencilere gore Facebook Tutumlari daha yiksektir. Sinif
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degiskeni acisindan bakildiginda 4.sinifta okuyanlar 6l¢ek sorularina digerlerine gore
Facebook Tutumu daha fazla olumlu goriis bildirmislerdir. Sik kullanilan platform
degiskeni acisindan bakildigi zaman Facebook kullanicilart diger platform
kullanicilarina gore 6l¢ek sorularina tutumlar: daha fazla olumlu goriis bildirmislerdir.
Siire degiskeni acisindan sosyal medyada 1 saat gegirenler digerlerine gore dlgek

sorularina daha olumsuz gorisler bildirmislerdir.

Toker (2016: 97-98)’in tliniversite dgrencileri iizerine benzer arastirma yapmis
ve Ogrencilerin genelinin kisisel doyum faktdriinii isaretledikleri yapilan ¢alismada
gorlilmektedir. Kerkiik {iniversitesinde yapilan c¢alismada sosyal etkilesim faktoriin
isaretlendigini ve bu nedenle farklik gdstermistir. Bunun nedenleri kiiltiirel gelenekler,

hayat sartlar1 ve egitim diizeylerinden etkilenmis olabilir.

Son olarak arastirma sonucunda; sosyal medya kullanim ve doyumlar yas,
cinsiyet, sinif, Sik Kullanilan Platform, Sosyal Medyaya Baslama Zamani ve Sosyal
Medyaya Gegirilen Siire faktoriine gore farklilik gostermektedir. Kadinlar erkeklere
gore sosyal etkilesime ve arkadaslik doyumuna daha fazla 6nem verirken, erkekler

eglenceye ve doyumdan kaginmaya kadinlardan daha fazla 6nem verimektedir.

Arastirma sonunda elde edilen bir diger sonug ise: Katilimcilarin yasi arttikca
sosyal medyaya bilgi yonelme orani da artmaktadir. Arttirmak. Ayni sekilde
katilimcilarin egitim diizeyi yiikseldik¢ce sosyal medyaya bilgi yonelim orani da

artmaktadir.

Sosyal medya kullanim nedenlerini ve sikligin1 aragtiran bu arastirmanin ileride
yapilacak aragtirmalara yardimci olacag: diisiiniilmektedir. Internet iceriginin
kullanim1 ve doyumunun arastirilmasinda zaman, teknolojik gelisme ve demografik
degiskenlerin etkisiyle farkli sonuclar ortaya ¢ikabilmektedir. Bu durumda ileride
yapilacak caligmalarda giiniin kosullar1 degerlendirilerek tutuma iligkin daha kapsami
bir ¢aligma yapilabilir. Konuyla ilgili yapilacak sonraki ¢aligsmalarda sosyal medya
platformlarindan sadece Facebook degil, Instagram, Twitter, WhatsApp vb. olan

sosyal medya platformlari1 da analizlere dahil edilebilir.

96



KAYNAKCA

Abdiisselam, M. S., Burnaz, E., Ayyildiz, H. ve Demir, ‘1. K. (2005). Web
Teknolojilerinin E-Ticaret Ortamlarinda Kullanimi ile Tlgili Igerik Analizi:
Tiirkiye’deki Ik 500 E-Ticaret Sitesi. KTU SBE Sosyal Bilimler Dergisi. (10):
263-284.

Akgay, H. (2019). Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi Baglaminda Sosyal Medya
Kullanimi: Glimiishane Universitesi Uzerine Bir Arastirma. lletisim Kuram ve
Arastirma Dergisi. Say1 33, sa. 136-161.

Alikilig, O., Giilay, G. ve Binbir, S. (2013). Kgllammlar ve Doyumlar Kurami
Cercevesinde Facebook Uygulamalarinin Incelenmesi: Yasar Universitesi

Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma. [letisim Kuram ve Arastirma Dergisi. Say1
37, sa. 40-67.

Aslan, E. S. ve Kolanci, D. (2018). Semantik Web’in Marka Itibarmna Etkisi Uzerine
Bir Arastirma. The Journal of International Scientific Researches. 3 (4): 208-
220.

Aslan, O. (2018). Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi Baglaminda Instagram
Kullanim1 Uzerine Bir Inceleme. Istanbul Arel Universitesi Iletisim Calismalar:
Dergisi. Cilt 6. Say1 13, sa. 41-65.

Aydede, C. (2004). Profesyonel Bir Iliski: Medya ve Halkla Iliskiler (1. Baski).
Istanbul: Rota Yaynlar:.

Aziz, A. (2013). Televizyon ve Radyo Yayinciligi Giris (5. Basim). Ankara: Hiperlink
Yayinlari.

Basin Kanunu (2004, Nisan 9) https://www.mevzuat.gov.tr/MevzuatMetin/1.5.5187-
20080320.pdf

Baydar, N. (2020). Yeni Medya Unsurlarindan Sosyal Medya Kullanimi ile
Davranigsal Finans Egilimlerinin Etkilesimi Uzerine Bir Araﬁz_rma. (Yiiksek
Lisans Tezi). Bahcesehir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. [stanbul.

Baran, G. A. (1997). Iletisim Sosyolojisi. Ankara: Afsar Matbaalari

Bilbay Ataerkil, B. (2019). Sosyal Medyada Yiiriitilen Pazarlama Faaliyetlerinin
Satin Alma Davramsina Etkileri: Y Kusagr Ornegi. (Yiksek Lisans Tezi).
Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. Istanbul.

Birsen, H. (2013). Degisim Araci Olarak Yeni Medya (1. Baski). (Dijitaluﬂetisim ve
Yeni Medya i¢inde). (ed. Oztiirk, Mesude Can). Eskisehir: Anadolu Universitesi
Yayinlari.

Birsen, O. (2005). Cok Secenekli Mgedya Ortaminda Kitle Iletisim Araclarimn Tiiketim
ve Secim Bigimi‘_(EskiSVehir Ornekleminde Bir Izlerkitle Arastirmast). (Doktora
Tezi). Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. Eskisehir.

Celebi, S. I. ve Terkan, R. (2021). Whatsapp Kullanimlar ve Doyumlar: Odak Grup
Calismasi. Yeni Yiizyil'da lletisim Calismalar: Dergisi. Y11 2. Say1 2, sa. 26-35.

Celik, S. (2014). Sosyal Medyanin Pazarlama lletisimine Etkileri. Erciyes Iletisim
Dergisi. 3 (3): 28-42.

97



Demirhan, E. Z. (2020). Geleneksel Medyadan Yeni Medyaya Geg¢iste Habercilik:
Internet Gazeteciliginde Haber Uretim Siireci. (Yiksek Lisans Tezi). Gazi
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. Ankara.

Doruk Karadogan, E. (2018). Kitle Iletisimi ve Tiiketim. Istanbul.

Erdogan, H. A. (2009). Giiniimiiz Kitle Iletisim Araglarlmy Goriinen ve Goriinmeyen
Yiizii: Tiirkiye Ornegi. (Yiiksek Lisans Tezi) Selguk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti, Konya.

Erdem, A. (2010). [letisim Fakiiltesi Ogrencilerinin Medyaya Bakisi ve Medya
Kullanim1 Uzerine Bir Calisma. e-Journal of New World Sciences Academy
2010, Volume: 5, Number: 1, Article Number: 4C0028

Keles,E. (Ed.). (2018). Internet ve Ag Toplumu Editér.Pegem Akademi Yaymcilik.

Erdogan, 1. (2013). Yeni Medya Gazeteciliginde Etik Bir Paradigma Belirlemenin
Kapsami ve Sinirlari. Iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi. 36: 254-272.

Gokirmakl, I. (2020). Yeni Medyamn Toplumsal Hafiza Insas1 Uzerindeki Rolii:
140Journos Belgeselleri Uzerine Bir Inceleme. (Yiksek Lisans Tezi). Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. Istanbul.

Gonci, S. (2018). Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi Cercevesinde Y Kusaginin
WhatsApp Kullanimi1 Uzerine Bir Inceleme. TRT Akademi. 3 (6): 590-612.

Giiney, S. (2015). Sosyal Medyada Yer Alan Pazarlama Faaliyetlerinin Toplum
Uzerindeki Etkileri. (Yiiksek Lisans Tezi). Beykent Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii. Istanbul.

Gokee, O. (1989). Kitle Haberlesme Araglarinin Etkileri ve Teori Sorunu. Hacettepe
Universitesi Edebiyat Fakiiltesi Dergisi, 6 (1-2)

Hacthasanoglu, B. (2017). Sosyal Medyada Pazarlama Stratejilerinin Olusturulmasi
ve Telekomiinikasyon Sektoriine Iliskin Bir Uygulama. (Yiksek Lisans Tezi).
Istanbul Ticaret Universitesi Dis Ticaret Enstitiisii. Istanbul.

Isik, U. (2007). Medya Bagimliigi Teorisi Dogrultusunda I'ntgrnet Kullaniminin
Etkileri ve Internet Bagimliligi. (Doktora Tezi). Selguk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti. Konya.

Giingor, 1 “Iletisim ve Bilgi Kirililigi”, Bilgiyurdu, S. 18, Mart-Nisan 2010, s. 27.

Icel, K. (2017). Kitle Iletisim Hukuku (12. Baski). Istanbul: Beta Yayinlari.

Isman, A. ve Albayrak, E. (2014). Sosyal Aglardan Facebook’un Egitime Ydnelik
Etkililigi, Trakya Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi. 4 (1): 129-138.

Karadeniz, B. (2020). Yeni Medyada Nefret Soylemi: Twitter Uygulamasinda Nefret
Soylemi Analizi. (Yiksek Lisans Tezi). Selguk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii. Konya.

Karaduman, S. ve Cetinkaya, E. (2020). Atiye Dizisi Baglaminda Internet Dizi
Izleyicisi Alimlama Analizi. Uluslararas: Sosyal Arastirmalar Dergisi (The
Journal of International Social Research). Cilt 13. Say1 73, sa. 956-969.

Karakog, E. ve Gilsunler, M. E. (2012). Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi
Baglaminda Facebook: Konya Uzerine Bir Arastirma. Akdeniz Universitesi
lletisim Fakiiltesi Dergisi. Say1 18, sa. 42-57.

98



Karakiiciik, S. (1996). Sporun Topluma Yayginlastiriimast Bakimindan Televizyon
Programlarmin Etkinligi. Gazi Universitesi Spor Bilimleri Dergisi. 1(3): 44-56.

Kayakdy Tas, M. (2014). Pazarlama Iletisiminde Sosyal Medya Kullammi: Sigorta
Pazarina Bir Uygulama. (Yiksek Lisans Tezi). Istanbul Ticaret Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii. Istanbul.

Kilg, S. (2014). Kitle Hetisim Araclarimin Gelisimi ve Sosyal Medyanin Siyasal
lletisimi Etkileme Rolii. (Yiiksek Lisans Tezi) Istanbul Gelisim Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Kogyigit, A. (2017). Geleneksel Reklamciliktan Dijital Reklamciliga Gegig, Sosyal
Medya Reklamciligi ve Ortaya Cikan Sorunlar. (Yiiksek Lisans Tezi) Gazi
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara.

Kuyucu, M. (2016). Kullanimlar ve Doyumlar Perspektifinden Radyo Dinleme
Aligkanliklar1 ve Doyumlari. 3. Uluslararas1 Egitim Konferansi. International
Organization Center of Academic Research. Sosyal Bilimler ve Begseri Bilimler.
23-25 Mayis 2016. sa. 296-325.

Kiictiikkurt, M., Hazar, C. M., Cetin, M. ve Topbas, H. (2009). Kullanimlar ve
Doyumlar Yaklagimi Perspektifinden Universite Ogrencilerinin Medyaya
Bakasi. Selcuk Iletisim. Cilt 6. Sayi 1, sa. 37-50.

Littlejohn, S. W. & Foss, K. A. (2009). Encyclopedia of communication theory. Los
Angeles, Calif: Sage.

Maden, A. (2019). Tiirkge Ogretmeni Adaylarmin Mobil Iletisim Aliskanliklari:
Whatsapp Ornegi. Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi. 18 (72): 1797-1811.

Mutlu, E. (2012). 4 Modern Dictionary Of Sociology. fletisim Sozliigii. Ankara:
Utopya Yayinevi.

Onat, F. ve Alikilig, O. A. (2008). Sosyal Ag Sitelerinin Reklam ve Halkla iliskiler
Ortamlar1 Olarak Degerlendirilmesi. Journal of Yasar University. 3(9), sa. 1111-
1143.

Ogiic, C., & Kasap, F. (2015). Internet Yayinciliginda Etik Yaklasimlar: Ozel Hayatin
Gizliligi. Journal of International Social Research, 8(37).

Ozcan, E. (2019). Yeni Medya ve Internet Haberciliginde Etik Sorunlar. Online
Academic Journal of Information Technology. 10 (37): 97-116. Doi:
10.5824/1309-1581.2019.2.006.x

Ozen, M. (2015). E-Pazarlama Stratejilerinde Cevrimigi Arama Sitelerinin Onemi ve
Bir Arastirma. (Yiksek Lisans Tezi). Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii. Istanbul.

Oztiirk, S. (2014). Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasim: Kapsaminda Sosyal Medya
(Facebook Ornegi). (Yiiksek Lisans Tezi). Gazi Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti. Ankara.

Oztiirk, Serdar, “En Eski ve En Yeni Iletisim Medyas1: Insan”, Praksis 24, s.s: 115-
132.

Parlak, A. (2005). Internet ve Tiirkiye’de Internetin Gelisimi. (Bitirme Odevi). Firat
Universitesi. Elazig.

99



Sezgin, S. (1989). Tiirkiye 'de Televizyon Egitimi A¢isindan TV. 2 Programdan Ornek
Arastirma. (Yuksek Lisans Tezi). Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Istanbul.

Solmaz, B., Tekip, G., Herzem, Z. ve Demir, M (2013). internet ve Sosyal Medya
Kullanimi Uzerine Bir Uygulama. Sel¢uk Iletisim. 7 (4): 23-32.

Sucu, 1. (2014). Kullamimlar ve Doyumlar Yaklasimi A¢isindan Sosyal Medya Sanal
Diinya Oyunu Olarak Second Life Ornegi. (Yiksek Lisans Tezi). Maltepe
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. Istanbul.

Timisi, Niliifer, Yeni Iletisim Teknolojileri ve Demokrasi, Dost Kitabevi, Ankara,
2003.

Toker, H. (2016). Kullammlar ve Doyumlar Yaklasimi Baglaminda Facebook
Kullanimi: Sel¢uk Universitesi Ogrencileri Uzerine Bir Inceleme. (Yiksek
Lisans Tezi). Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. Konya.

Tutgun Unal, A. (2015). Sosyal Medya Bagimliligi: Universite Ogrencileri Uzerine
Bir Arastirma. (Doktora Tezi). Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.
Istanbul.

Ucger, N. (2016). Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi Baglaminda Genglerin Sosyal
Media Kullanimina Y 6nelik Niteliksel Bir Arastirma. Global Media Journal TR
Edition. 6 (12).

Uksel, S. (2015). Kullammlar ve Doyumlar Kurami Cercevesinde Sosyal Medya
Kullamimi: Sakarya Universitesi Ogrencileri Uzerine Bir Arastrma. (Yiuksek
Lisans Tezi). Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. Konya.

Urkmez, S. ve Eskicumali, A. (2021). Kullamimlar ve Doyumlar Teorisi Cercevesinde
COVID-19 Pandemi Siirecinde Bireylerin  Sosyal Medya Kullanim
Motivasyonlari: Instagram Ornegi. Sosyal, Beseri ve Idari Bilimler Dergisi. 4(2):
111-129.

Vardar, D. (1986). Bireylerarasi Iletisim ve Kitle iletisimi (Yaymlanmams yiiksek
lisans tezi). Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Yanilmaz, S. (2019). Sosyal Paylasim Sitelerinin Ozgllikleri ve Kullanim Amaglari:
Sorunlu Internet Kullaniminmin Lise Ogrencileri Uzerinden Incelenmesi. (Yiksek
Lisans Tezi). Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. Istanbul.

Yaylagiil, L. (2013). Kitle Iletisim Kuramlari. Ankara: Dipnot Yayimnlari.

Yilmaz Elbast, G. (2015). Sosyal Medyada Pazarlama: Sosyal Medyada Kullanict
Motivasyonunun Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya Pazarlama Algisina
Iliskin Bir Uygulama. (Yiiksek Lisans Tezi). Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii. Istanbul.

Yilmaz, Y. (2020). Geleneksel Medyadan Yeni Medyaya Kamu Hizmeti Yayinciliginin
Degisim ve Doniistimii. (Yiiksek Lisans Tezi). Ankara Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti. Ankara.

Yolcu, O. (2014). Yeni Medya. Istanbul Universitesi A¢ik ve Uzaktan Egitim Fakiiltesi
(AUZEF) Medya ve Iletisim Programi Ders Kitabr. Istanbul.

100



Zengin, A., Zengin, G. ve Altunbas, H. (2015). Sosyal Medya ve Degisen Mahremiyet
Facebook Mahremiyeti. Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik
Dergisi. 3 (2): 112-136.

INTERNET KAYNAKLARI

https://tr.wikipedia.org/
https://www.yamanof.com/2020/04/04/internetin-tarihsel-gelisimi/
https://www.seolog.com.tr/facebookun-tarihi/.

https://www.brandingturkiye.com/facebook-nedir-neden-onemlidir-facebookun-
ozellikleri-nelerdir/.

https://www.mandalina.com.tr/2021/02/10/we-are-social-202 1 -raporuna-gore-
dunyanin-dikkat-ceken-dijital-verileri/.

https://datareportal.com/reports/digital-2021-iraq, E.T.: 16.12.2021.
https://www.webolizma.com/hootsuite-ve-we-are-social-202 1 -dijital-turkiye-raporu/.

Ahlgren, M. (2021, Subat 16). “50+ Twitter Istatistikleri ve 2020 i¢in Gercekler”,
Erisim adresi: https://www.websitehostingrating.com/tr/twitter-
statistics/#:~:text=Toplam%20var%201.3%20milyar%20Twitter,milyon%20(y
%C3%BCzde%2088)%20uluslararas%C4%B]1.

Ahlgren, M. (2021, Subat 16). “35+ Facebook Istatistikleri ve 2020 I¢in Gergekler”
https://www.websitehostingrating.com/tr/facebook-statistics/

Gokee, M. (2017). “Yeni Medya lletisim, Kiiltiir, Toplum ve Dijital Degisim”. Erisim

adresi:

https://issuu.com/turkposta/docs/yeni_medya leti im k 1t r ve.
Nurluoglu, G. (2021, Subat 15). “15 Maddede Tiirkiye’nin Dijital Tablosu: We Are

Social 2021 Tiirkiye Raporu”. Erisim adresi:

https://gamzenurluoglu.medium.com/15-maddede-t%C3%BCrkiyenin-dijital-
tablosu-we-are-social-2021-t%C3%BCrkiye-raporu-818061d64f5e.

Ulukan, G. (2021). “11 giinde WhatsApp, Telegram ve BiP'in kullanici sayilarinin
degisimi”. Erisim adresi: https://webrazzi.com/2021/01/14/11-gunde-whatsapp-
telegram-ve-bip-in-kullanici-sayilarinin-degisimi/.

Ahlgren, M. (2021, Subat 16). “50+ Twitter Istatistikleri ve 2020 I¢in Gercekler”,
erisim adresi: https://www.websitehostingrating.com/tr/facebook-statistics/.

Branding Tiirkiye, erisim adresi: https://www.brandingturkiye.com/we-are-social-
digital-2021-yayinlandi/.

Webolizma.com, Hootsuite ve We Are Social 2021 Dijital Tiirkiye Raporu, erisim
adresi:  https://www.webolizma.com/hootsuite-ve-we-are-social-202 1-dijital-
turkiye-raporu/#Facebooka Genel Bakis.

101


https://tr.wikipedia.org/
https://www.yamanof.com/2020/04/04/internetin-tarihsel-gelisimi/
https://www.seolog.com.tr/facebookun-tarihi/
https://www.brandingturkiye.com/facebook-nedir-neden-onemlidir-facebookun-ozellikleri-nelerdir/
https://www.brandingturkiye.com/facebook-nedir-neden-onemlidir-facebookun-ozellikleri-nelerdir/
https://www.mandalina.com.tr/2021/02/10/we-are-social-2021-raporuna-gore-dunyanin-dikkat-ceken-dijital-verileri/
https://www.mandalina.com.tr/2021/02/10/we-are-social-2021-raporuna-gore-dunyanin-dikkat-ceken-dijital-verileri/
https://www.webolizma.com/hootsuite-ve-we-are-social-2021-dijital-turkiye-raporu/
https://www.websitehostingrating.com/tr/twitter-statistics/#:%7E:text=Toplam%20var%201.3%20milyar%20Twitter,milyon%20(y%C3%BCzde%2088)%20uluslararas%C4%B1.
https://www.websitehostingrating.com/tr/twitter-statistics/#:%7E:text=Toplam%20var%201.3%20milyar%20Twitter,milyon%20(y%C3%BCzde%2088)%20uluslararas%C4%B1.
https://www.websitehostingrating.com/tr/twitter-statistics/#:%7E:text=Toplam%20var%201.3%20milyar%20Twitter,milyon%20(y%C3%BCzde%2088)%20uluslararas%C4%B1.
https://www.websitehostingrating.com/tr/facebook-statistics/
https://issuu.com/turkposta/docs/yeni_medya____leti__im__k__lt__r_ve
https://gamzenurluoglu.medium.com/15-maddede-t%C3%BCrkiyenin-dijital-tablosu-we-are-social-2021-t%C3%BCrkiye-raporu-818061d64f5e
https://gamzenurluoglu.medium.com/15-maddede-t%C3%BCrkiyenin-dijital-tablosu-we-are-social-2021-t%C3%BCrkiye-raporu-818061d64f5e
https://webrazzi.com/2021/01/14/11-gunde-whatsapp-telegram-ve-bip-in-kullanici-sayilarinin-degisimi/
https://webrazzi.com/2021/01/14/11-gunde-whatsapp-telegram-ve-bip-in-kullanici-sayilarinin-degisimi/
https://www.websitehostingrating.com/tr/facebook-statistics/
https://www.brandingturkiye.com/we-are-social-digital-2021-yayinlandi/
https://www.brandingturkiye.com/we-are-social-digital-2021-yayinlandi/
https://www.webolizma.com/hootsuite-ve-we-are-social-2021-dijital-turkiye-raporu/#Facebooka_Genel_Bakis
https://www.webolizma.com/hootsuite-ve-we-are-social-2021-dijital-turkiye-raporu/#Facebooka_Genel_Bakis

EKLER
Degerli katilimet,

Bu anket Ankara Haci Bayram Veli Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Radyo, Televizyon ve Sinema Anabilim Dal1 i¢in yapilmaktadir. Bu arastirmada anket
yontemi kullanilarak Facebook uygulamasinin kullanicilar iizerinde olusturdugu
doyum / doyumlar incelenecektir. Yiiksek lisans tezinde kullanilmak iizere konu
hakkindaki diisiincelerinize ihtiyag duyulmaktadir. Elde edilen verilerin tamami
sadece bilimsel amagli olarak kullanilacaktir. Vereceginiz yanitlar gizli tutulacak ve
yalnizca bilimsel amagli kullanilacaktir. Degerli katilimeilar agagidaki sorular1 6zenle

okumaniz ve eksiksiz doldurmanizi 6nemle rica ediyorum. Tesekkiirler.
EK-1. Anket formlari

Demografik Ozellikler

Bu kisimda demografik 6zellikleriniz ile ilgili sorular sorulmustur

Yasiniz

( )
Cinsiyetiniz
Erkek

Kadin

2. Son 3 ay igerisinde en sik kullandiginiz sosyal medya ortam1 hangisidir?

Facebook
Twitter
Snapchat
Instagram

WhatsApp

102



Tiktok
Youtube
Viber

Telegram

3. Ne zamandan beri sosyal medya (Facebook, Twitter vb.)

kullaniyorsunuz?

1 yildan az
1-2 yil
2-3 yil
3-4 Y1l

5 yil ve lizeri

4. Giinliik ortalama kag saat sosyal medya kullanarak zaman

geciriyorsunuz?
1 saat
2 saat
3 saat
4 saat

+5 saat
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1- Kesinlikle Katilmiyorum
2- Katilmiyorum

3- Kararsizim

S

4- Katiliyorum @©@ O 5 S 5 =~ 5

z= = S 7 > = 5
- € E € s = £ =

5- Kesinlikle Katiliyorum e B = S = 5 =
SN N N N MM

Arkadaslarimla iletisimde bulunmak 2 3 4

ve mesajlasmak i¢in Facebook’u

kullaniyorum.

Bagimhlik olarak Facebook’u 2 3 4

kullaniyorum.

Haber Kaynagi olarak Facebook’u 2 3 4

kullaniyorum.

Kendimi daha az yalniz hissetmemi 2 3 4

sagladigi igin.

Sanal Yasam alani olarak 2 3 4

Facebook’u kullaniyorum.

Facebook kullanmak bana heyecan 2 3 4

veriyor.

Kovid-19’dan dolayi 2 3 4

karantina/kisitlama gilinlerinde

Facebook’u daha ¢ok kullaniyorum.

Ozgiir bir sekilde kendimi ifade 2 3 4

etmek icin Facebook'u

kullaniyorum.

Dinlememe yardimci oldugu igin 2 3 4
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Facebook kullaniyorum.

10

Bilgi arama, bilgi bulma ve bilgiye
ulasmak icin Facebook

kullaniyorum.

11

Sikintidan kurtulmak icin

Facebook’u kullaniyorum.

12

Keyifli ve zevkli zaman gecirmek icin

Facebook’u kullaniyorum.

13

Gunluk stresin azaltilmasi igin

Facebook’u kullaniyorum.

14

Arkadaslarimla ilgili bilgi edinmemi

sagliyor.

15

Facebook'ta Paylasimlarimin

begenilmesi beni mutlu ediyor.

16

Kisisel sorunlarimi unutmak igin

Facebook’u kullaniyorum.

17

Huzursuzluk hissimi azaltmak igin

Facebook’u kullaniyorum

18

Facebook’a girmedigim zaman

kendimi kotl hissediyorum

19

Facebook’u depresyon, endise ve
sucluluk duygularimi azaltmak icin

kullaniyorum.

20 | Bos zamanlarimi degerlendirmemi
saghyor.
21 | Eski arkadaslarima tekrar ulasmami
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sagliyor.

22 | Beni sikan insanlardan kurtulmami
sagliyor.
23 | Arkadas bulmak ve yeni insanlarla

tanismami sagliyor.

24

Facebook’u irtibatimi kaybettigim
kisilerle tekrar baglantiya ge¢mek

icin kullaniyorum.

25

Baskalari hakkindaki haberler

konusunda bilgi sahibi olmak.

26

Facebook Araciligiyla Arkadaslik

Kurmami sagliyor.

27

Bilgi icerikleri Gretme, paylasmak

icin kullaniyorum.

28

Gunlik olaylardan uzak durmak igin

bir kagis yoludur Facebook.

29

Alisveris yapmak icin Facebook’u

kullaniyorum.

30

Facebook oyun oynamama yardimci

oluyor.

31

Facebook bana eglenceli icerikleri

sunuyor.

32

icimdeki duygu ve heyecanlari agiga
¢ikardigi icin Facebook’u

kullaniyorum.
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EK-2. Anket forum fotografi

12.01.2022 04:46 Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi Baglaminda Facebook Kullanimi Uzerine Bir inceleme: Kerkiik Univ...

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi Baglaminda
Facebook Kullanimi Uzerine Bir inceleme:
Kerkik Universitesi Ornegi

Degerli katilimey,

Bu anket Ankara Haci Bayram Veli Universitesi, Lisansisti Egitim Enstitiisii
Radyo, Televizyon ve Sinema Anabilim Dali i¢in yapilmaktadir. Bu aragtirmada
anket yontemi kullanilarak Facebook uygulamasinin kullanicilar tizerinde
olusturdugu doyum / doyumlar incelenecektir. Yiiksek lisans tezinde
kullanilmak lizere konu hakkindaki diisiincelerinize ihtiya¢ duyulmaktadir. Elde
edilen verilerin tamami sadece bilimsel amagli olarak kullanilacaktir,
Vereceginiz yanitlar gizli tutulacak ve yalnizca bilimsel amagl kullanilacaktir.
Degerli katiimcilar agadidaki sorulari 6zenle okumaniz ve eksiksiz
doldurmanizi 6nemle rica ediyorum. Tegekkiirler.

ilerleme durumunu kaydetmek igin Google'da oturum agin Daha fazla bilgi

* Gerekli

Yasiniz *
Tarih

gg.aa.yyyy

Cinsiyetiniz *

/ Diizenleme erigimi iste

https://docs.google.com/forms/d/1hP5SasvMwKmYQ82eqh2UPkBaP2-rétY nolSKoOxuYzF Y/viewform?edit_requested=true 115

107



12.01.2022 04:46 Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi Baglaminda Facebook Kullanimi Uzerine Bir Inceleme: Kerkik Univ...

Hangi Sinifta okumaktasiniz *

O 1. Birinci Sinif
O 2. ikinci Sinif
O 3. Uglncl Sinif

(O 4.Dérdinct Simif

1. Sosyal medyaya en ¢ok hangi araclarla baglanirsiniz ? *

O Bilgisayar

O Akilli Telefon

O Tablet

4 Duzenleme erigimi iste

https://docs.google.com/forms/d/1hPSasvMwKmYQ82eqh2UPk8aP2-r6tYnol5KoOxuYzFY viewform?edit_requested=true 215
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2. Son 3 ay icerisinde en sik kullandiginiz sosyal medya ortami
hangisidir ? *

Facebook
Twitter
Snapchat
instagram
WhatsApp
Tiktok
Youtube

Viber

OO O0OO0O0O0O0OO0O0

Telegram

3. Ne zamandan beri sosyal medya (Facebook, Twitter vb.)
kullaniyorsunuz ? *

(O 1yidanaz
O 12y
O 23yl
O 34w

O 5 yil ve Gzeri

4 Duzenleme erigimi iste

https://docs.google.com/forms/d/1hPSasvMwKmYQ82eqh2UPk8aP2-r6tYnol5KoOxuYzFY viewform?edit_requested=true M5

109



12.01.2022 04:46 Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi Baglaminda Facebook Kullanimi Uzerine Bir Inceleme: Kerkik Univ...

4. Gunluk ortalama kag saat sosyal medya kullanarak zaman
geciriyorsunuz ? *

(O +5saat

Facebook Kullanma Sebebi veya Nedenlerin Nedir

1. Arkadaslarimla iletisimde bulunmak ve mesajlagsmak igin Facebook'u
kullaniyorum *

1. Kesinlikle Katilmiyorum
2. Katilmiyorum
3. Kararsizim

4, Katiliyorum

OO0OO0O0O0

5. Kesinlikle Katiliyorum

4 Duzenleme erigimi iste

https://docs.google.com/forms/d/1hPSasvMwKmYQ82eqh2UPk8aP2-r6tYnol5KoOxuYzFY viewform?edit_requested=true 415
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2. Bagimlilik olarak Facebook'u kullaniyorum *

O 1. Kesinlikle Katilmiyorum
(O 2. Katimiyorum

O 3. Kararsizim

(O 4. Katiyorum

O 5. Kesinlikle Katiliyorum

3. Haber Kaynag olarak Facebook’u kullaniyorum *

O 1. Kesinlikle Katilmiyorum
O 2. Katilmiyorum

O 3. Kararsizim

(O 4. Katiyorum

(O 5. Kesinlikle Katiliyorum

4. Bir an olsun problemlerden uzaklagmak igin *

O 1. Kesinlikle Katilmiyorum
O 2. Katilmiyorum

O 3. Kararsizim

(O 4. Katiliyorum

O 5. Kesinlikle Katiliyorum

4 Dizenleme erigimi iste

https://docs.google.com/forms/d/1 hP5asvMwKmYQ82eqh2UPk8aP2-r6tYnol5KoOxuYzF Y viewform?edit_requested=true 5115
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5. Sanal Yagam alani olarak Facebook'u kullaniyorum *

O 1. Kesinlikle Katilmiyorum
O 2. Katilmiyorum

O 3. Kararsizim

O 4, Katiliyorum

O 5. Kesinlikle Katiliyorum

6. Facebook kullanmak bana heyecan veriyor *

O 1. Kesinlikle Katilmiyorum
O 2. Katilmiyorum

(O 3.Kararsizm

(O 4. Katiyorum

O 5. Kesinlikle Katiliyorum

7. Kovid-19'dan dolay! karantina/kisitlama gunlerinde Facebook'u daha
¢ok kullaniyorum *

O 1. Kesinlikle Katiimiyorum
(O 2. Katimiyorum

O 3. Kararsizim

(O 4. Katiliyorum

O 5. Kesinlikle Katiliyorum i W
/ Duzenleme erigimi iste

https://docs.google.com/forms/d/1 hP5asvMwKmYQ82eqh2UPk8aP2-r6tYnol5KoOxuYzF Y viewform?edit_requested=true 6/15
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8. Ozgiir bir sekilde kendimi ifade etmek icin Facebook'u kullanryorum

*

1. Kesinlikle Katilmiyorum
2. Katilmiyorum
3. Kararsizim

4, Katilyorum

OO0O0O0O0

5. Kesinlikle Katiliyorum

9. Dinlememe yardimci oldugu icin Facebook kullaniyorum *

1. Kesinlikle Katilmiyorum
2. Katilmiyorum
3. Kararsizim

4, Katiliyorum

OOO0O0O0

5. Kesinlikle Katiliyorum

4 Duzenleme erigimi iste

https://docs.google.com/forms/d/1hPSasvMwKmYQ82eqh2UPk8aP2-r6tYnol5KoOxuYzFY viewform?edit_requested=true 7M5
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10. Bilgi arama, bilgi bulma ve bilgiye ulasmak icin Facebook
kullaniyorum *

O 1. Kesinlikle Katilmiyorum
(O 2. Katiimiyorum

(O 3.Kararsizim

O 4, Katiliyorum

(O 5. Kesinlikle Katiliyorum

11. Sikintidan kurtulmak igin Facebook’u kullaniyorum *

O 1. Kesinlikle Katilmiyorum
O 2. Katilmiyorum

O 3. Kararsizim

(O 4. Katiliyorum

O 5. Kesinlikle Katiliyorum

12. Keyifli ve zevkli zaman gegirmek igin Facebook'u kullaniyorum *

O 1. Kesinlikle Katilmiyorum
O 2. Katilmiyorum

(O 3.Kararsizim

(O 4. Katilyorum

O 5. Kesinlikle Katiliyorum & A
/ Duzenleme erigimi iste

https://docs.google.com/forms/d/1 hP5asvMwKmYQ82eqh2UPk8aP2-r6tYnol5KoOxuYzF Y viewform?edit_requested=true 8/15
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13. Gunlik stresin azaltiimasi i¢in Facebook'u kullaniyorum *

O 1. Kesinlikle Katilmiyorum
(O 2. Katimiyorum

O 3. Kararsizim

(O 4. Katiyorum

O 5. Kesinlikle Katiliyorum

14. Arkadaslarimla ilgili bilgi edinmemi saglhyor *

O 1. Kesinlikle Katilmiyorum
O 2. Katilmiyorum

O 3. Kararsizim

(O 4. Katiyorum

(O 5. Kesinlikle Katiliyorum

15. Facebook'ta Paylagimlarimin begenilmesi beni mutlu ediyor *

O 1. Kesinlikle Katilmiyorum
O 2. Katilmiyorum

O 3. Kararsizim

(O 4. Katiliyorum

O 5. Kesinlikle Katiliyorum

4 Dizenleme erigimi iste

https://docs.google.com/forms/d/1 hP5asvMwKmYQ82eqh2UPk8aP2-r6tYnol5KoOxuYzF Y viewform?edit_requested=true 9/15
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16. Kisisel sorunlarimi unutmak i¢in Facebook’u kullaniyorum *

O 1. Kesinlikle Katilmiyorum
O 2. Katilmiyorum

(O 3.Kararsizm

O 4, Katiliyorum

O 5. Kesinlikle Katiliyorum

17. Huzursuzluk hissimi azaltmak i¢in Facebook’u kullaniyorum *

O 1. Kesinlikle Katilmiyorum
O 2. Katilmiyorum

(O 3.Kararsizim

(O 4. Katiyorum

O 5. Kesinlikle Katiliyorum

18. Facebook’a girmedigim zaman kendimi kétu hissediyorum *

O 1. Kesinlikle Katilmiyorum
O 2. Katilmiyorum

O 3. Kararsizim

(O 4. Katiliyorum

(O 5. Kesinlikle Katiliyorum

4 Dizenleme erigimi iste

https://docs.google.com/forms/d/1hP5SasvMwKmYQ82eqh2UPkB8aP2-r6tYnol5KoOxuYzFY viewform?edit_requested=true 10/15
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19. Facebook’u depresyon, endise ve sucluluk duygularimi azaltmak
icin kullanryorum *

O 1. Kesinlikle Katilmiyorum
(O 2. Katiimiyorum

(O 3.Kararsizim

O 4, Katiliyorum

(O 5. Kesinlikle Katiliyorum

20. Bos zamanlarimi degerlendirmemi sagliyor *

O 1. Kesinlikle Katilmiyorum
O 2. Katilmiyorum

O 3. Kararsizim

(O 4. Katiliyorum

O 5. Kesinlikle Katiliyorum

21. Eski arkadasglarima tekrar ulagmami sagliyor *

O 1. Kesinlikle Katilmiyorum
O 2. Katilmiyorum

(O 3.Kararsizim

(O 4. Katilyorum

O 5. Kesinlikle Katiliyorum & A
/ Duzenleme erigimi iste

https://docs.google.com/forms/d/1hP5SasvMwKmYQ82eqh2UPkB8aP2-r6tYnol5KoOxuYzFY viewform?edit_requested=true 1115
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22. Beni sikan insanlardan kurtulmami saghyor *

O 1. Kesinlikle Katilmiyorum
(O 2. Katimiyorum

O 3. Kararsizim

(O 4. Katiyorum

O 5. Kesinlikle Katiliyorum

23. Arkadas bulmak ve yeni insanlarla tanigmami sagliyor *

O 1. Kesinlikle Katilmiyorum
O 2. Katilmiyorum

O 3. Kararsizim

(O 4. Katiyorum

(O 5. Kesinlikle Katiliyorum

24, Facebook'u irtibatimi kaybettigim kisilerle tekrar baglantiya
gecmek igin kullaniyorum *

O 1. Kesinlikle Katilmiyorum
O 2. Katilmiyorum

(O 3.Kararsizim

(O 4. Katilyorum

O 5. Kesinlikle Katiliyorum & A
/ Duzenleme erigimi iste

https://docs.google.com/forms/d/1hP5SasvMwKmYQ82eqh2UPkB8aP2-r6tYnol5KoOxuYzFY viewform?edit_requested=true 12/15
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25. Baskalar: hakkindaki haberler konusunda bilgi sahibi olmak *

O 1. Kesinlikle Katilmiyorum
O 2. Katilmiyorum

O 3. Kararsizim

(O 4 Katilyorum

O 5. Kesinlikle Katiliyorum

26. Facebook Araciligiyla Arkadaslik Kurmami sagliyor *

O 1. Kesinlikle Katilmiyorum
O 2. Katilmiyorum

O 3. Kararsizim

(O 4. Katiyorum

(O 5. Kesinlikle Katiliyorum

27. Bilgi igerikleri Gretme, paylagmak igin kullaniyorum *

O 1. Kesinlikle Katilmiyorum
O 2. Katilmiyorum

O 3. Kararsizim

(O 4. Katiliyorum

O 5. Kesinlikle Katiliyorum

4 Dizenleme erigimi iste

https://docs.google.com/forms/d/1hP5SasvMwKmYQ82eqh2UPkB8aP2-r6tYnol5KoOxuYzFY viewform?edit_requested=true 1315
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28. Gunlik olaylardan uzak durmak i¢in bir kagis yoludur Facebook *

O 1. Kesinlikle Katilmiyorum
O 2. Katilmiyorum

(O 3.Kararsizm

O 4, Katiliyorum

O 5. Kesinlikle Katiliyorum

29. Aligveris yapmak igin Facebook'u kullaniyorum *

O 1. Kesinlikle Katilmiyorum
O 2. Katilmiyorum

(O 3.Kararsizim

(O 4. Katiyorum

O 5. Kesinlikle Katiliyorum

30. Facebook oyun oynamama yardimci oluyor *

O 1. Kesinlikle Katilmiyorum
O 2. Katilmiyorum

O 3. Kararsizim

(O 4. Katiliyorum

(O 5. Kesinlikle Katiliyorum

4 Dizenleme erigimi iste

https://docs.google.com/forms/d/1hP5SasvMwKmYQ82eqh2UPkB8aP2-r6tYnol5KoOxuYzFY viewform?edit_requested=true 14/15
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31. Facebook bana eglenceli i¢erikleri sunuyor *

1. Kesinlikle Katilmiyorum
2. Katilmiyorum
3. Kararsizim

4, Katihyorum

O OO0O0O0

5. Kesinlikle Katiliyorum

32. igimdeki duygu ve heyecanlan agida gikardig icin Facebook'u
kullaniyorum *

1. Kesinlikle Katilmiyorum
2. Katilmiyorum
3. Kararsizim

4, Katihyorum

OO0OO0O0O0

5. Kesinlikle Katiliyorum

Formu temizle

Bu igerik Google tarafindan olusturulmamis veya onaylanmamistir. Ktiiye Kullanimi Bildirme -
Hizmet Sartlari - Gizlilik Politikasi

Google Formlar

4 Dizenleme erigimi iste

https://docs.google.com/forms/d/1hP5SasvMwKmYQ82eqh2UPkB8aP2-r6tYnol5KoOxuYzFY viewform?edit_requested=true 15/15
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