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XIV + 100 Sayfa

Kirikkale Universitesi 6grencilerinin sosyal medya kullanimini, kullanimlar ve
doyumlar yaklasimi c¢ercevesinden aciklamaya c¢alisan bu calismada, nicel
aragtirma yontemi kullanilmistir. Nicel arastirma yontemi kapsaminda yapilan saha
arastirmasinda veriler yiiz ylize anket teknigi kullanilarak toplanmistir. Calismanin
evreni, 2022-2023 egitim-6gretim yilinda Kirikkale Universitesinde okuyan
ogrenciler olarak belirlenmistir. Tesadiifi Orneklem Yontemi ile 500 6grenci
secilmis ve bu dgrencilere “Sosyal Medya Kullanim Aliskanliklar1 Tutum Olcegi”
ylz yiize uygulanmigtir. Literatiir taramasi1 sonrasinda 2007 yilinda Balc1 ve
Ayhan’dan gelistirilen Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya Kullanim
Alskanliklart Tutum Olgegi, 5°li Likert dlgegi esasina dayanmaktadir. Arastirma
sonucuna gore, katilimcilarin 275’1 kadin kullanicilardan; 225’1 ise erkek
kullanicilardan olusmaktadir ve bu katilimcilarin %79’u 21 ile 24 yas grubu
arasinda yer almaktadir. Calismaya gore Kirikkale Universitesi o6grencileri
tarafindan en cok kullanilan sosyal medya platformunun %31.9 ile Instagram
oldugu goriilmiistiir. Kirikkale Universitesi 6grencileri sosyal kagcis, bos zamanlari
degerlendirme, eglence motivasyonlarini karsilamak amaciyla sosyal medya
platformlarini kullandiklar1 ve bu platformlart kullanma stireleri de 5 saatten fazla
olarak tespit edilmistir.

ANAHTAR KELIMELER: Sosyal Medya, Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimu,
Universite Ogrencileri, Instagram
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A STUDY ON SOCIAL MEDIA USE OF UNIVERSITY STUDENTS:
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This study attempts to explain the social media usage of Kirikkale University
students within the framework of usage patterns and satisfaction. A quantitative
research method was employed for this study in which data were collected through
field research using face-to-face survey technique. The population of the study was
determined as students enrolled at Kirikkale University during the 2022-2023
academic year. A sample of 500 students was selected using the Randomised
Sampling Method after which they participated in the "Social Media Usage Habits
Attitude Scale" through face-to-face interviews. The University Students' Social
Media Usage Habits Attitude Scale, developed by Balci and Ayhan in 2007, is
based on a 5-point Likert scale. Out of 500 participants, 275 of them were female
users, while 225 were male users, and 79% of these participants were in the age
group of 21 to 24. According to the study, Instagram was found to be the most
commonly used social media platform by Kirikkale University students, with a
percentage of 31.9. It was observed that Kirikkale University students use social
media platforms for social escape, leisure time activities, and entertainment
motivations, and the usage durations were determined to be more than 5 hours.

KEYWORDS: Social Media, Usage and Satisfaction Approach, University
Students, Instagram
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GIRIS

fletisim, insanlik tarihi kadar eski bir kavramdir. Insanla beraber var olan
iletisim, kisilerin ya da canlilarin birbirleriyle kurmus olduklari her tiirli etkilesimi
ifade etmektedir. Insanlik tarihinin baslangicindan bu yana magara duvarina
yapilan c¢izimler, duman, giivercin gibi araglarin iletisimi siirdiirmek icin
kullanildig1 bilinmektedir. Boylelikle iletisimin yasanilan ¢agin teknolojisinin izin
verdigi Ol¢iide sekillendigini sdylemek miimkiindiir. Yani iletisim, teknolojik
gelismelerle beraber yeni bir hal almis/almaya devam etmektedir.

Kisiler arasi iletisim kitle iletisim araclarinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte
biiyiik kalabaliklara, uzak mesafelere ulagabilen mesajlari tiretmeye devam etmistir.
Bireyler bu gelismeler ekseninde yiiz yiize iletisimden gittik¢e uzaklasarak zaman
ve mekandan bagimsiz bir iletisim kurar hale gelmistir. Internetle birlikte zaman ve
mekandan bagimsiz siiregelen iletisim, McLuhan’in (1962: 31) “Global Kd&y”
kavramini bambaska bir forma doniistiirmiistiir.

Internetin Web 1.0. déneminden Web 2.0.’a gecis yapmas etkilesimli bir
medya platformuna olanak saglarken bugilin hayatlarimizda neredeyse olmazsa
olmaz bir kavram olan sosyal medyay1 da meydana getirmistir. Kullanicilarin
medya tiliketicisi olmasinin yaninda ayni zamanda bu mecralara icerik de
tiretebilmesine izin veren Web 2.0. teknolojisi yeni medyanin bambagka bir
0zelligini hayatlarimiza dahil etmistir. Bu 6zellik ¢ift yonlii iletisimin hakim oldugu
ve gliniimiizde kullandigimiz tiim sosyal platformlarin olusmasini da saglamistir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde kaydedilen gelismelerin ekonomik ve
toplumsal anlamda yapmis oldugu degisiklikler bilgi toplumu insanini da stirekli
yeniliklerle bulusturmaktadir (Sine, 2017: 37). Nitekim iletisim ve bilisim
teknolojilerinde yasanan gelismelerin  topluma yansimasit kaginilmazdir.
Yasadigimiz ¢agin en temel iletisim araclarindan olan yeni medya teknolojilerinin
sosyallesme kisminda olduk¢a 6dnemli olan sosyal medya platformlar1 da neredeyse
her kesimi etkisi altina almaktadir.

[letisimsiz olmanin imkansi1z oldugu diisiiniildiigiinde sosyal medya, mevcut
iletisim unsurunu su ana dek goriilmemis bir diizeyde etkileyerek yediden yetmise

her yas grubundan kullanicinin ihtiyag¢lart dogrultusunda hosca vakit gegirmelerini



saglamaktadir. Tiim bu agiklamalar ekseninde bu ¢alismada Kirikkale Universitesi
Ogrencilerinin sosyal medya kullanimlar1 ve motivasyonlar1 6l¢tilmiistiir.

Calismanin birinci boliimiinde iletisimin genel tanimi yapilarak, iletisimin
ozellikleri ve iletisim siirecinin 6geleri agiklanmistir. Kitle iletisim kavramu, kitle
iletisimin 6zellikleri ve fonksiyonlari ele alinip incelenmistir. Bu bdliimde ayrica
iletisim teknolojileri ve onun {iriinii olan yeni medya, yeni medya kavrami,
geleneksel medya ve yeni medya arasindaki temel farklar, sosyal medyanin gelisimi
stireci ve sosyal medya kavrami, sosyal medyanin 6zellikleri aciklanarak sosyal
medya araclarindan en c¢ok kullanilan Facebook, Youtube, Instagram, TikTok,
Twitter, Snapchat, Swarm, Messenger alt basliklar halinde verilerek agiklanmustir.

Calismanin Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi baslikli ikinci boliimiinde,
kullanimlar ve doyumlar yaklagimi agiklanmistir. Kullanimlar ve doyumlar
yaklagimin temel kavramlari; aktif izler savi, gereksinim, kullanim ve doyum olarak
3 alt basglik altinda verilmistir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin tarihcesi
boliimlere ayrilarak incelenmistir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimiin
ozellikleri ve islevleri agiklanarak; kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin modelleri
ele alinip incelenmistir.

Calismanin son boliimiinde Kirikkale Universitesi 6grencilerinin sosyal
medya kullannom amaclarini ve motivasyonlarini ortaya koymak amaciyla,
ogrencilere uygulanan anketin verilerine yani bulgularia yer verilmektedir. Bu
bolimde ayrica arastirmanin amaci, Onemi, sinirliliklari, yontemi, evren ve

orneklemi basliklar halinde verilmistir.



BIiRINCI BOLUM

1. iILETiSIM, KIiTLE iLETISIM VE SOSYAL MEDYA

1.1 iletisim

[letisim kavramu, Ingilizce ve Fransizca da kullanilan ‘Communication’
teriminin karsilig1 olarak dilimize yerlesmistir. Kokeni Latince olan ‘Communis’
kavrami, on dordiincii yiizyil Fransiz dilinde ticaretin gelismesiyle birlikte, ticari
iliskileri ifade etmek iizere kullanilan bir kavramdir. Ortaklasa yapmak anlaminda
kullanilan bu kavram, ileti degis tokusundan ziyade; toplumsal etkilesimi ifade
etmektedir (Zillioglu, 2010:22). iletisim sdzciigiiniin zamanla anlami daha da
geniglemistir. Bireyler arasinda duygunun, goriisiin ve duyarliligin ortak olmasi
anlammda kullanilmistir. Iletisimde temel olan sey, etkilesim ve paylasimdir. O
nedenle iletisimin tanimi1 zaman igerisinde ve mekansal farkliliga gore degisse de
asil olan etkilesim ve paylasim 6zelligidir (Tokgdz, 2015:19).

Oskay (1992:15) ise iletisimi sdyle tamimlamaktadir: Bulunduklari
ortamlarda yasanan farkliliklar1 ya da farkli ortamlarda olup da benzer duygu ve
diisiinceleri, deneyimleri birbirine aktaran insanlarin kurmus oldugu her tiirli
etkilesime iletisim denir. Kaynagin, olusturdugu icerikleri, mesajlar1 ve sembolleri
kanal vasitasiyla gondererek hedefi etkileme siirecine iletisim denmektedir.
Iletisim, iletilerle yapilan bir sosyal etkinliktir (Aktaran McQauil ve Windahl,
1993:5).

[letisimin insanlik tarihi kadar eski olmasina ragmen iletisimin tanimi
hakkinda uzunca yillar herhangi bir ¢calisma yapilmamaistir ve iletisim kavraminin
ne zaman ortaya ¢iktig1 hakkinda tam bir gériis birligi bulunmamaktadir. Iletisim,
sadece insanlar arasinda yapilan bir siireci ifade etmemektedir. Yeryiiziinde
yasayan tim canllar iletisim kurmaktadir (Tokgdz, 2015:19). Ornegin
giivercinlerin, eslerini etkilemek i¢in yaptig1 her tiirlii eylem; kedi sahibi bir birey
ve kedisi arasindaki tiim etkilesim, iletisim olarak kabul edilmektedir (Tokgdz,
2015:19).

Isik’a gore (2012:9) iletisim, insanlarla beraber var olmustur. Bu nedenle
insanlik tarihi ne kadar eskiyse iletisim tarihi de o kadar eskidir. Ilk ¢aglardan beri

var olan iletisim, zaman ve teknoloji ile beraber degisime ugramistir. Insanlar



varligini siirdiirebilmek i¢in insanla ve dogayla iliski halinde olmas1 gerekmektedir.
Iste insanin yeryiiziindeki diger canlilarla ya da dogayla iliski kurmasi ancak ve
ancak iletisim eylemi ile gerceklesmektedir.

fletisim kisilerin diinyayr anlamasi ve anlamlandirmasi acgisindan ok
onemlidir. Bu yiizden kisi yasadigi toplum igerisindeki kisiler ve o toplumun
sistemi ile etkilesimde bulunmasi iletisim ile gerceklesmektedir ve kisinin bu
etkilesimi, iletisim ile uyumlu olmalidir. Tiim bu 6nemli etki nedeniyle iletigim,
olumlu bir durumun olusmasini ifade eder yani iletisim tiim olumlu etkilesimlerin
olusmasini ifade eden bir ara¢ olmaktadir. Iyi bir iletisim kanalinin kullanilmas1
kisinin dig diinyayr anlamasit ve anlamlandirmasi ag¢isindan biiyiik 6nem arz
etmektedir. Iletisimde kalite, en énemli unsurdur (Aktaran Yalinkilig, 2020: 13).

McQuail ve Windhal’ e gore (1993:5) iletisim, sadece gonderen, alici,
mesaj, kanal gibi 6gelerin olusturdugu siireci ifade etmemektedir. Gonderen ve alici
arasindaki etkilesimi, iletisimin olusturdugu ortama, sartlara ve daha fazlasina isaret
eder. Cogunlukla iletisimin iletim ve alim amaci1 bulunmaktadir. iletisim bazen;
baskalariyla etkilesim kurma, baskalarina bir eylemde bulunma ve baskalarinin
yaptiklarina tepki gosterme olabilmektedir.

Iletisim hakkinda ¢ok fazla tanim ve anlam bulunmaktadir. Bu durum yillar
icinde teknolojik gelismelerle birlikte daha da artmistir (Mattelart ve Mattelart,
2006:7).

1.1.1 Tletisimin Ozellikleri

[letisimin tanimi hakkinda hem iletisim calismalar1 hem de diger alan
caligmalar1 ¢esitli tanimlamalarda bulunmusglardir. Bu kadar ¢ok tanimlamay1
icinde barindiran iletisim kavraminin hepsinin iizerinde durdugu bazi 6nemli
noktalar bulunmaktadir. Iste Hauser, 1996 yilinda iletisim kavrami iizerinde pek
¢ok tanimlama yapilmasi nedeniyle iletisim kavraminda dort temel 6zellige vurgu
yaparak tiim iletisim tanimlamalarim1 tek bir noktada toplamistir. Ona gore bu
ozellikler su sekildedir:

1- Tletisim; iletinin, bilginin ya da mesajin iletilmesiyle var olmaktadir.

2- Bilginin  iletilmesi  siireci  iletisimin  sistemleri  igerisinde

gerceklesmektedir.
3- Kaynak ve hedef, var olan iletisim sisteminin i¢inde aktif bir sekilde yer

almaktadir.



4- Tletisimin iyi ya da kotii olmas1 her zaman aym degildir, iletisimden
iletisime farklilik gosterebilmektedir (Temel, 2019:6).

Watzlawick ve arkadaslarina gore ise iletisimin bu bes temel 6zelligi
sOyledir:

1- lletisimin olmamas1 imkansizdir, iletisim ka¢inilmaz bir durumdur

2- Tletisimin hem icerik hem de iliski boyutu bulunmaktadir.

3- Iletisimde yer alan iletinin unsurlari iletisim iliskilerini belirlemektedir.

4- letisim siirecinde, iletiler sézlii ve sozsiiz olabilmektedir.

5- Tletisim, esit ya da esit olmayan iliskiler i¢indedir.

Birinci 6zellik, iletisim kurulmamasinin imkansizligi iizerinde durmaktadir.
Ayni ortamda bulunan iki birey arasinda iletisimin olmamasini imkansiz olarak
goren bu Ozellige gore, bireylerden birinin iletisim kurmamasi da iletisime
girmektedir. Susma, tepkisiz kalmak da bir iletisim olarak kabul edilmektedir ¢iinkii
susmak ve tepkisiz kalma da bir iletidir, bir mesajdir (Isik, 2010:11).

Ikinci dzellik ise iletisimin iliski boyutunun igerik boyutuna anlam verdigi
diisiiniilmektedir. Bireyler iligkilerini konusma konusu yapmazken; iliskide sorun
yasanildig1 zaman konusma konusu haline gelebilmektedir (Isik, 2010:11-12).

Uciincii 6zellige gore, iletisimde iletinin transfer siireci tek basina anlam
ifade etmemektedir. Kaynak, mesaj1 ilettigi anda hedef bu iletiyi alirsa ve geri
bildirim ile hedef, kaynaga ileti gdnderirse iletisim anlam kazanmaktadir (Isik,
2010:12).

Doérdiincti 6zellik ise, kaynaktan hedefe giden iletilerin hem s6zlii hem de
s0zsliz olma Ozelligine deginmektedir (Isik, 2010:12).

Besinci ozellige gore, iletisimde bulunan kisiler arasinda esit olan ve esit
olmayan iki iliskinin olduguna vurgu yapilir. Ornegin ataerkil toplumlarda erkegin
s0zii kadinin sdziinden Ustlin tutulmaktadir. Boyle toplumlarda iletisimde bulunan

bireyler bunu kabul ettigi i¢in esler arasinda herhangi bir sorun yaganmamaktadir

(Isik, 2010:12).

1.1.2 Tletisim Siirecinin Ogeleri
[letisim kavramu, bir siireci ifade etmektedir. Bu siirecin en énemli 6geleri,

gonderen-kaynak, alici-hedef, ileti-mesaj, kanal, arag olmaktadir.



1.1.2.1 Kaynak

[letisim siirecinin basat 6gesi kaynaktir. Kaynak kelime anlamiyla ¢ikis
noktas1 demektir. Kelime anlaminda oldugu gibi kaynak, iletisim siirecinin de ¢ikis
noktasi kabul edilen temel 6gedir. Kaynak, iletiyi kodlayan ve kanal vasitasiyla
hedefe ulastiran kisidir (Isik, 2012:23). Kaynak, iletisim siirecinde iletileri
algilayarak, secerek, diisiinerek ve yorumlayarak simgeler haline doniistiirerek
gonderen kisidir (Zillioglu, 2010:93).

Kaynak en basit tanimiyla, iletiyi olusturan ve gdnderen kisidir. Kaynak
bazen bir kisidir bazen de kitle iletisim aracidir ve kaynak kitle iletisim araci
oldugunda kurumsal bir yapidan s6z edilmektedir (Oskay, 1992:16).

Communicatorteriminin karsiligi olan kaynak kavrami, igerik cesitliligi
acisindan ¢ok genis bir yelpazeye sahiptir. Konferansta yer alan konusmactyi, bir
gazetede yer alan kose yazarini, medya iceriklerinin liretiminde yer alan kisileri ya
da toplulugu ifade edebilmektedir (Gokce, 2006:27). Ayrica, kaynagin hedefi
etkileyebilmesi i¢in, kaynak giivenilir, gecerli ve sevilen olmalidir. Hedef, kaynagin
bu olumlu ézelliklerini bildigi taktirde ikna olmasi daha kolay olmaktadir. Ornegin,
herhangi bir deterjan reklaminda avukati oynatmak ya da tip doktorunu araba lastigi
reklaminda oynatmak kafa karistirici olmaktadir. Bu baglamda kaynak, konuya

uygun olmalidir (Tiirkoglu, 2015:15).

1.1.2.2 Hedef

En basit tanimiyla, iletisim siirecinde iletiyi alan kisidir. Kaynak tarafindan
olusturulan iletinin algilanmasini istedigimiz kisiye hedef diyoruz. Hedef bazen
mektup gonderdigimiz kisi, ders dinleyen 6grenci ya da sinema filmi izleyen kisi
olabilmektedir. Kisacasi, kendisine gonderilen iletiyi algilayan ve algiladigini
anlayan kisiler olarak tanimlanmaktadir (Gokge, 2006:28).

Iletisim siirecinde sesimizi duyurmak ya da kendimizi ifade etmek
istedigimiz kisi, kisilere ya da topluluga hedef kitle (destination) denilmektedir.
(Oskay, 199216). Hedef kitle, farkli toplumsal konumlardan olusabilmektedir. Bu
nedenle kaynak basarili olabilmek i¢in hedefin 6zelliklerini iyi bilmeli. Ayrica
iletisim siirecinin kaliteli ya da basarili olabilmesi i¢in kaynak kadar hedefin de
belirli bir bilgi seviyesinde olmas1 gerekmektedir (Isik, 2010:30).

Hedef, kaynagin gonderdigi iletileri psiko-sosyal ve biyolojik siire¢clerden

gecirdikten sonra onlar1 anlamlandirip tepkide bulunan kisiyi temsil etmektedir.



Hedef bazen kisiyi bazen de toplulugu ifade etmektedir. Ornegin hedef bazen
karsilikli konustugumuz amirimiz ya da arkadasimiz olabilirken bazen de

televizyon seyircileri gibi bilylik bir toplulugu ifade etmektedir (Zillioglu, 2010:93).

1.1.2.3 lleti

Kaynak tarafindan hedef kitleye ulastirilmasi amaciyla kanal araciligiyla
gonderilen her tiirlii bilgi, duygu ve diisiincedir (Isik, 2012:26). Iletisim siirecinde
kaynak ile hedef arasinda koprii islevi goren ileti, sozlii ya da sozsiiz isaretlerin
hepsi olarak kabul edilmektedir (Gokge, 2006:28). Hedefe, herhangi bir seyi
iletmek  isteyen  kaynagin  olusturdugu  tiim  paylagimlar  olarak
degerlendirilmektedir. Kitle iletisim araglarindan 6nce iletinin icerigi kisithiyken;
kitle iletisim araglarinin varhigiyla bu icerik ¢esitlenmistir. Ornegin, kitle iletisim
araglarindan Once ileti s6zlii ya da sozsiiz her sey iken kitle iletisim araglarindan

sonra ileti; fotograf, video gibi tirlinler olmaktadir (Zillioglu, 2010:94).

1.1.2.4 Kanal/Arag

Kaynak, iletisim siirecinde iletiyi hedefe gonderebilmek i¢in bir araca
ihtiyag duymaktadir. Iste bu baglamda génderilmesi amaglanan ileti bir kanal
vasitasiyla hedefe gonderilmektedir. Kisiler arasi iletisimde kanal; jest, mimik, ses
iken kitle iletisim araglarinda kanal radyo, televizyon vb. olmaktadir (Isik,
2012:25).

Kaynaktan aliciya ya da alicidan kaynaga gonderilen iletilerin génderilmis
oldugu yol olarak tanimlanmaktadir (Gokge, 2006:28).

[letisimin gerceklesebilmesi i¢in kanalin ¢ok dnemli etkisi vardir. Kanal
se¢imi, hedefin Ozelliklerine, amaglarina, zaman ve mekana gore degisiklik
gostermektedir. Ornegin gérmeyen biri icin gorsel kanal segmek bir anlam ifade

etmez (Zillioglu, 2010:106).

1.2 Kitle iletisimi

Kitle iletisimi, adindan anlasildigi gibi kitle kavrami ile beraber
diistiniilmektedir. Kitle kavrami, sanayilesme ve kentlesmeye bagli olarak ortaya
cikmigtir. En kaba ifadeyle insan kalabaliklari olarak tanimlanmaktadir. Diisiinen
bir toplum degil de hisseden ve temel giidiilerle hareket eden bir insan toplulugu
olarak diislinilmektedir. Bu de kitle kavraminin olumsuz anlamada kullanildigin
bize gostermektedir. Diisiinlilenin aksine kitle iletisimi kavramindaki, kitle

sozciigii, kisi olarak sayica fazla toplulugu ifade etmektedir. iletilerin ya da



mesajlarin sayica fazla topluluklara ayni1 anda farkli kanallarla iletilmesi seklinde
de yorumlanabilmektedir. Kitle dedigimiz toplulugu olusturanlarin sayist o kadar
fazladir ki kaynak bu kisilerle dogrudan dogruya ve yliiz yiize iletisim kurmasi
miimkiin degildir fakat sayica fazla olan bu toplulugu kaynak ayni anda iletisimde
bulunur. Kitle iletisimini olusturan kitle kavrami, kaynagin igerik treterek kitle
iletisim araclariyla ulagsmak istedigi biitlin insanlari, biitiin hedefi ifade etmektedir.
Ornegin televizyon haber igerikleri kitle iletisim araglar1 vasitasiyla hedefe yani
kitlelere ulagmaktadir ama kaynak olarak televizyon kanali bu hedefle dogrudan
dogruya ve yliz yiize iletisim kurmamaktadir. (Gokge, 2006:121-122).

Kitle iletisimi, hedefin ayn1 6zelliklere sahip olmadigi, hedefin kimlerden
olustugu ve nicelik olarak biiyiikliigiinlin bilinmedigi bir iletisim tiiriidiir. Kitle
iletisimi, herkese acik olmasi nedeniyle kamusal dzellik gostermektedir. iletileri
aym anda ve mekan farki gdzetmeksizin hedefe sunulmaktadir. Iletilerin o an
tikketilmesi nedeniyle de bu iletisim gegici olarak kabul edilmektedir. (Aktaran
Erdogan ve Alemdar, 1990:54).

Kitle iletisim, 19. ylizy1lin sonlarinda kapitalizmin tekelci bir yapiya ulastig
donemde ortaya cikmis ve yeniden iiretimin egemen oldugu bu toplumun
vazgecilmez unsuru haline gelmistir. Kitle iletisimi, 6rgiitlenmis bir yapidir ve kitle
iletisimi kavraminin endiistri diizeyinde orgiitlenmesi onun 6rgiitsel bir yapi altinda
gergeklestirildigini gostermektedir ve sermaye sahiplerinin denetimi altindadir.
Kitle iletisimi; televizyon, radyo, basin, internet gibi araglarla kuruldugu igin
kisilerarast iletisimden farklidir (Yayaylagiil, 2016:15-16).

Mutlu’ya gore (2005:92) kitle iletisimi, kisilere bagimli olmayan kamu
kiiltiirli, yiiz ylize ya da basit formiilize edilmis bir iletisim siireciyle miimkiin
olmamaktadir. Bunun ig¢in igeriklerin toplu olarak iiretilmesi ve dagitilmasi
gerekmektedir. Bu da ancak teknolojik araglarla yani kitle iletisim araglariyla
miimkiin olmaktadir. Kitle iletisim araclarinin yarattig1 bu iletisimi kitle iletisimi
olarak tanimlamaktayiz.

Kitle iletisim araglari, diger bir adiyla medya dedigimiz sey araciligiyla
sunulan igerigin hazirlanmasi hem bir is boliimiine hem de biiyiik bir sermayeye
ihtiyag duymaktadir. Yani igeriklerin {iretilmesi sermaye ve is bdoliimiine
dayanmaktadir. Boyle bir yapilanmanin sonucunda kitle iletisim araglar1 dedigimiz
televizyon, basin, yayin, internet, vb. teknolojik araglar sayesinde zaman ve mekan

farklilig1 ayirt etmeksizin iiretilen mesajlar topluma ulastirilir. Kitle iletisim



kurumlart iki sekilde oOrgiitlenmistir. Sirket ya da kamu kurumu seklinde
orgiitlenmis bu yapilar, orgiitlenis sekillerine gore belirli i¢erikleri farkli formatlarla
kitle denilen topluluga sunar. Sinema filmi, dergi, kaset, cd, vb. gibi (Yayaylagiil,
2016:15-16).

Kitle iletisim araclari tarihsel ve toplumsal baglaminda incelendiginde, bu
araclarin tretilmesi, kullanilmasi1 ve gelistirilmesi sermayeyi elinde bulunduran
kisilerin ¢ikarlar1 ve beklentileri ile paralel olmaktadir. Kitle iletisim araglarinin
kullanilmasi belli bir yasal diizenlemeye baglidir (Yaylagiil, 2016:17).

Kitle iletisimi, kurum ve kuruluslarin ya da uzman topluluklarin, teknolojik
araclarla sayica biiyiik ve birbirinden farkli topluluga yani hedef kitleye sembolik
igerikleri iletebilmek i¢in kullandiklar1 tiim teknik siireci ifade etmektedir (Aktaran
McQuail ve Windhal, 1993:6). Bu baglamda kitle iletisiminde kaynak, bir kurum
oldugu gibi uzman kisilerden de olabilmektedir fakat alici her kosulda sadece
bireydir. Kitle iletisiminde kaynak daima hedefi bir topluluk olarak gérmektedir
(McQuail ve Windhal, 1993:6).

McQuail ve Windhal’ e gore (1993:6) kitle iletisim araglarinin diger 6nemli
ozellikleri; halka seffaflik ilkesiyle agik olan bu araglar, gonderici ve alicinin
etkilesiminin kisisel olmadig1 ve bu iliskide her zaman gonderici konumundaki
O0grenin daha iistiin oldugu kabul edilmektedir. Gonderici ve alicinin aralarindaki
iliski kurumsal diizenlemelerin miidahalesi ile gerceklesmektedir. Her yerde kabul

goren bir kitle iletisim tanimi bulunmamaktadir.

1.2.1 Kitle Tletisimin Ozellikleri
Kitle iletisimi, kitle iletisim araglar1 vasitasiyla iletilerin kitlesel olarak
tiretildigi ve dagitildigi bir iiretim siirecini kapsamaktadir. Kitle iletisiminin ne
oldugunu anlamak i¢in onun 6zelliklerini de bilmek gerekmektedir. Kitle iletisimin
Ozellikleri su sekilde tannmlanmaktadir:
- lzleyici kitlesi belli bir kisi, toplum ya da grup degildir; yerel, ulusal,
uluslararasi tiim topluluga seslenmektedir.
- Izleyici kitlesi, birbirinden bagimsiz dzelliklere sahip kisilerin olusturdugu bir
topluluktur.
- lzleyici kitlesi kimliksizdir. Yani toplumsal kimligi olan dernek, okul, is yeri
gibi birlestirici faktorleri icermez.

- Kitle iletigim, herkese agik olan ve liyelik sart1 aranmayan kamusal bir alandir.



- Kitle iletisim araglari, zaman ve mekandan bagimsizdir. Yani kaynak,
kendisinden ¢ok uzakta olan ve sayica fazla olan hedefle ayni anda iletisim
kurabilmektedir.

- Kitle iletisimi, resmi kurumlar1 gerektirir ve bunlarin diizenlenmesinde
toplumsal ve siyasi yapi, gdzetim yapmakta ve belirleyicidir.

- lletisimciyle izleyen arasinda kisisel tamidiklik bulunmamaktadir. Bu baglanti
profesyonel iletisimci roliindeki kisiler tarafindan saglanmaktadir.

- Kitle iletisiminde, iletisim tek yonliidiir ve izleyicinin aninda yanit verme
eylemi 6nemsenmemektedir.

- Kitle iletisim araglarinin iirlinleri parasal ve fiziksel anlamda kolayca elde

edilmektedir (Aktaran Tirkoglu, 2015:62).

1.2.2 Kitle Iletisim Araglarimin Fonksiyonlar:

Kitle iletisiminde, hedefin sayica biiyiikk olmasi 06zelligi onun cesitli
fonksiyonlar1 yerine getirmesini gerekli kilmaktadir. Isik’a gore (2010:46), kitle
iletisim aracglarinin 4 temel fonksiyonu bulunmaktadir. Bunlar:

1- Haber ve Bilgi Verme Fonksiyonu

2- Denetim ve Elestiri Fonksiyonu

3- Egitme ve Eglendirme Fonksiyonu

4- Kamuoyu Olusturma ve Agiklama

1- Haber ve Bilgi Verme Fonksiyonu: Yeryiiziinde birden fazla yonetim
bicimi bulunmaktadir. Demokrasi ile yonetilen demokratik iilkelerde halk, haber ve
bilgi alma hakkina sahip olmaktadir. Demokratik toplumlarda halk unsuru 6n plana
¢ikmaktadir ve bu da kitle iletisim araglarina da yansimaktadir. Halk bu sayede kitle
iletisim araglar1 vasitasiyla kendi tercih ve onceligi ile kamuoyu ve kamusal
sorunlar hakkinda bilgiye sahip olabilmektedirler. Kitle iletisim araglar1 halk ile
yonetim arasinda bag kurdugu icin bu araclar, demokratik iilkelerin vazgecilmezi
olmaktadir. Demokratik iilkelerde seffaflik ilkesi 6nem arz etmektedir ve her sey
halkin gozii 6niinde yapilmaktadir fakat halk direkt bunu gozlemleyemez. Halk
adina bu gorevi kitle iletisim araglar1 yapmaktadir. Dordiincii giic olarak kabul
edilen basin, toplumun sézciisiidiir ve bu dogrultuda basin 6zgiir olmak zorundadir
(Isik, 2010:46-47).

2- Denetim ve Elestiri Fonksiyonu: Demokrasinin hakim oldugu

tilkelerde; yasama, yiriitme, yargidan sonra dordiinci giic olarak basin
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konumlandirilmaktadir. Basin, halkin sectigi yoneticileri, kurumlar1 halk adina
denetlemektedir. Halkin sesi ve temsilcisi olan basin, halkin se¢im yoluyla basa
getirdiklerinin eksikliklerini, nasil ¢alistiklarin1 dogrudan izleyemez, bunu basin
yoluyla izleyebilmektedir. Bu nedenle demokratik toplumlarda bu etkili ve dnemli
denetim organi olan basinin 6zglir ve bagimsiz olmasi1 gerekmektedir. Bu nedenle,
kitle iletisim araglar1 da kisi ve makam gozetmemeli ve sadece halkin sdzciisii
olmalidir (Isik, 2010:51). Kitle iletisim araglari, denetledigi kurum ve kuruluslarin
koti gidisatindan toplumu haberdar ederek toplumun bu duruma tepki gostermesini
saglamanin yami sira; gorevini etkili bir sekilde yerine getirmeyen kurumlari
diizeltme cabalarini tetiklemektedir. Bu baglamda kitle iletisim araglari, bu
kurumlar1 gayri resmi bir sekilde elestirerek denetlemis olmaktadir (Demirtas,
2019: 42).

3- Egitme ve Eglendirme Fonksiyonu: Kitle iletisim araglari haber ve
bilgi verme fonksiyonunu yerine getirirken ayn1 zamanda egitme fonksiyonuna da
katkida bulunmaktadir. Insanlar1 biiyiik 6l¢iide etkileyebilen bir aracin, egitim
gorevini az da olsa iistlenmesi gerekmektedir (Demirtas, 2019:41). Ekonomiden
spora; siyasetten sanata her tiirlii bilgiyi sunan kitle iletisim araglar1 ayn1 zamanda
izleyiciye kattig1 deger ve bilgi ile egitici roliinii de iistlenmis olmaktadir. Kitle
iletisim araclari, bireylere bos zamanlarimi eglenceli sekilde degerlendirmeleri
amactyla firsatlar sunmaktadir. Ornegin televizyondaki eglence programlari,
gazetelerdeki bulmacalar kisiye eglence sunmaktadir. Giinliik hayatin sikintisindan
kurtulmak i¢in de bireyler, kitle iletisim araglarini tercih etmektedir (Isik, 2010:52).

4- Kamuoyu Olusturma ve Aciklama: Kitle iletisim araglari, haber ve
bilgi islevini yerine getirerek halki pek cok konuda ve olaylar hakkinda haberdar
etmektedir. Okur koseleri ve roportajlarla toplumda var olan seslerin, diisiincelerin
gilin yiiziine ¢ikarilmasin1 ve kamuoyunun acgiklanmasimi saglar. Kitle iletigim
araclarinin gorevi, bireye herhangi bir diisiinceyi benimsetmek degil; bireyin kendi
iradesiyle diisiiniip bir goriise sahip olmasini saglamaktir (Isik, 2010:55).

Toplumun bilgi ve disiincelerini diizenlemeden, gilinlimiiziin 6nemli
toplumsal sorunlarinin siyasi, sosyal ve ekonomik c¢abalarinin olumlu bir sekilde
orgiitlenmesi miimkiin degildir. Kitle iletisim araglar1 bu noktada devreye girer ve
kamuoyunun bu alanlarda istenen sekilde olusturulmasini ve diizenlenmesini

saglamaktadir (Demirtas, 2019:39).
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Kitle iletisim araclarinin 6nemli etkilerinden biri de kamuoyu olusturmaktir.
[letisim alaninda yapilan etki ¢alismalar1 da bize bunu gdstermektedir. Kitle iletisim
araclarinin, kamuoyu kavramini olusturmasinin yaninda kamuoyu agiklama
fonksiyonu da bulunmaktadir. Yani kitle iletisim araglari her zaman kamuoyu
olusturmaz ayni zamanda kamuoyunun agiklamasi olmaktadir, kamuoyunun sesini
duyurabilmesine yardimci olmaktadir. Kitle iletisim araglari, belli bir sinifin ya da
egemenligin goriisiinti, diisiincesini kamuoyuna empoze etmemelidir; toplumu
bilgilendirerek kamuoyunun kendiliginden olugsmasini saglamalidir (Isik,2010: 52-
56). Buna gore kitle iletisim araglar1 herhangi bir konu hakkinda yorum yapmamali

ve bilgi vermemelidir.

1.3 iletisim Teknolojileri ve Onun Uriinii Olan Yeni Medya

[letisim teknolojileri, iletisim alani igerisinde yer alan tiim teknolojik
unsurlar i¢inde barindiran bir kavram olarak kullanilmaktadir. Bu baglamda
iletisim teknolojileri, yayim, basin, yayin, iletim, bilgi transferi, telekomiinikasyon
gibi terimlerle iliskilendirilen tiim teknolojilere vurgu yapmaktadir. letisimin
tarihinde, isaretlerden sozlii-yazili araglara; basindan telekomiinikasyona ve uydu
yayinciligina kadar ¢esitli evrelerde gelisen bilgi, haber ve enformasyon akisinin
izleri bulunmaktadir. Bu evrim siirecinde, yeni gelen teknoloji eski teknolojileri
ortadan kaldirmamis, her bir teknoloji kendi icinde geliserek daha genis kitlelere
ulasma amacini benimseyerek biiyiik ¢apta Orgiitlenme yoluna gitmistir (Akar,
2010:98). Iletisim etkinligi, tarihsel siirecinde ilk olarak sdzlii bicimde ilerlerken
yazinin icadiyla beraber baska sistemler kullanarak faaliyetlerini silirdiirmeye
calismistir. Kitle iletisim araglarinin teknolojik evrimi incelendiginde karsimiza
c¢ikan birinci araglarin yazili kaynak oldugu anlagilmaktadir. Ardindan ortaya ¢ikan
gorsel ve isitsel kitle iletisim araglari, iletisim teknolojisinde ¢1gir agan gelismeler
arasinda degerlendirilebilecek nitelikte olmaktadir. (Se¢men, 2022:405).

Yeni medya teknolojilerinin yiikselisi, bilgisayar ve medya teknolojilerinin
tarihsel gelisim siireglerinin birlesimi ile ortaya ¢ikmistir. Radyo ve televizyon,
film, fotograf, ofset baski yeni medyanin ortaya ¢ikmasini saglayan gelismelerin
ilki; bilgisayarsa ikinci gelisme olarak kabul edilmistir. Bu baglamda, bu iki
gelisme birbirini tamamlayan teknolojiler olarak kabul edilmis ve birlikte
evrimleserek, modern kitle toplumunun olusmasini miimkiin kilmistir (Baslar,

2013:823). Kitle iletisim araglari, tarihi siire¢ baglaminda geleneksel medya diye
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tanimlanan radyo, televizyon, gazete vb. gibi tiirlerle varligini devam ettirirken;
teknolojik gelismeler, iletisim araglarinin sayisallagma donemini baslatmistir. Bu
gelismelere Onciiliik eden en 6nemli faktorlerden biri, internet alaninda gergeklesen
ilerleme ve degisim oldugu gosterilmektedir. Yazili, gorsel, isitsel tiim kitle iletisim
araclar1 kendine bu yeni doneminde i¢inde yer bulmaya calismislardir. Yeni iletisim
teknolojilerinin internet tabanli olarak gelismesi, kiiresellesme siirecini
hizlandirarak en biiyiik engellerden biri olan mesafe unsurunun ortadan
kaldirilmasini saglamistir. Ag baglantilar1 ve teknolojik araglar araciliiyla bilgiye
ya da icerige ulasim Onemli Olglide kolaylagsmistir. Yeni iletisim teknolojileri
1970’1 yillarda baglayarak siirekli gelisme goOstererek etkisini artirmistir.
1970’lerden giliniimiize uzanan donemde, teknolojik araglarin gelisimi ile birlikte
ortaya c¢ikan Onemli yenilikler arasinda kablolu ve dijital televizyon, bilgisayar
vasitasiyla gergeklestirilen veri transferi, goriintii ve ses CD’leri, iletisim uydulari,
elektronik mektup, multimedya sistemleri, iletisim aglar1 ve internet sistemleri 6ne
¢ikmaktadir (Se¢gmen, 222:407-408).

Insanlik Tarihi, son ii¢ yiiz yil icinde teknolojik evrimde {ic donem
yasamustir. i1k teknolojik devrim buhar giiciiniin bulunmas1 olarak kabul edilmistir,
ikinci teknolojik devrim elektrigin yayilmasi, iiclincli teknolojik devrim ise
bilgisayarlagsma ve dijitallesme olarak kabul edilmektedir. 1970’ler ve sonrasinda
basladig1 kabul edilen bu teknolojik devrimde, insanlar, robotik sistemler gelistirme
stirecinde, iletisimde dijitallesmeye gecerek, telefon ve bilgisayar araciligiyla
bilgiye erigim saglayabilmekte ve etkilesimli iletisim ortamlar1 olusturabilmektedir
(Yesilyurt, 2022:22).

McLuhan’a gore iletisim araclarinin  gelisim siireci lic doneme
ayrilmaktadir. Sozlii etkilesimin ve aktif katilimin belirgin oldugu kabile donemi;
sozli ifadeye olan bagimliliktan uzaklastiran, anlayisa ve insan odakliliga evirilen
matbaa donemi; gorsel/isitsel iletisim araglar1 araciligiyla kabul ettirilen sozlii
kolayliga (yeniden kabile donemi) doniisii temsil eden elektronik donemdir
(Aktaran Kiran, 2016:64).

Kitle iletisim teknolojileri baglaminda degerlendirilen ana araglar, kullanim
ozellikleri ve ortaya cikis yillar1 agisindan geleneksel medya ve yeni medya
seklinde iki ayr1 gruba ayrilmaktadir (Kiran, 2016:63). Farkli kullanim 6zellikleri
ve farkli ortaya ¢ikis yillarina sahip olmalarina ragmen yeni medya araglari,

geleneksel medya araclarini biinyesinde barindirarak ilerlemektedir. Ornegin,
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internet gazeteciligi, basili gazeteleri yok etmemektedir. Bu farkli 6zelliklere sahip
iki medyanin birbirini ortadan kaldirmadan etkilesim halinde olarak ilerledigini
gostermektedir (Kiran, 2016:64). Son donemdeki iletisim teknolojilerindeki hizli
gelismeler, medya literatiiriine bir dizi yeni kavramlarin girmesini saglamistir. Bu
gelismeler, yeni iletisim teknolojileri, yeni medya, dijital medya, internet, sosyal
medya ve sosyal aglar gibi pek ¢ok yeni kavramin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Bu
durum, iletisim alaninda Onemli degisikliklere isaret etmekte olup, bu yeni
kavramlar, glinlimiiziin iletisim ortamindaki dinamikleri anlamamiza ve analiz

etmemize olanak saglamaktadir (Baslar,2013:823).

1.3.1 Yeni Medya

Medya denilince genellikle akla ilk; gazete, radyo, televizyon gelmektedir.
Bu kitle iletisim araclari, geleneksel medyay1 temsil etmektedir. Kitle iletisim
araclarinda meydana gelen yenilikler ve gelismeler medya konusunda geleneksel
ve yeni medya tanimlamalarina gidilmesini gerekli kilmistir. Geleneksel medyadan
yeni medya tanimlama siirecine de bilgisayarlar ve iletisim araglar1 sayesinde
gidilmistir. Yani medyanin yeni medya olarak degerlendirilmesi, aslinda iletisim ve
bilisim alaninda teknolojik ilerlemelerle yakindan iliskili olmaktadir. Yeni medya,
1970’11 yillarda bilgi ve iletisimle ilgili psikolojik, sosyolojik, ekonomik, politik,
kiltlirel arastirmalar yapan kisiler tarafindan ortaya konulan bir kavramdir fakat
1970’lerdeki anlami, 1990’11 yillarda hizla gelisen bilgisayar ve internet
teknolojileri ile birlikte biiylimiis ve ¢esitli boyutlara erismistir (Balc1, 2015: 77-
78).

I¢inde bulundugumuz iletisim ¢aginda én planda olan yeni medya kavramu,
cesitli ses, renk ve fikirlerin kiiresel ¢apta etkilesime girmesine imkan tantyan alternatif
medya yaklagimi olarak one ¢ikmaktadir. Su anki iletisim c¢agini etkileyen ileri
teknolojiler ve bilgisayarlar, zaman ve mekan kavramlarin1 6nemsizlestirerek diinya
genelinde farkli bolgelerle iletisimi yayginlastirmaktadir. Geleneksel medyadan
tamamen farkli ozellik tasiyan bu kavram, yeni iletisim teknolojilerini ve
uygulamalarini, temsil eden ve iletisim siirecine ivme kazandiran bir kavram olarak
One ¢ikmaktadir. Teknolojik anlamda yasanan gelismelerin, iletisim siirecinde etkin bir
sekilde kullanilmasi, yeni medyanin iletisimin temel aracina evrilmesine katki

saglamaktadir (Onar Cambay, 2015:240).
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Geleneksel iletisim araglarindan ayrilan, dijital televizyon, internet, GSM,
WAP, GPRS, CD, VCD, DVD gibi djjital teknolojiler, yeni medyanin kapsamina
dahil edilmektedir. Yeni medya, bilinen tiim ortamlari bir araya getirme
kapasitesine sahiptir. Multimedya veya c¢oklu ortam olarak da bilinen bu 6zellik;
metin, statik goriintii, hareketli goriintii, ses gibi ¢esitli ortamlarin birlesimi
olmasindan gelmektedir. Bilgisayar olmaksizin kullanilmayan bu ortamlar,
genellikle dijital ve etkilesimin oldugu bir formatta bulunmaktadir (Satil, 2011:43).
Yani yeni medyanin temel Ozelliklerine bakildiginda mevcut olan tiim medya
tirlerini icerdigini ve bunlar1 tek bir platform {izerinden erisime sundugu
goriilmektedir (Demirtas, 2019:75).

Yeni medya, geleneksel medya araclarinin, bilgisayar teknolojisiyle
desteklenmesiyle olusan video, internet, text, bilgisayar, kablolu televizyon vb.
dijital iletisim hizmetleri olarak tanimlanmaktadir. Yeni medya araciligiyla birey,
bilgi ve haberlere erismekle kalmaz, ayni zamanda bu alanda igerik firetip
paylasabilmektedir. Bu durum bireyin kendisini daha 6zgiir hissetmesine katki
saglamaktadir. Bu baglamda bireyin kendini en 6zgiir hissettigi kitle iletisim
aracinin yeni medya olmasit onun kullanicilar tarafindan diger kitle iletisim
araclarina orana daha ¢ok kullanilmasini saglamaktadir (Demirtas, 2019:73).

Her yeni teknolojik gelisme, yeni medyay1 etkiledigi ve smirlarmi
genislettigi icin yeni medya tanimlamalariin bir sinir1 bulunmamaktadir. Wardrip-
Fruin ve Montfort'un arastirmalarinda, yeni medyanin tanimina dayali olarak alti
temel onermeye yer verilmistir. Bu 6nermeler su sekildedir:

1- Yeni medya yalnizca internet ve internetin olusturdugu kiiltiirden kaynakl
degildir.

2- Yeni medyada iceriklerin iletilmesini saglayan iletim kanallari, bilgisayar
teknolojileri tarafindan saglanan aglar {izerinden gerceklestirilmektedir.

3- Yeni medya i¢inde bulunan tiim veriler, dijital formatta bulunmaktadir.

4- Yeni medya, bilgisayar yazilimlarinin kiiltiire entegre edilerek olusturulmusg
bir sentezi ifade etmektedir.

5- Gelistirilen algoritmalar, bilgisayar vasitasiyla hizlica islenmektedir.

6- Yeni medya, kendine 0zgii estetik ve moda anlayisini barindirmaktadir

(Baydar, 2020: 3-4).

Yeni medya, iletisim alaninda tamamen yeni bir ¢agin dogmasini

saglamistir ve geleneksel iletisim diizeninde koklii degisiklikler yapmistir. Yeni
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medya; ag tabanli, acik, etkilesimli, sinirsiz, merkezsizlesmis bir diizene sahiptir

(Aydogan ve Kirik, 2012:59).

1.3.2 Geleneksel Medya ve Yeni Medya Arasindaki Temel Farkhihiklar
1970’11 yillardan itibaren teknolojideki gelismeler ve 1980°lerde internetin
yayginlagmaya baslamasiyla beraber, arastirmacilar yeni medyayi1 ¢esitli sekilde
tanimlamaya baslamistir. Hatta kimi arastirmacilar yeni medyay1 geleneksel
medyayla kiyaslaylp tanimlamislardir (Yesilyurt, 2022:20). Bu baglamda
geleneksel medya ile yeni medya arasindaki farklarin bilinmesi onem teskil
etmektedir.
Tablo 1.1. Geleneksel Medya ve Yeni Medya Arasindaki Temel Farkliliklar

GELENEKSEL MEDYA YENI MEDYA

Ileti ya da bilgi yalmzca tek yonliidiir. | Etkilesim vardir ve iletim karsiliklidir yani iki

Etkilesim bulunmamaktadir. yonlidiir.

Geri bildirim kisith ve zamanda Gecikmesiz yani gergek zamanlt geri bildirim

gecikmeler yasanabilmektedir. saglamaktadir.

Yiiksek maliyet gerektirir. Diisiik maliyetlidir.

Yaymlanan igerigin geri doniisii Yaymlanan igerigin giincellenebilme

olmamaktadir. Sabittir. esnekligi mevcuttur.

Profesyonellik, temel bir gerekliliktir. | Profesyonellik aranmamaktadir

Zamana ve mekana bagli bir yapiya Zaman faktorii olmaksizin gergeklesir.

sahiptir.

Giivenilirdir ve yiiksek itibara sahiptir. | Gorsel hileler olusturabilir.

Diizenli yayin temel ilkedir. Aninda gergeklesme temeldir.

Genis kitlelere ulasma dnemlidir. Bireysellesme onemlidir. Bireysel taleplere
odaklanma esastir.

Kayitlar1 saklamak zahmetlidir. Kayitlar1 saklamak kolaydir.

Siki1 bir denetim mekanizmasi vardir. Denetim sistemi oldukca sinirlt bir
diizeydedir.

Kaynak: Kaya, 2021:61

Yukaridaki tabloda da goriildiigli gibi yeni medyayr tanimlayan
aragtirmacilar,  yeni = medyanin  geleneksel = medyadan  farklilarina
odaklanmaktadirlar. Geleneksel medya hayatimiza girdigi andan itibaren iletisim
hep tek yonlii olurken yeni medya ile beraber ¢ift yonlii iletisim hakim olmus ve
kullanicilarin edilgenligi yok olmustur. Kullanicilar, icerik olusturarak duygu,
diistince ve fikirlerini aktarabilme sansin1 elde etmistir (Sine, 2016: 87). Geleneksel
medya araglarinda sunulan igerikler, alici tarafindan se¢ilir ancak alic1 bu araclara
dogrudan geri bildirimde bulunamamaktadir. Yeni medyada alici, tiim igeriklere

gecikmesiz ve gercek zamanli geri bildirimde bulunabilmektedir. Geleneksel
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medyada igerigin hazirlanmas1 ve sunumu profesyonellik ve yiiksek maliyetler
gerektirirken; yeni medya iceriklerinin olusturulmasi herhangi bir profesyonellik
gerektirmez ve igerikler maliyetsiz ya da diisiikk maliyetli olarak iretilip
sunulmaktadir. Bu baglamda geleneksel medyada igerigi olusturan kisiler uzman
kisilerden olusurken yeni medyada herhangi bir uzmanliga sahip olmadan da
bireyler icerik olusturabilmektedir. Ornegin, sinema filmi ortaya ¢ikarilirken hem
uzman kisilere ihtiya¢ duyulur hem de icerik profesyonel bir siireg i¢cinde ilerlemek
zorundadir. Yeni medya kullanicilar tarafindan olusturulan kisa film ya da video
icin herhangi bir uzmanliga ya da profesyonel siireci ihtiya¢ duyulmamaktadir. Bu
da yeni medyanin bir giin geleneksel medyaya gore diisiik maliyetli igerikler
iretebildigini gostermektedir. Yeni medyada akilli cihazlara sahip olundugu
taktirde, {iretilen icerigin yayinlanmasi i¢in sinirsiz sayida igerigin sifir maliyetle
sunumu miimkiin olabilmektedir. Geleneksel medyada yayinlanan igerigin geri
dontisii olmamaktadir fakat tekzip yayinlari ile yanlis igerik diizeltilmektedir; yeni
medyada ise yanlig icerigin aninda diizeltilme sansi bulunmaktadir. Geleneksel
medyada uzmanlik ve teknik bilgi gerekirken; yeni medyada akilli bir cihaz ve
tiretilen bir icerik yeterli olmaktadir. Teknik yapisi nedeniyle geleneksel medyanin
erisim imkan1 yeni medyaya gore daha sinirlidir bu nedenle yeni medya daha kisa
vadede ve daha genis topluluga ulasabilmektedir. Teknik alt yapis1 ve yasal
diizenlemelere olan bagliligindan dolay1 geleneksel medya, yeni medyaya gore hem

daha giivenilir hem de daha itibarli olarak gosterilmektedir (Kaya, 2021: 62-63).

1.4 Sosyal Medyanin Gelisimi ve Sosyal Medya Kavram

Sosyal medyanin gelisimine katkida bulunan alt yapi unsurlarinin 2000
yilindan 6nce ortaya ¢ikmis olmasma karsin sosyal medyanin gelisimi 2000’li
yillarda kendini gostermistir (Erdogan Colak, 2023:23). Askeri kullanim amaci
dogrultusunda ortaya ¢ikan internet, zaman iginde kamuya acik hale gelmistir.
1990’larin  sonunda ve 2000’lerin baslarmma gelindiginde internet yaygin
kullanilmaya baslanmistir (Zafer, 2021:21).

Sosyal medyanin gelisimine bakildiginda, Jim Ellis ve Tom Truscott, 1979
yilinda sosyal medyanin kullanici tabanina dayandigi bir sistem kurmuslardir ve
kurulan sistemle bir dizi makale, USENET (User’s Network) iizerinden ¢esitli
haber gruplarina iletildigi ortaya konmustur (Aktaran Sezgin, 2019:12). Sosyal
medya i¢in baslangic¢ kabul edilen siirecten sonra 1988 yilinda IRC (Internet Relay
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Chat)’nin kullanildig1r goriilmektedir. Kullanicilar IRC ile dosya ve link
paylasiminda bulunabilmekteydi. Modern anlamda sosyal medyanin ilk olarak
1990’1 yillarin sonunda Six Degrees ile bagladigi bilinmektedir. 1997 yilinda
Sixdegrees ile kullanicilar hem arkadaglik kurabilmektedir hem de kendi profillerini
olusturabilmekteydi (Aktaran Sezgin, 2019:12).

1999°da Black Planet, AsianAvenue ve LiveJournal; 2000°de MiGente ve
Lunarstorm; 2001°de Ryze ve Cyworld; 2002 yilinda Friendster, Fotolog ve
Skyblog gibi siteler faaliyete gecmistir ve gilinlimiizde bu sitelerin bir kismi
kullanicilar tarafindan tercih edilmektedir (Aktaran Aslan, 2020: 17-18). 2005’te
Youtube; 2006 yilinda Facebook ve Twitter gibi sosyal medya platformlari
diinyanin her yerinde ve insanlarin kullanimina agik hale getirilmistir. Giliniimiize
gelindiginde ¢ok cesitli sosyal medya platformlar: bulunmaktadir. Bu sosyal medya
platformlar: giin gegtikge cesitlilik sayis1 artmaktadir. Bu platformlar her seferinde
bir oncekinden daha kapsamli ve daha kendini gelistirmis bir sekilde sosyal
medyada ve kullanicilarin kullanimi i¢in yerini almaktadir (Merabet, 2023:36).

Sosyal medya; kisilerin fikir ve amaglarini, duygularini, diisiincelerini
internet ve bilgisayar temelli araglarla, sanal ag ve olusumlarla karsi tarafa aktardigi
ortamlara verilen isimdir. Sosyal medya, dijitallesen medyanin yani yeni medyanin,
aglar vasitastyla karsilikli etkilesim halinde olunmasina vurgu yapmaktadir. Sosyal
medya, topluluk olusturarak el birligi icerisinde avantajlarin degerlendirilmesini
saglayan sosyal bir ag olarak tanimlanmaktadir (Aktaran Merabet, 2023:33).

Sosyal medya, kullanicilar tarafindan olusturulan her tiirlii icerigin diger
kullanicilara ivedi bir sekilde ulastirilmasini saglayan sayisal bir ara¢ olarak
tanimlanmaktadir. Sosyal medyanin pek ¢ok tanimi bulunmaktadir fakat en net
tanimini terimlere ayirarak yaptigimizda: Sosyal, kullanicilarin insanlarla
etkilesimini ifade ederken; medya kismi da kitle iletisim araglarma dikkat
cekmektedir. Bu iki terim birlestiginde insanlarin duygu, diislince, fikirlerini
birbirleriyle paylasarak etkilesim kurmasini saglayan web tabanl iletisim aract
olarak tanimlanmaktadir (Avct, 2023:9-10).

Sosyal medya; insanlarin bilgiye ulasabildikleri, ¢evrim i¢i gruplar
kurabildikleri, mesaj, video, fotograf gibi icerikleri paylasip degistirebildikleri ve
hatta hizmetin alinip satilabildigi dijital iletisim ortamlar1 diye tanimlanmaktadir

(Gligdemir, 2017:14-15).
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Internet ve sosyal medyanin varligryla beraber, su zamana kadar tanimlanan
iletisimden c¢ok farkli bir iletisim kavrami ortaya ¢ikmistir. Diinya iizerindeki
kullanicilar, sosyal aglar vasitasiyla bulunduklari odadan diinyanin diger ucundaki
kullanicilarla iletisim kurabilmektedir (Yildirim Sen, 2021:16).

Sosyal medya hakkinda yapilan tiim tanimlamalarda odaklanilmas1 gereken
temel Ozellik karsilikli iletisimdir. Aracglar vasitasiyla kurulan televizyon, radyo,
gazete gibi kitle iletisim araglarinda karsilikl iletisim s6z konusu degilken sosyal
medya ile bu karsilikl1 hale doniismiistiir. Insanlarin sosyal medya sayesinde haber
ya da bilgi almasi, birbirleriyle etkilesim halinde olmalar1 {izerine odaklanmaktadir
(Eraslan, 2020:12).

Sosyal medyanin tanimini daha iyi anlayabilmek i¢in internetin donemlerini
de iyi bilmemiz gerekmektedir. Internet donemi; Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 ve
Web 4.0 olmak tizere farkli donemlere ayrilmaktadir. Web 1.0 internetin baslangig
donemini kapsayan bir asamadir. Bu donemin kullanicilar, iceriklere kolay bir
sekilde erisebiliyorlardi fakat bilgi aktarimi tek yonliiydii. Kullanicilar, etkilesim
halinde bulunmamaktaydi. Wikipedi sitesi, Web 1.0 doneminin iiriinii olarak
gosterilebilmektedir. Web 2.0 donemi, internet donemlerinin iginde, getirmis
oldugu yenilik nedeniyle en dnemli yere sahip donem olarak kabul edilmektedir.
[k dénemle kiyaslayacak olursak Web 2.0, etkilesim 6zelligi olan, kullanicilarinin
da aktif oldugu bir donem ya da sistem olarak tanimlanmaktadir. Kullanicilarin es
zamanlt ya da es zamansiz olarak igerik iiretebildigi, tiikettikleri iceriklere ilave
yapabildigi ve geri bildirimde bulunabildigi bir alandir. Sosyal medya olarak
tanimlanan bu donemde; Instagram, Facebook, Twitter, Youtube, vb. sosyal aglar
yer almaktadir. Web 3.0 donemi ise kullanicilarin ulagsmak istedikleri bilgilere Web
1.0 ve Web 2.0’dan daha kolay erisilmesini saglamak amaciyla olusturulmustur.
Web 3.0 donemi bulut teknolojisini kullanmaktadir. Kullanicilar web sayfalarini
ziyaret ettiklerinde ve kendi rizalariyla ¢erezleri kabul ettiklerinde sistem bu bilgileri
depolamaktadir. Yapay zeka ile bu veriler dogrultusunda kullanicilara ihtiyaclarina
yonelik sayfalara yonlendirmeler yapilmaktadir. Web 4.0 donemi ise sanal diinya ile
gergek diinyanin ayirt edilemeyecek kadar yakin oldugu ve bulut teknolojisinin
zaman ve mekan kavramlarini ortadan kaldirarak kullanicilara kolaylik saglamasini
amagclayan bir donemdir. Makinelerin insanlagtirildigi donemin tiriinlerinden birinin

Siri oldugunu sdylemek miimkiindiir (Avci, 2023:7-8).
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Kietzman ve arkadaslarina gore sosyal medya, ag teknolojilerinin imkanlar1
sayesinde hedef ve kaynagin etkilesim halinde olmasini saglayan hizmet ve
uygulamalarin hepsi olarak tanimlanmaktadir (Aktaran Merabet, 2023:23). Sosyal
medya iletilecek igerigin, kullanicilar tarafindan olusturulup diger kullanicilarla
paylasmasini saglayan veri tabanli medyadir (Aktaran Merabet, 2023:23).

Iletisim ve kitle iletisim araclar1 bir biitiin haline gelerek medyay1
olustururken; kitle iletisim araglar1 da teknolojik gelismelerle ve internetle bir biitiin
olusturarak sosyal medyay1 olusturmaktadir (Sine, 2016:53). Yani sosyal medya,
matbaanin icadindan kitle iletisim araglarina; kitle iletisim araglar1 da internet ve
bilgisayar temelli kitle iletisim araglarina kadar olan bir seriivenin Uriiniidiir
(Babacan, 2015:47).

Solis’e gore sosyal medya bes baslikla tanimlanmaktadir:

- Medyanin “sosyal” nitelik kazanmasi i¢in bir ortam

- Kisilerin birbirleriyle iletisim kurmasini saglayan online araglar

- Bireylerin; arkadaslariyla, akrabalariyla ya da benzer fikirde oldugu insanlarla
iletisiminin kolaylastirildig1 ortam

- Herhangi bir olay ya da durum i¢in kisiler arasinda etkilesimi saglayan devrim

- Tiim bu etkinin niifuz etmesini saglayan ayricalik olarak ifade edilmektedir
(Aktaran Mutlu, 2021:9).

Sosyal medya, bireylerin ¢evrim i¢i araglar ve web sitelerini kullanarak,
duygularini, diisiincelerini, fikirlerini, amaglarini, begenilerini diger bireylere ¢ift
yonli iletisim kurarak ilettigi platformdur (Onat, 2010:105) Kaplan ve Haenlein’e
gore (2010) sosyal medya; ideolojik ve teknik temellere dayandirilarak gelistirilen
Web 2.0’1n, kullanicilar tarafindan olusturulan igerigin ortaya ¢ikmasina ve bu
icerigin lizerinde degisimler yapilmasina olanak saglayan internet tabanli
uygulamadir (Aktaran Aslan, 2020:9).

Kisacasi sosyal medya, yeni medyanin 6zellikleri neticesinde ortaya ¢ikip,
gelisen bir kavramdir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte iletisim ortamlarinin
dijitallesmesi ve tek yonlii iletisimin terk edilip ¢ift yonlil iletisimin gerceklestigi
medya, yeni medya olarak tanimlanmaktadir. Bu yeni medya dedigimiz kavram ise
iic temel 6zellige sahiptir: Etkilesim, kitlesizlestirme ve es zamanliliktir. Etkilesim,
eski medyanin etkilesim siireci sadece tek yonliiydii. Kaynaktan hedefe bilgi
aktarimi1 s6z konusuyken; hedef kaynagi etkileyememekteydi. Yeni medyada bu

etkilesim karsilikli olmaktadir. Yani kaynak ve hedef karsilikli olarak iletisim
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siirecinde yer alarak cift yonli iletisimi gerceklestirmektedir. Kitlesizlestirme
kavramiysa, kullanicilar dilerse etkilesimde bulunmak istedigi kisiyle 6zel bir ileti
degis tokusunda bulunabilir. Hedef kitle ne kadar biiyiik olursa olsun, yeni medya
her kullaniciya farkli igerikler sunabilmektedir. Es zamanlilik, eski medya
dedigimiz radyo, televizyon ve sinemada zamani kontrol altina almamiz miimkiin
degildi. Kaynaktan, hedefe gonderilen igerikler kaynagin sundugu saatte hedef
iletiyi alabilmekteydi ama yeni medya kapsaminda olan sosyal medya ile beraber
bu sinirhiliklar ortadan kalkmistir. Sosyal medya ile birlikte kullanicilar istedikleri
zaman ileti gonderebilmekte ve hedef istedigi zaman bu iletiyi alip geri bildirimde

bulunabilmektedir (Aslan, 2020:8).

1.4.1 Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medyayr anlayabilmek adina sosyal medyanin diger iletisim
araclarindan farkli ozelliklerini bilmek gerekmektedir. Bu baslikta, sosyal
medyanin 6zelliklerine yer verilmektedir.

Korkmaz’a gore (2012), sosyal medyanin 6zellikleri su sekildedir:

1- Sosyal medya igeriklerine erismek herhangi bir tcrete tabi degildir.
Ucretsizdir.

2- Sosyal medya ile kullanicilar, hedef ya da alicilart biiyiik bir topluluktan
olugsa bile, iceriklerini bu bilyiikk topluluga ulastirmalar1 kolaylikla
olmaktadir.

3- Sosyal medyanin kullanimi, kullanicilar i¢in kolaylik saglamaktadir.

4- Sosyal medya ile kullanicilar, hedefe igeriklerini ¢ok hizli sekilde ulastirma
sansina sahiptir.

5- Sosyal medya kullanicilari,  icerikleri  hakkinda  gilincelleme
yapabilmektedirler (Aktaran: Aslan, 2020:10-11).

Mayfield’e gore ise (Aktaran Tam,2020:6-7) sosyal medyanin 6zellikleri su
sekildedir:
- Katihm

Aciklik

Konusma

Topluluk

Baglantisallik
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Katilim; sosyal medya, geleneksel medyadan farkli olarak kaynaktan,
hedefe; iletisim siirecinde yer alan tiim bireylerin ileti aligverisine olanak
saglamaktadir. Geleneksel medyada geri bildirim 6zelligi bulunmazken; sosyal
medya ile hedef, geri bildirimde bulunarak siirece katilim saglamaktadir. Tam
anlamiyla kaynak ve hedef arasindaki ¢izgi, sosyal medya ile yumusamaktadir.
Hedef ve kaynak sosyal medya platformlarinda etkin bir sekilde bulunmaktadir ve
sosyal medya platformlarinda igerik iiretebilmektedir. Acgiklik, sosyal medya
platformlarinda igerige ulagma konusunda herhangi bir sinirlama bulunmamaktadir.
Kullanicilar, igeriklere kolay ulasabilmektedir ve bu olusturduklari igerikleri kolay
bir sekilde paylasabilmektedir. Bu durum kullaniciya yorum yapabilme, icerikleri
begenme firsati vermektedir. Konusma; sosyal medya, kullanicilaria ¢ift yonli
iletisim saglamaktadir ve bu da kullanicilarina konusma firsati sunmaktadir.
Kullanicilar sosyal medya platformlarinda birbirlerini tanisalar da tanimasalar da
bir konusma gerceklestirmektedirler. Geleneksel medya yayin alt yapili bir ortam
iken; sosyal medya diyalog alt yapili bir ortam olmaktadir. Topluluk; aym ilgi
alanlarina sahip olan kullanicilarin bir araya gelmesini saglayan sosyal medya
platformlar1, kullanicilarin birbirleriyle iletisim kurmasini saglamaktadir. letisim
halinde olan bu kullanicilar bir araya gelerek topluluk olusturmaktadir.
Baglantisallik; kullanicilar sosyal medyada baglantilar yoluyla c¢esitli eylemlerini
gerceklestirebilmektedir. Link verme 6zelligi ile siteler arasinda ya da sosyal aglar
tizerinden gecisler saglanabilmektedir. Bu, sosyal medyaya baglantilar yoluyla
biiyiik etkilesim 6zelligi saglamaktadir (Aktaran Tam, 2020: 6-7).

Boyd’a gore ise sosyal medyanin 6zellikleri bes maddede tanimlanmaktadir.
Bunlar:

Stireklilik
Tekrarlanabilirlik

Arastirilabilirlik
Olceklenebilirlik
Konumsuzluk (Aktaran Akkok, 2022:43).

Siireklilik, sosyal medya platformlarinda kullanicilar tarafindan olusturulan
sosyal hesaplar kesintiye ugramadan siireklilik gostermektedir. Yani kullanicilar
tarafindan kullanim ihlali ya da kullanmak istememe faktorleri disinda, bu hesaplar
herhangi bir durumda kesintiye ugramamaktadir. Tekrarlanabilirlik, sosyal medya

sayesinde, kullanicilar tarafindan paylasilan igerikler, diledigi zaman tekrar
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paylasilabilmektedir. Bu o6zellik, sosyal medya igeriklerinin tekrarlanabilirlik
ozelligi ile geleneksel medyadan ayrildigmin en temel Ozelliklerinden biri
olmaktadir. Aragtirilabilirlik, sosyal medya platformlarinda verilerin saklanmasi
esast olmasi nedeniyle, arastirma yapan bireylere sosyal medya bu anlamda katk1
saglamaktadir. Kullanicilarin arastirmak istediklerini, arama islevine sahip
platformlardan bulabilmektedirler. Olgeklenebilirlik, sosyal medyanin verileri
depolama 6zelligi ona ayn1 zamanda bu verileri istatistiksel anlamda 6l¢timlemesini
kolaylagtirmasin1  saglamaktadir. Bu sayede sosyal medya platformlari,
kullanicilarina paylasimlarini analiz etme sanst sunmaktadir. Konumsuzluk, Sosyal
medya kullanimi i¢in zaman ve mekan kavramimin 6nemi bulunmamaktadir.
Internetin oldugu her yerde sosyal medyaya erisilebilmektedir (Aktaran Akkok,
2022:43).

Ayrica Kietzmann, Hermkens, McCarthy ve Silvestre’in 2011°de yaptiklari
calismaya gore sosyal medyanin yedi temel 6zelligi bulunmaktadir. Bunlar: sohbet,
kimlik, paylasim, iliskiler, konum, gruplar, itibardir.

Sohbet: Kullanicilarin, sosyal medya iizerinden karsilikli olarak yani ¢ift
yonli iletisim kurduklari iletisimdir.

Kimlik: Kullanicilar sosyal medya platformlar1 araciligiyla kendi kimlik
bilgilerini ve kisisel bilgilerini paylasabilmektedir. Kullanicilarin, demografik
ozellikleri, ilgi alanlarmi ve nelerden hoslandiklar1 bilgilerini sosyal medyada
paylasmasidir.

Paylasim: Sosyal medyanin en énemli 6zelliklerinden biri olan paylasim,
sosyal medya platformlar1 tizerinden kullanicilarin; bilgi, fikir, resim, video olarak
paylastiklari tiim igerikleri temsil etmektedir.

Iligkiler: Kullanicilarin sosyal medya {izerinden birbirleriyle kurmus
olduklar1 bag seklidir.

Konum: Kullanicilar, olusturduklari igerikleri nerede olusturduklarini veya
kendilerinin nerede olduklarini diger kullanicilara gosterebilme durumudur.

Gruplar: Sosyal medya platformlar1 ayn1 goriis ve ilgi alanina sahip
kullanicilarin grup olusturabilme 6zelligidir.

Itibar: Kullanicilarin olusturduklari iceriklerin, almis oldugu begeni sayisi
ve kullanicilarin takipgi sayist itibar olarak degerlendirilmektedir(Aktaran Aslan,

2020: 12-13).
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1.4.2 Sosyal Medya Araclari
Calismanin bu basghiginda, kullanicilarin en yaygin kullandiklari sosyal
medya platformlarindan: Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, TikTok,

Snapchat, Messenger, Swarm agiklanacaktir.

1.4.2.1 Facebook

Mark Zuckerberg ve okul arkadaglar1 tarafindan 4 Subat 2004 tarihinde
kurulan Facebook baslangi¢ olarak, Harvard Universitesinde bulunan
ogrencilerinin  birbirleriyle etkilesim halinde olmalarin1 saglamak i¢in
tasarlanmistir (Arslan, 2023:64). Mark Zuckerberg’in sanal okul yillig1 amaciyla
hazirladig1 bir projedir (Irak ve Yazicioglu, 2012:16). “ harvard.edu” e-posta
adresine sahip olanlar tarafinca kullanilan uygulama ilk olarak The Facebook
olarak; 2005 yilinda ise Facebook olarak piyasada yerini almistir. Facebook, ¢evre
okullardan da ilgi gérmeye basladiktan sonra liseler, biiyiik sirket profesyonellerini
ve herkesi i¢ine alan bir ag haline gelmistir (Arslan, 2023:64). Web 2.0
uygulamalarindan biri olan Facebook sayesinde kullanicilar birbirleriyle iletisim
kurarak sosyallesmektedir ve sosyallesirken ayni zamanda eglence, oyun, bilgi
alma, giindemi takip etme gibi gereksinimlerini de bu sosyal medya platformundan
karsilamaktadirlar. We are social 2023 Ocak ay1 raporuna gore Facebook,
Tiirkiye’de en yaygin kullanilan sosyal medya platformlar1 igerisinde 3.siray1
almaktadir (wearesocial 2023).Facebook, ilk olarak insanlarin birbiriyle iletisim
kurup tanisacagi, birbirleriyle paylasimda bulunabilecegi bir platformken
glinlimiizde kullanicilarima reklam verebilme, herhangi bir fikir icin kitleleri
harekete gegiren bir platform haline gelmistir (Sezgin, 2019:18-19). Facebook,
halkla iligkiler uzmanlari tarafindan da ¢ok fazla kullanilmaktadir. Kurum, kurulus
ya da hizmetlerin taninirlig1, imaj ve itibari i¢in yapacagi her tiirlii tanitim igerigini

bu platform araciligiyla iletebilmektedir (Dugan, 2019:142).

1.4.2.2 Instagram

2010 yilinda kurulan fotograf ve video igerikli sosyal medya
platformlarindan olan Instagram, kullanicilar tarafindan ¢ekilen fotograf ve
videolarin paylasilmasini saglamaktadir. Kullanic1 sayis1 kuruldugu giinden
bugline, siirekli artan Instagram, 2012 yilinda Zuckerberg tarafindan satin
alimmistir. Instagram, kullanicilara paylasacaklari fotograflar iizerinde filtreleme

Ozelligini kullanabilmesini saglamaktadir (Arslan, 2023:65). Hizli bir sekilde
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takip¢i toplayan Instagram, beraberinde fenomen kavramini da gilindeme
getirmistir. Aktif sekilde kullanilan bu uygulama ile kullanicilar hem {inliileri takip
ederek onlardan haberdar alabilmekte hem de uygulama ile beraber genis takipgi
sayisina ulasip linlii olabilmektedirler. Uygulama sayesinde {inlii olan kullanicilar
da takipgilerine kendileri hakkinda bilgi vermek i¢in bu sosyal medya platformunu
kullanmaktadir (Sezgin, 2019:22). Instagram, kullanicilara 24 saat akista kalan
hikaye oOzelligini sunmaktadir. Kullanicilar bu hikaye ozelligi ile video ve
fotograflan takipgilerin begenilerine sunmaktadir. 1 milyardan fazla kullanicisi
olan Instagram, her gecen giin kendini yenileyerek kullanicilar i¢in bir yasam tarzi
uygulamasi olmaktadir (Arslan, 2023:65). We are social 2023 Ocak ay1 raporuna
gore Instagram, Tiirkiye’de en yaygin kullanilan sosyal medya platformlar

icerisinde 1. sirada yer almaktadir (wearesocial 2023).

1.4.2.3 Twitter

Jack Dorsey ve arkadaglar1 tarafindan 2006 yilinda olusturulan sosyal
medya platformudur. Kullanicilarin ilk olarak 140 karakterlerle ne diisiindiiklerini,
ne yaptiklarini ve nerede olduklarini anlattiklar1 bir sosyal medya platformu olan
Twitter, daha sonra karakterlerin 280 sayisina ¢ikartilarak kisa metinlerle
mesajlasma imkan1 saglayan bir sosyal medya platformudur (Abulzade, 2020:37).

27 Ekim 2022 yilinda Elon Musk tarafindan twitter satin alinmistir ve
logosu “X” karakterine doniismiistiir (http://tr.wikipedia.org). We are social 2023
Ocak ayiraporuna gore Twitter, Tiirkiye’de en yaygin kullanilan sosyal medya

platformlari igerisinde 4. sirada yer almaktadir(wearesocial 2023).

1.4.2.4 YouTube

Video odakli bir sosyal medya platformu olan YouTube, 2005 y1linda Chad
Hurley, Jawed Karim, Steve Chen tarafindan kurulmustur (Arslan, 2023:65). 2006
yilinda Google tarafindan satin alman Youtube, bireylerin ya da uygulamanin
kullanicilarinin, videolar1 izleyerek veya bireysel olarak video yiikleyerek cesitli
diizeylerde katilim saglayip sosyal iliskiler olusturup, gelistirebildikleri ve herkesin
erisim saglayabildigi video paylasim platformudur (Aktaran Kogak, 2012:57).
Sosyal medya kullanicilari i¢in YouTube 6nemli bir platformdur ¢iinkii kullanicilar
istedikleri videolar1 istedikleri an izleyip daha sonra da izleyemedikleri ya da
kagirdiklar1 programi, diziyi, filmi yeniden izleme sans1 elde etmektedir.

Kullanicilar herhangi teknik bir bilgiye ihtiya¢ duymaksizin kendi imkanlar1 ve
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araglar1 ile cektikleri videolari, filmleri yilikleme imkanina sahiptir. Ayrica
kullanicilara sevdikleri kanala abone olma sansit vererek, herhangi bir video
hakkinda yorum yapma sans1 da tanimaktadir (Aktaran Uksel, 2015:43). YouTube,
uzun siireli videolarn disinda short 6zelligini kullanicilarin hizmetine sunarak,
kullanicilara kisa video ¢ekme imkani taniyarak video paylasim platformlarindan

olan Instagram ve TikTok ile yarisini devam ettirmektedir (Arslan, 2023: 65).

1.4.2.5 TikTok

2014’te kurulan Musical. ly uygulamasi, 2018’de ByteDance sirketi
tarafindan devralinmis ve uygulamada yer alan tiim hesaplar ve paylasimlar TikTok
uygulamasina aktarilmistir. Dudak senkronizasyonu temelli bu sosyal medya
platformu 2018 yilinda kiiresel diinyada popiilerligini artirmistir. Miizikle dudak
senkronizasyonunun yaninda dans performanslarmin da sergilendigi TikTok,
kullanicilar i¢in efektler, sesler, filtreler de saglamaktadir (Akkok, 2022:36). Kisa
video igerigi olusturan TikTok, kullanicilara 15-60 saniyelik video olusturmasina
firsat vermektedir. TikTok, diger sosyal medya platformlarinda yer alan takip,
begeni, mesajlagsma, yorum yapabilme Ozelliklerine sahip bir sosyal medya
platformudur (Arslan, 2023:66). We are social 2023 Ocak ay1 raporuna gore
TikTok, Tirkiye’de en yaygin kullanilan sosyal medya platformlari igerisinde 7.

sirada yer almaktadir (wearesocial 2023).

1.4.2.6 Snapchat

2011 yilinda fotografli mesajlasma temeli lizerine kurulan bir sosyal medya
platformudur. Google ve Facebook tarafindan satin alinmak istenen uygulama,
kurucular1 Evan Spiegel ve Bobby Murphy tarafindan reddedilmistir. Ik olarak
kullanicilar arasinda fotograf paylasimindan ibaret olan uygulama daha sonra video
gonderme, mesajlasma, hikaye 6zelligi gibi igerikleri de barindiran bir uygulama
olmustur. Snapchat diger sosyal medya platformlarinda yer alan hikayeo6zelliginin
gelistirilmesine 6rnek olmustur. Snapchat ilk ¢iktig1 donemde paylasilan igerik,
goriintiilendikten sonra kaybolmaktaydi. Bu kullanicilar i¢in ilgi ¢ekici gelmektedir
(Yesilyurt, 2022:62; Akkok, 2022:34-35). “ABD merkezli uygulamanin diger
Ozellikleri arasinda fotograf c¢ekmek, canli konumu bir diinya haritasinda
gostermek, filtreler ve AR (Artirilmis Gergeklik) tabanli lensleri eklemek yer
almaktadir” (Akkok, 2022:35). We are social 2023 Ocak ay1 raporuna gore
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Snapchat, Tiirkiye’de en yaygin kullanilan sosyal medya platformlar1 igerisinde 8.

sirada yer almaktadir (wearesocial 2023).

1.4.2.7 Messenger

Facebook’un mesajlasma kolu olan Messenger, kullanicilara diger
kullanicilarla mesajlasma, goriintiilii konusma ve fotograf ve belge paylasabilme
imkan1 saglamaktadir. Kullanicilar Facebook hesabi ile Messenger uygulamasina
sahip olmaktadirlar (Yesilyurt,2022:57). We are social 2023 Ocak ay1 raporuna
gore Messenger, Tiirkiye’de en yaygin kullanilan sosyal medya platformlari

icerisinde 6. sirada yer almaktadir (wearesocial 2023).

1.4.2.8 Swarm

Swarm, 2009 yilinda ABD’de kurulan Foursquare’in gelistirilerek
stiriildiigti bir sosyal medya platformudur. Konum belirleme temeline dayanan bu
uygulama ile kullanicilarin bulunduklar1 yerlerden check in yapmasina imkan
vererek; kullanicilarin  birbirilerine ulagmalarini, birbirleriyle tanismalarini
saglamaktadir. Mobil cihazlarla uyumlu olan bu uygulamanin en Onemli
ozelliklerden biri 60 giin icerisinde en fazla check in yapan kullaniciya mayorluk

yani baskanlik verilmesidir (Toker, 2016:16).
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IKINCi BOLUM

2. KULLANIMLAR VE DOYUMLAR YAKLASIMI

Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi diger bir adiyla medyaya islevsel
yaklagimi, medyanin insanlarla ne yaptig1 sorusunun cevabini aramak yerine
insanlarin medyayla ne yaptiklar1 sorusunu soran bir yaklasimdir. Etki ¢aligmalari
tizerine pek cok calisma yapilmis ve bu c¢alismalar hayal kiriklig1 yaratmstir.
Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi bu hayal kirikligina ugrayanlar i¢in ilag etkisi
yaratmistir. Bu yaklagim 1950 yilinin sonlarindan 1970’11 yilara kadar biiyiik ilgi
gdérmiistiir. Medyanin insanlar tizerindeki etkisi gliciiniin yerine insanlarin medya
tizerindeki etkisi giliciiniin yer degistirmesi odaginda kullanimlar ve doyumlar
yaklagimi; kitle iletisim araclarini egemen giiciin diislincelerini benimseten giic
konumundan kisilerin belli gereksinimlerini tatmin etmesine yarayan gii¢
konumuna doniistiirmiistiir (Mutlu, 2005:351).

Kitle iletisim arastirmalari, kullanimlar ve doyumlar yaklasimindan once
uyaran-tepki modeline yani kitle iletisim araclarinin kisiler {izerindeki etkisine
odaklanmistir. Bu arastirmalar kitle iletisim araglarinin kisiler {izerindeki dolaysiz
etkileri aciklarken yetersiz kalmistir ve bu yetersizlik, yeni yaklasim arayisina
gidilmesini gerekli kilmistir. Bu yeni yaklagimlarin kilit noktasi ise, dinleyici-
okuyucu olmustur ve dinleyici-okuyucu o6gesinin kim oldugu, medyadan
faydalanmak amaciyla ne yaptifi, medyadan hangi ihtiyac1i gidermek igin
faydalandig1 ve medyanin bu ihtiyaglara cevap verip vermedigi sorularidir. Bu yeni
yaklagim {izerine yapilan arastirmalar sonucu, kisilerin kitle iletisim araglarina ya
da medyaya yoOnelmelerinin amaci bazi ihtiyag¢ ve gereksinimlerinden
kaynaklandigin1 gostermektedir. Dinleyici- okuyucu; ihtiyaglarini, isteklerini
gidermek amaciyla var olan araglar i¢inde kitle iletisim araglarini segmektedirler ve
bu sayede dinleyici-okuyucu var olan ihtiyaclarin1 doyurup, gerginliklerini azaltmis
olmaktadirlar (Gokge, 2006: 141-142).

Kitle iletisim arastirmalarinin en Onemli bolimiinii etkiler donemi
olusturmaktadir. Kitle iletisim arastirmalar1, medyanin insanlar iizerindeki etkisine
yogunlagmistir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi dedigimiz bu yaklasimin diger

yaklagimlardan temel farki insanlarin medyayla ne yaptigi argiimanina agirlik
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vermesidir. Kullanimlar ve doyumlar yaklagimina gore izleyici davraniglari, kiginin
ihtiyaclar1 ve bilgileri ile agiklanmaktadir. Bu baglamda bu izleyici davranisi
iletisim siirecinin tamamin1 kapsamamaktadir ¢iinkii bu sadece bir mesaj alma
siireci modeli olmaktadir. Iletisimin tam olarak aciklayabilmek icin psikolojik ve
kisisel siireglerle beraber toplumsal yapilarda 6nem arz etmektedir (McQuail ve
Windahl, 1993:110).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, psikolojik temelli ana akim kitle
iletisim yaklasimidir. Toplumsal ve psikolojik temelli yaklasim, farkli bilim
insanlar1 tarafindan yapilan arastirmalar sonucunda ortaya ¢ikmistir. Kullanimlar
ve doyumlar yaklasimini ortaya atan Katz, Lazasrfeld ile de ¢alismistir (Bulduklu
ve Karagor, 2019:128).

Lasswell’in etkili iletisim siireci olarak tanimladigi “Kimi, neyi, hangi
kanaldan, kime ve hangi etkiyle soyler?” formiilii, yerini “Kim, hangi mesajlari,
neden ve ne gibi yarar getirdigi amaciyla segmektedir?” sorularina birakmistir. Bu
nedenle alict durumunda olan hedef, iletisim silirecinde gelen uyarilari
degerlendiren ve bunlara anlam yiikleyen bireyler olarak kabul edilmektedir
(Aktaran Gokee, 2006:142). Buradan da anlasildig tizere kitle iletisim araglarinin
iletileri hedef yani izleyici tarafindan se¢ilmedigi ya da yorumlanmadig: siirece
anlamim yitirmektedir. Yani iletilerin izleyici iizerinde etkili olup olmayacagina
izleyiciler karar vermektedir. Bu da izleyicinin ihtiyaglarina ve amaglarina uygun
olmasiyla paralel olmaktadir. Kitle iletisim araglarinin igeriklerinin var olabilmesi
kisilerin ihtiyaglarini karsilama sansina bagli olmaktadir.

Bu yaklagimin en 6nemli varsayimi bireylerin gereksinimlerinin oldugu ve
bu gereksinimleri karsilamak amaciyla da bireyler kitle iletisim araglarina
basvurmaktadir. Bireylerin kitle iletisim araglarini su gereksinimlerini gidermek
icin tercih etmektedirler:

- Birey, kisilik 6zelliklerini giiclendirilmesi gereksinimi ve cevresi tarafindan
sayginlik ve glivenme kazanma gereksinimi

- Giindelik hayatta karsilagtig1i sorunlardan uzaklagsma gereksinimi, duygusal
anlamda rahatlama ve eglenme gereksinimi

- Herhangi bir konu hakkinda bilgi ve fikir sahibi olma gereksinimi

- Sosyallesmek adina kisisel iliskilerde bulunma gereksinimi i¢in kitle iletigim

araclarini kullanmaktadirlar (Aktaran Gokee,2006:142-143).
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Mutlu’ya gore, gereksinimlerimiz araciligryla, diinyayla etkilesim haline
girmekteyiz. Bizi yasamaya sevk eden sey var olan gereksinimlerimizi doyuma
ulagtirma diisiincesidir. Diisiindiigiimiiz gibi yasamini siirdiirme ya da dinlenme
gibi  basit gereksinimlerle smurli  degildir bu gereksinimler; aksine
diisiindiigiimiizden ya da hayal ettiklerimizin ¢ok ilerisinde olan gereksinimlerdir
bunlar. Bu baglamda motivasyonlarimiz da ¢ok ¢esitlidir(Mutlu 2005:352).
Buradan da anlasildigi gibi bireylerin iletilerle doyuma ulasmak istedigi
gereksinimleri yeme, i¢cme, beslenme, 6grenmeden ziyade diisiince boyutunda bir
gereksinim olmaktadir. Diisiinceler de toplumsal diinya tarafindan bi¢imlendirildigi
i¢in izleyiciler bu iletileri secerken ¢evreden ya da i¢inde var olduklar1 toplumsal
gruplarin beklentilerine gore segcmektedir.

Elihu Katz’a gore kullanimlar yaklagimi, bireylerin var olan deger
yargilarinin, menfaatlerinin, ait olduklar1 gruplarinin ve sosyal rollerinin énceden
etkili oldugunu kabul etmektedir. Bu baglamda yaklasim, insanlarin gérmeyi ve
isitmeyi tercih ettiklerini, bu ¢ikarlar dogrultusunda segmektedir (Aktaran Mutlu,
2005:352).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminda, izleyici veya tiiketicinin igsel
doyumu ile kitle iletisim araglar1 tarafindan sunulan igerikler arasinda nesnel bir
iliski bulunmaktadir. Bu nedenle izleyici ve tiiketici kendi ihtiyacina uygun olan
icerigi ve aract se¢mektedir. Bu da kitle iletisim araglarinin igerigini izleyicinin
ihtiyaci belirliyor olarak degerlendirilmektedir (Tiirkoglu, 2015:119).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, pasif alicidan aktif aliciya gecisi ifade
eder. Yani daha 6nce pasif olarak nitelendirilen izleyici bu yaklasimla beraber
iletiyi degerlendiren, segebilen, reddedebilen bir izleyiciye doniligsmiistiir. Elihu
Katz’in yapmis oldugu arastirmalar, kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin
temellerini olusturmaktadir. Asil sorulmasi gerekenin medyanin bireylere yonelik
yaptig1 etkiler degil; bireylerin medya ile ne gibi etkilesimde bulunduklariydi. Katz,
bireylerin toplumsal ve psikolojik kaynakli ihtiyaglari oldugunu savunmakta ve bu
ihtiyaglar neticesinde bireyler kitle iletisim araglarindan bu ihtiyaglarini gidermek
i¢in tercihlerde bulunmaktadir ve beklentiye girmektedir. Izleyici ya da hedef
dedigimiz unsur, ihtiyaglarimi karsilamak amaciyla kitle iletisim araglarinin
iceriklerini kullanmaktadir. Bdylelikle izleyici ihtiyact dogrultusunda igerikleri
tilketerek ihtiyacin1 gidermekte ve doyuma ulasmaktadir. Bu yaklasima gore

izleyici ve medya igerigi arasinda islevsel bir iliski oldugu kabul edilmektedir.
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1960’11 ve 1970’1 yillarda bu yaklasimla alakali yogun ve farkli ¢alismalar
yapilmistir ve bu ¢alismalarin hepsinin ortak 6zelligi insanlarin ihtiyaclari oldugu
ve bu ihtiyaglarimi karsilamak ya da doyurmak amaciyla medya igeriklerini
tiikettikleri sonucuna varmislardir. Ornegin eglenme ihtiyacini karsilamak amaciyla
izleyici tiyatroya ya da sinema igeriklerini tiiketirken haber alma ihtiyacim
karsilamak isteyen izleyici de haber programlarimi izleyerek bu ihtiyacini
doyurabilmektedir. Etki aragtirmalarinin aksine bu yaklagim izleyiciyi pasif
durumdan ¢ikararak aktif bir duruma sokmaktadir. Ayrica etki doneminde iletiler
izleyici iizerinde belli bir diislinceyi benimsetmek i¢in tasarlanir ve benimsetilirken
bu yaklasima gore izleyiciler verilmek istenen mesaj hakkinda kendince yorumlar
ve sonuglar ¢ikarabilmektedir. Boylelikle pasiflikten aktif duruma gecen izleyici
mantiZin1  kullanabilmekte ve ©znel diislincelerini O6ne ¢ikarabilmektedir.
Kullanimlar ve doyumlar yaklasimina gore her ne kadar medya igeriklerini
tilketmek izleyicinin tercihine gore se¢ildigi sdylenerek hakimiyetin izleyici elinde
oldugu diisiiniilse de gbzden kagirilan en 6nemli seyin igerigi olusturan kitle iletigim
kurumlarmin giictidiir. Yani kitle iletisim araclar1 ya da medya ne sunuyorsa izleyici
de onu tiikketmektedir. Bu da izleyicilerin igerikleri sonsuz segenekler iginde ozgiir
bir sekilde tilketmediklerini gostermektedir (Yaylagiil, 2016:60,73-74-75).

Kullanimlar ve doyumlar, izleyicilerin iletiler igerisinden kendisi i¢in en
doyuma ulastirani, iradesi ve tercihi dogrultusunda sectigi yaklasim olarak ifade
edilmektedir. Bu yaklagimla beraber medya ve insan sorusunun yer degistirmesi
aragtirma sorunsalin1 da kitle iletisim aracindan ya da iletiden; hedefe
yoneltmektedir. Bu da kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin iglevsel bir yaklagim
olmasini saglamaktadir. Bu yaklagim kitle iletisim siirecinin 6gelerinden gonderici
yani kaynagi arka plana atarken izleyicinin ihtiyaglarini, bilgilerini, giidiilerini 6n
plana ¢ikarir. Bu da izleyiciyi, kitle iletisim araclarini temel ihtiyaglarini karsilamak
icin kullanan bir 6ge olarak gdstermektedir (Aktaran Mutlu, 2000:226).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin kokenleri, Herta Herzog’un yapmis
oldugu arastirma konusuna dayanmaktadir. Bu aragtirmada ev kadinlari tarafindan
takip edilen arkasi yarin (soap opera) serilerine odaklanilmistir. Herta Herzog
arastirmasinda, arkasi yarin serilerinin ev kadinlar1 tarafindan nasil kullanildigina
ve bu serilerin sundugu doyum tiirlerine yer vermektedir (Mutlu, 2000:226).

Kullanimlar ve doyumlar yaklagimini formiile eden soru su sekildedir:
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fletisim araclarin1  cesitli sekillerde kullanmaya iten, ¢ogunlukla
gereksinimlerin tatmin edilmesine ya da amaglanmamis sonuglara yol agabilen,
iletisim araglarindan ve diger kaynaklardan beklenti halinde olunmasina sebep olan
gereksinimlerin  psikolojik ve toplumsal kaynaklar1 nelerdir? (Aktaran
Mutlu,2000:226). Buradan da anlasildig1 gibi bu yaklagim izleyicinin ihtiyaglarina
ve bu ihtiyaglarin doyurulmasi tizerine yogunlagmistir. Bu ihtiyag¢larin nedenlerine
inilerek bu ihtiyaglar1 toplumsal ve psikolojik kokenleri arastirilarak, ¢éziimlenmesi

amaglanmaktadir.

2.1 Kullamimlar ve Doyumlar Yaklasimiyla flgili Bashca Kavramlar
Bu yaklasgimi daha 1yi anlamak i¢in temel kavramlar1 bilmek gerekmektedir.
Bu baslikta kullanimlar ve doyumlarin temel kavramlari olan aktif izler savi,

gereksinim, kullanimlar ve doyumlar agiklanacaktir.

2.1.1 Aktif izler Savi

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimiyla beraber izleyici kendisine iletilen her
tiirlii iletiyi almayip kendi ihtiyaglar1 dogrultusunda Kkitle iletisim araglarii ve
iceriklerini se¢meye baslamasi aktif izler kitle kavramini dogurmustur. Etki
doneminde var olan pasif izleyici artik kullanimlar ve doyumlar yaklasimiyla
beraber aktif izleyici konuma geg¢ilmistir. Cevresinden etkilenen degil de ¢evresine
etki birakan aktif ajanlar olarak kabul edilmektedirler. Ajan dedigimiz bu izleyiciler
kendi gereksinimlerine ve amagclarima uygun tercihleri yapabilme giiciine
sahiplerdir. Aktif izleyici kavramina gore iletisim siirecinin temeli herhangi bir
olay1r anlamaya calisan kisilerin yapmis olduklari etkinliklerdir (Erdogan ve
Alemdar, 1990:114). Bu kavram, kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ile beraber
ortaya ¢ikmaktadir. izleyici kendisine iletilen her tiirlii iletiyi almayip kendi
ihtiyaglart dogrultusunda kitle iletisim araglarini ve igeriklerini segcmeye baglamasi
aktif izler kitle kavramini dogurmustur. Etki doneminde var olan pasif izleyici artik
kullanimlar ve doyumlar yaklasimiyla beraber aktif izleyici konuma gegilmistir.

Aktif izleyici savinin vurguladigr iki 6nemli unsur var: Bunlardan birincisi,
izleyici yapmis oldugu se¢imlerden ve bu yapmis oldugu se¢imlerin sonuglarindan
kendisi sorumlu olmalidir. Bu nedenle kaynagin yani igerigi olusturan igerik
iireticilerinin iletileri yiiziinden onlar1 elestirmek yanhstir. ikincisi ise izleyiciler
secimleri yiiziinden herhangi bir doyuma ulasamaz ve beklentileri karsilanmazsa bu

doyumu karsilamak amaciyla farkli segeneklere yonelebilmektedirler. Yani her iki
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unsurda da aktif izleyici ¢ikarlarina hizmet etmeyip kitle iletisim araglarini elinde

bulunduran egemen giice hizmet etmektedir (Erdogan & Alemdar, 1990:114).

2.1.2 Gereksinim

Insanlarin  dogas1 geregi gereksinimleri bulunmaktadir. Rosengren
gereksinimi, insanlarin toplum ig¢indeki davramiglarini olusturan biyolojik ve
psikolojik temelli yap1 olarak kabul etmektedir (Aktaran Birsen, 2005:37). Bu
gereksinimleri gidermek amaciyla da kisisel ve ¢evresel olanaklar1 kullanmaktadir.
Olanaklar olmadig:1 taktirde ya da yetersiz oldugu durumlarda da birey
gereksinimlerini kitle iletisim araclariyla gidermeye ¢alismaktadir. Bu baglamda
kitle iletisim araclar1 gereksinimleri gidermeye yarayan tiim kaynaklarla rekabet
etmektedir. Arastirmacilara gore kendini yalniz hisseden ve insanlarla iletisim
kurmayan bireyler kitle iletisim araglarina daha fazla yonelmektedir. Kisisel ve
cevresel olanaklarla gereksinimlerini gideremeyen bu kisiler, kitle iletisim
araclartyla bu gereksinimlerini gidermektedir. Bireyler kitle iletisim aracglariyla
gereksinimlerini giderirken ve hangi kitle iletisim araciyla bu gereksinimini
gidereceginin kararini verirken bags aktor kendisidir. Yani kullanimlar ve doyumlar
yaklagimina gore kisi tercih ettigi kitle iletisim araciyla yine tercih ettigi iletiyi
kendisi se¢mektedir. Birey, kitle iletisim aracimi kendisi sekillendirmektedir ve

karar veren kisi kendisidir (Erdogan ve Alemdar, 1990:109-110).

2.1.3 Kullanimlar ve Doyumlar

Bireylerin kitle iletisim araglarm1 kullanmalarinin  altinda  temel
gereksinimleri yatar. Psikolojik ve toplumsal kaynakli bu gereksinimlerin
doyumlar1 genellikle kullanilis ile yakindan iligkilidir. Gereksinimlerini belli
doyuma ulastirmak isteyen bireyler, kitle iletisim araglarini kullanmaktadir. Burada
en onemli nokta doyumdur. Kisiler kitle iletisim araglarini kullandiktan sonra elde
ettigi doyum, onu o doyuma gétiiren gereksinimden ve o kitle iletisim aracimi
kullanmaktan daha Onemlidir. Yani bireylerin kitle iletisim araglarini
kullanmalarinin sebebi, o aragtan doyum elde etmek istemeleridir (Erdogan ve

Alemdar, 1990:110-111).

2.2 Kullanimlar ve Doyumlarin Tarihgesi
Kullanimlar ve doyumlar yaklagimina dair yapilan arastirmalar;1940’lar,

1950-1960’l1ar arasi, 1970’ler, 1980-1990’lar aras1 ve 2000°1i yillardan giiniimiize
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kadar olan bes ayr1 donemi kapsayan bir perspektifte incelenmektedir (Birsen,
2005:27).

Kullanimlar ve doyumlar kavramini tarihsel ¢ergevede inceledigimizde bu
kavram ile ilgili calismalarin ilk olarak 1940’11 yillarda basladig: diistintilmektedir.
Pasif izleyici yerine aktif izleyicinin 6n plana ¢iktig1 Lazarsfeld ve Stanton’un
‘Radio Research’, Herta Herzong’un ‘Motivations and Gratification’ ¢alismalari
Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin gelistirilmesi i¢in ilk adimlar olmustur.
1940’1 yillarda yapilan caligmalar bu baglamda izleyicilerin medyay1 nasil ve
neden kullandiklar1 yoniinde arastirmalar yapmaya itmistir. Bu aragtirmalar
neticesinde kullanimlar ve doyumlar yaklagimi gelismistir (Aktaran Tokgoz,
2015:281, I51k,2014:56).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin iki ana doneme ayirmak
gerekmektedir: Klasik donem ve modern donem. 1940’11 yillara dayanan klasik
donemde Herzog, Suchman ve Berelson’un ¢alismalar1 6n plandadir (Kiigtikkurt,
Hazar, Cetin, & Topbas, 2009:38). Herta Herzog,1940’l1 yillarda yapilan
kullanimlar ve doyumlar arastirmalarini niteliksel arastirmalar dogrultusunda
yapilmasini tavsiye etmektedir. Izleyicilerin medyadan elde ettikleri doyumlari,
niceliksel olarak degil niteliksel olarak arastirmayi tercih etmistir (Tokg6z,2015:
282).

1942-1944 yillarinda Jensen ve Rosergen, Lazarsfeld ve Herta Herzog un
radyo dinleyicilerinin hangi ihtiyaglarini doyurmak i¢in hangi programlari tercih
ettikleri calismasini incelemistir (Kiigiikkurt, Hazar, Cetin, & Topbas, 2009:38). Bu
donemin i¢ine ayrica Suchman’in 1942 yilinda radyoda radyoda klasik miizik
dinleme motivasyonlar1 iizerine yaptig1 caligmalar, Berelson’un 1949 yilinda
Newyork’ta gazete grevi esnasinda gazete okumayan kisilerin en fazla 6zlem
duyduklar1 seyin ne oldugu tizerine yapilan ¢alismalar da eklenebilir(Ayhan ve
Balci, 2007:176).

1950-1960’r yillarda kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, Katz’in 1959
yilinda “iletisim araclar1 halka ne yapiyor” sorusu yerine “halkin iletisim araglariyla
ne yaptig1” sorusuna énem verilmesi gerektigini sdylemektedir (Tokgoz,2015:283).

1960 ve 1970’lerde, kullanimlar ve doyumlar yaklasimi {izerine
derinlemesine arastirmalar yapildi. Oyle ki bu calismalar modern dénem dedigimiz

1970’11 yillardaki ¢aligsmalara yol gostermektedir (McQuail ve Windahl, 1993:111).
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1970’lerde medyanin ¢esitli kullanim kategorilerine yogunlagilmis; baslica
medya kullanim motivasyonlar1 ve kazanilan doyumlar detayli bir sekilde
incelenmistir. Blumler, MCQuail ve Brown modern donemdeki ilk ¢alismalardan
birini gerceklestirmislerdir. 1972 yilinda yaptiklar1 calismada medya kullanim1 ve
doyum kategorilerinden biri, bu arastirmacilar tarafindan ortaya konulmustur.
Calismada ihtiyaglar: gozetim, oyalanma, izleyici motivasyonlari, kisisel iliskiler,
kisisel kimlik olarak siniflandirilmistir. Yaptiklar1 siniflandirmayla beraber aktif
izleyici kavramlagtirilmasina ek olarak etkinin toplumsal odagin iginde
degerlendirilmesine katkida bulunulmustur (Bulduklu ve Karagor, 2019:134).

1970 ve 1980’lerde kullanimlar ve doyumlar aragtirmalari medya
izleyicisine odaklanmistir. Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi arastirmalari,
1970’li yillarda en iist noktaya c¢ikarken 1980°li yillarda canliligini yitirerek
gerilemeye baslamistir (Erdogan ve Alemdar, 1990:113). Deneysel ve kiiltiirel
calismalarin her gegen giin medya izleyicisine odaklandigi 1970’li ve 1980’11 y1llar,
izleyicilerin etki ¢alismalarinda ifade edildigi gibi pasif bir konumda olmadigini
ortaya koymaktadir. insanlarin giinliik yasamda medya ile neler yaptigini arastiran
caligmalar ayn1 zamanda elitlerin elinde olan giiclin o kadar da biiylik olmadig1
goriilmiistiir (Cakir ve Bozkurt, 2014:64). 1974 yilinda Johnson genglerin iletigsim
araclarin1 kullanimin1 ve toplumsal biitiinlesmeyi inceledi. Buna goére Johnson,
yogun sekilde televizyon seyretme aligkanligi ile sosyal statii kayb1 arasinda yakin
iligki buldu. Bu analize gore toplumsal biitiinlesmedeki eksiklik hissi yasayan
kisiler, bu duygusal eksikligin tamiri igin televizyon igerigi tiiketme egiliminde
olmuslardir. Bu durum, kisilerin yetersizlik duygusunu televizyon ile kapatma
amacina hizmet etmektedir (Erdogan ve Alemdar, 1990:113). Genglerin duygusal
anlamda hissettikleri yoksunluk duygusunu televizyonla karsilayabilecekleri
diisiiniilmektedir. Yetersizlik duygusu onlar1 televizyon izlemeye yoneltmektedir.

1974 yilinda Katz ve arkadaslar1 kullanimlar ve doyumlar yaklagimi
arastirmalarinin altinda yatan nedenleri agiklamislardir. Kullanimlar ve doyumlar
noktasinda yapilan arastirmalarin  mantigin1  su sekilde agiklamiglardir:
Aragtirmacilarin ilgilendikleri sey, psikolojik ve sosyal kokenli ihtiyaglar, kitle
iletisim aracglar1 ve igerikleri, diger doyuma ulastiran alternatif durumlardan
beklentiler olusturmaktadir. Bu ihtiyaclar, kisileri medya igeriklerine degisik

bicimlerde maruz birakabilmektedir. Boyle bir durum, ihtiyacin giderilmesiyle
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belki de beklenilmeyen baska sonuglara gotiirebilir (McQuail ve Windahl,
1993:111).

1990’11 yillara gelindiginde kullanimlar ve doyumlar yaklagimi calismalari,
televizyon igerikleri ve bireyler lizerine dayandirilmistir. Doyum kavraminin 6ne
ciktig1 bu izleyici aragtirmalarinda psikolojik faktorler ve televizyon izleyicisi
arasinda kurulan bir iliskinin oldugunu gdostermektedir. 1991 yilinda Rubin ve
Conway’in televizyon izleyicilerinin motivasyonlarini ve psikoljik tercihlerini ele
alan calismalar;; 1994 yilinda O’Donohoe’in reklam c¢alismalar1  6rnek
gosterilebilir. Ayrica bu yillarda bilgisayarin ve internetin yaygin hale gelmesiyle
birlikte kullanimlar ve doyumlar yaklagimi arastirmalar1 ve aragtirmacilari, bu yeni
medyaya dogru ¢alismalarini yoneltmistir (Ayhan ve Cavus, 2014:40).

Thomas Ruggierolin yapmis oldugu “21. Yiizyilda Kullanimlar ve
Doyumlar Kurami” isimli makale calismasinda yeni iletisim teknolojilerinin
medyanin dogasin tamamen degistirmesiyle birlikte kullanimlar ve doyumlar
yaklasimimin dneminin daha da arttigina dikkat ¢eker (Aktaran Ozgetin, 2018:116).

2000’11 y1llarda Kullanimlar ve yaklagimlar baglaminda ¢alismalar yapilmis
ve bu caligmalara ek olarak internetin ve sosyal medyanin hedefe sagladigi
doyumlar1 6lgmek i¢in yapilan arastirmalardir. Ayhan ve Balci’nin 2009 yilinda
Universite ogrencilerinin internet kullaniminda elde edilen motivasyonlarmi
aragtiran ¢aligma ve Biger’in 2014 yilindaki akademisyenlerin sosyal aglarda

bulunma motivasyonlarini inceleyen ¢aligmasidir.

2.3 Kullamimlar ve Doyumlar Yaklasiminin Ozellikleri ve Islevleri
[letisim yaklasimlarina, insan unsurunu yerlestirdigi diisiiniilen kullanimlar
ve doyumlar yaklagiminin bazi temel Ozellikleri bulunmaktadir. 1975’te Jay
Blumer, Elihu Katz ve Micheal Gurevitch, kullanim ve doyumlar yaklasiminin bu
temel 6zelliklerini belirlemislerdir. Onlara gore bu bes 6zellik:
1- Izleyici, etkin bir konumdadir ve izleyici medyayr amac¢ odakl
kullanmaktadir.
2- Gereksinimlerin karsilanmasi ve doyumun saglanmasi, temin edilen medya
kararlari ile birlestirilmesi izleyiciye aittir.
3- Medya ihtiyaglarini karsilama baglaminda izleyici farkli kaynaklarla rekabet
etmektedir.
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4- Dogru bir resim olusturma baglaminda kisilerin; uygun medya igerigi
kullanimindan, ilgilendikleri konulardan, kullandiklar1 motiflerden yeterli
derecede bilin¢li olmalar1 gerekmektedir.

5- Degerler yorumlanirken, izleyicilerin gereksinimlerinin tatmin edilmesi kitle
iletisim araclarina ve igerigine baglanma seklinde olmamalidir. (Tokgdz,
2015:286-287).

Izleyici, etkin bir konumdadir ve izleyici medyayr amac¢ odakli
kullanmaktadir: Bu unsurla anlatilmak istenen ana fikir, izleyici “aktif izleyici”
konumundadir ve etki aragtirmalarinda oldugu gibi “pasif izleyici” konumunda
degildir ve kendisine verilen her iletiyi kabul etmez ya da kendisine verilmek
istenen iletiyi kabul etmez. “aktif “konumundaki izleyici olarak kendi
gereksinimleri dogrultusunda olan iletileri seger. Medyay1 kullanan kaynak yani
izleyici, iletisim siirecinin merkezi olarak kabul edilmektedir (Bulduklu ve Karagor,
2019:135). Gereksinimlerin karsilanmas1 ve doyumun saglanmasi, temin edilen
medya kararlar1 ile birlestirilmesi izleyiciye aittir: Bireyler, medya igeriklerini
herhangi bir doyumun saglanmasi amaciyla kullanmaktadir. Bireyler, bu se¢imi
yaparken kendi hiir iradeleriyle yapar ve se¢imleri nedeniyle ve bu seg¢imlerin
getirdikleri sorumluluktan kendileri sorumludur. Medya igerigi olusturanlar
herhangi bir olumsuz durumdan sorumlu degildirler(Bulduklu ve Karagor,
2019:135). Medya ihtiyaglarini karsilama baglaminda izleyici farkli kaynaklarla
rekabet etmektedir: Medya, gereksinimleri karsilamak agisindan diger kitle iletisim
araclan ile rekabet halindedir. Her ne olursa olsun gereksinimler, kitle iletisim
araclar tarafindan aktarilan iletilerle siirlidir. Ayrica kisiler gereksinimlerini
sadece bu araglarla gidermemektedir. Ornegin spora gitmek, konsere gitmek de bir
gereksinim giderme islevi gormektedir. Bu nedenle rekabet halinde bulunmaktadir
(Bulduklu ve Karacor, 2019:135). Dogru bir resim olusturma baglaminda kisilerin;
uygun medya igerigi kullannmindan, ilgilendikleri konulardan, kullandiklari
motiflerden yeterli derecede bilingli olmalar1 gerekmektedir: Deneysel aragtirmalar
gostermistir ki bireyler ya da izleyiciler medya igeriklerini amacgl olarak
kullanmaktadir. Kisiler bu amaglarinin farkinda olmalar1 nedeniyle medya
iceriklerini tiikketmektedir (Bulduklu ve Karagor, 2019:135). Degerler
yorumlanirken, izleyicilerin gereksinimlerinin tatmin edilmesi kitle iletisim
araclarina ve igerigine baglanma seklinde olmamalidir: Kitle iletisim araglar

herhangi bir deger hakkinda olumlu ya da olumsuz yorum yapmaz. Kitle iletigim
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araclarinin kiiltiirel anlamda Onemini izleyiciler belirler (Bulduklu ve Karagor,
2019:135).

Bireyler, ihtiyaclarini karsilamak ve doyum elde etmek i¢in kitle iletigim
araglarin1 kullanmaktadir. Katz’a gore bireylerin medya araciligiyla giderdikleri
gereksinimler:

1-Bilissel gereksinimler: Bireyler, medya ile bilgi ve enformasyon elde ederek
var olan bilgileri giiglendirmektedir. Bu gereksinimler haber programlari
izleyerek, bilgi yarigmalar1 izleyerek ve belgesel izleyerek doyuma
ulastirabilmektedir.

2- Duygusal gereksinimler: Zevk veren, estetik deneyimleri kazandirma ve
gliclendirme  gereksinimidir.  Bireylerin, medyadan opera izleyerek
gereksinimini doyuma ulastirabilmektedir.

3- Bireysel biitiinlestirici gereksinimler: Giivenirligi, istikrart ve var olan
durumu giiclendirme gereksinimidir. Bu gereksinim ayni1 zamanda biligsel-
duygusal gereksinimler olarak da adlandirilmaktadir.

4- Toplumsal biitiinlestirici gereksinimler: Aile, arkadaglarla ve diinyayla
baglantiy1 gliclendirme gereksinimidir.

5- Gerginlik azaltan gereksinimler: Giindelik hayatin sikintilarindan ya da
tekdiizeliginden kag¢inma gereksinimidir (Tokg6z,2015:286).

Kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin temelinde, insanlarin var olan
gereksinimlerini gidermek igin kitle iletisim araglarini kullandiklar1 yatmaktadir.
Bireylerin bu kitle iletisim araglarimi kullanarak doyuma ulastigi kabul
edilmektedir. 1972 yilinda Mc Quail, Blumler ve Brown kullanimlar ve doyumlar

aragtirmalarinda doyumlar1 4’e ayirmiglardir:

Zaman Gegirme

Bireysel iligki
Tanima/Tanitim

Kamuoyu hakkinda bilgi sahibi olma (Edogan ve Alemdar, 1990:111).

2.4 Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi1 Modelleri

Bu yaklagimin modellerine gore izleyicinin aktif olarak ele alinmasini
saglayan sey, izleyicinin tliketecegi icerigi kendi arayip, sorup, secip,
olusturmasidir. Bu nedenle izleyicinin, kitle iletisim araglarindan maruz kaldigi

etkiden kendisi sorumludur. Kitle iletisim araglar1 bu baglamda sorumlu
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tutulmamaktadir. Izleyici, doyum noktasinda istedigi icerigi ya da baska kaynag
se¢me Ozgiirligiine sahiptir (Karadag, 2019:8-9).

Kitle iletigim Yol agan Olusturan Toplumsall Bunlar
araglarini |:> kitle iletisim |:> gereksinimle |:> ve psikolojik gereksinim
farkli izleme araglarinda rin kaynaklari duyulan
kaliplarina n veya diger vardir doyumlar ile
kaynaklarda
n beklentiler

ve (¢ogu kez
amaglanmayan)
diger sonuglar
ile son bulur

Sekil 2.1. Kullanimlar ve doyumlar modelinin 6geleri

Kaynak: (Quail ve Windahl,2005:166)

McQuail ve Windahl’e gore, kullanimlar ve doyumlar yaklagimi,
izleyicilerin kitle iletisim araclarindan, kendi se¢im ve tutumlart dogrultusunda
faydalanmak ya da doyuma ulagmak istemesidir. 1960 yillar1 boyunca ve 1970’ lerin
bast modern donem olarak adlandirilan dénemde, kendi tercihleriyle kitle iletisim
araclarinin iceriklerini tiikketen izleyici, bu igeriklerin etkisini diislinmeden anlamay1
ve aciklamay1 isteyen bir grup olarak incelenmeye baslanmistir (McQuail ve
Windahl, 2005:167). Bu modele gore, etki donemindeki izleyici konumundan farkl
ozelliklere sahip izleyici yani kitle iletisim araglariyla neler yapmak istedigine karar
verebilen izleyici, deneyimlerinden yola ¢ikarak ihtiyaclarini kitle iletisim
araclarindan karsilayacaklarin1 diistinmektedirler. Bu modele gore izleyicinin
giinlik hayatta ihtiya¢c duydugu gereksinimleri karsilamak adina kitle iletisim
araglarindan bagka yollarin oldugu kabul edilmekledir. Kitle iletisim araglar1 bu
yollardan sadece bir tanesidir (McQuail ve Windahl, 2005:167-168).

Rosengren modeli, kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin diger 6nemli bir
modelidir. 1974 yilinda Rosengren tarafindan gelistirilen bu model, kullanim ve
doyumlar modelinin daha zenginlestirilmis halidir (McQuail ve Windahl,
2005:168).
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3. Toplum (K.i.A vapisi dahil olmak tizere) L
4.Algilanan 7.K.i.aracini
=2 sorunlar kullanimi
6. Dirtiler 9. Doyum < |
N /
5.Algilanan 8. Diger
2 Coziumler Davranig
=) ). Birevsel Nitelikler €«

Sekil 2.2. Rosengren modeli

Kaynak: (Quail ve Windahl, 2005:169)

Gereksinimlerin 6nemli bir yere sahip oldugu bu modelde, gereksinimlerin
karsilanabilmesi amaciyla bir eylemde bulunmak, o gereksinimin bir soruna
donlismesine ve o sorunun ¢oziimii icin faaliyetlerin diisiiniilmesine baglidir.
Kisacas1 Rosengren’in kullanimlar ve doyumlar modeline gore, temel
gereksinimlerle beraber, kisilerin bireysel nitelikleri ve toplum 6zellikleri buna kitle
iletisim araglarinin yapisi da dahil baz1 sorunlar algilanir. Doyum i¢in bu sorunlar
algilanir ve ¢ozlimler aranir. Coziim arama diirtiisii ile bireyler kitle iletisim araglari

ya da ona alternatif olan kullanim araglarini seger ve sonunda birey doyuma ulagir

(McQuail ve Windahl, 2005:168).

2.5 Yaklasima Yoneltilen Elestirel Degerlendirmeler

Etki ¢alismalarina bir alternatif calisma olarak ortaya ¢ikan kullanimlar ve
doyumlar yaklasimi ilk etapta ¢ok fazla ilgi ve begeni goriirken ayn1 zamanda bazi
elestirilerin de etkisi altinda kalmistir. Ik olarak bu yaklasim, iletisim siirecinde
izleyicinin, etkilesimini vurgulayarak izleyicinin aktif roliinii one ¢ikarmaktadir.

Doyum arayan izleyicinin aktifligine odaklanan bu yaklasim, iletisim siirecinde yer
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alan diger oOgelerin Onemine vurgu yapmamaktadir (Erdogan ve Alemdar,
2005:166-167).

Bu yaklagim, metodoloji ve diisiince agisindan biiyiik dl¢iide bireysellik
ozelligi gostermektedir. Boyle olmasi onu, diger sosyal yapilarla iligkilendirme
noktasinda zora sokmaktadir. Bu yaklagima gore kisiler, bireysel noktalar
kapsaminda incelenir, onu etkileyen sosyal yapi1 disarida tutulmaktadir. Ornegin,
birey televizyon igerigini secerken kendi ihtiyaglar1 dogrultusunda igerik
sectiklerini ifade eden ve vurgulayan bu yaklagim bireyin ihtiyaglarina etki eden
sosyal yapiyr digarida tutmaktadir. Bireyler, sosyal yapidan ayri bir baglamda
diisiiniilemedigi i¢in bdyle bir elestiri yapilmaktadir bu yaklasima (McQauil ve
Windahl, 1993:115).Kitle iletisim arag¢larini, diger se¢eneklere tercih edip kullanan
bireyleri, toplumsal sonuglar1 baglaminda agiklamamaktadir. Toplumsal unsurlari
disarida birakan bu yaklasim, 6nemli 6l¢iide basit ve sinirli bulunmaktadir. Kitle
iletisim, toplumsal unsurlar ¢ergevesinde incelenmelidir (Erdogan ve Alemdar,
2005:166).

Diger bir elestiri de kullanimlar ve doyumlar modelindeki izleyici aktortii ile
kitle toplumu modelindeki izleyici aktorii birbirinden farkli kabul edilmektedir.
Kitle toplumu modelindeki izleyiciye gore daha aktif olan izleyici, farkli medya
iceriklerinden secici tavir gostererek, ozglirce tercih yapmaktadir fakat boyle aktif
izleyici goriisii, bu yaklasimin baska bir anlayis1 olan motivasyonlarin temel
gereksinimler, sartlar ve sosyal deneyimler tanimlandigi diisiincesiyle zit
diismektedir. Deneysel arastirmalara gore televizyon izleyicilerinin tamamen segici
davranmadigini ortaya koyan kanitlar da bulunmaktadir yaklasima (McQauil ve
Windahl, 1993:116).

Bu yaklagim, daha genel ve yiizeysel kategorilerle ilgilenerek, medya
iceriginin Oziine inmeye yeterince hassas olmamaktadir. Bu yaklasim medya
icerigine kars1 yetersiz bir hassasiyet gostererek, bu medya araglarinin igerigi ile
ilgili kiilttirel 6zelliklerini 6nemli 6l¢iide diglamaktadir. Kullanimlar ve doyumlar
yaklagimin islevsel bir karakteri bulunmaktadir. Mesela medya kullanimini
birtakim fonksiyonlarin yerine getirilmesini saglar ve gereksinimleri karsilama
noktasinda dengeleyici oldugu diisiiniilmektedir. Islevselligin elestirisi bu noktada
kullanimlar ve doyumlar arastirmalarina da yapilabilmelidir (McQauil ve Windahl,

1993:116).
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Kullanimlar ve doyumlar yaklagimma yonelik baska bir elestiri, bu
yaklagimin dogasinda birey i¢in faydaci bir durum olan bireyin ihtiyaclarin
karsiladig1 iddiasinda bulunarak aslinda kotii, yanlis, kendi iktidar1 ve ¢ikari
dogrultusunda igerik {ireticilerine hizmet ettigi noktasinda elestirilmektedir
(McQauil ve Windahl, 1993:116). Bireylerin ihtiyaglarinin doyumun ulagsmasina
dayanan bu modelin deger yargisiz olabilmesi diisiiniillemez. Kaginilmaz sekilde
mevcut durumu yani statiikoyu koruma egilimindedir. Bireyler, var olan sosyal
yapida sekillenir ve bu da kitle iletisim araclar1 tarafindan yapilmaktadir ve bu
kagimilmaz olmaktadir (Erdogan ve Alemdar, 2005:167-168).

Bir bagka elestiri de kullanimlar ve doyumlar yaklagimi baglaminda
gerceklestirilen calismalarda kullanilan soru ¢esidi {izerinedir. Severin ve
Tankard’a gore, kullanimlar ve doyumlar odaginda gergeklestirilen arastirmalarda
kisilere acik uclu soru sormak yerine kapali uglu sorular sormak daha yonlendirici
olmaktadir (Aktaran Barak, 2018:21). Lull’a gore, bireyler, gereksinimlerini
gidermek amaciyla kitle iletisim araglari hangi bigimde kullandiklar1 karisik,
kesin olmayan davranigsal ve bilissel bir siireci ifade eder. Bu nedenle bu siirecin
analizlere uygun olmadigini, insana 6zgii olan duygu, biling ve davranislarin sayisal

ifadelerle aciklanmasini elestirmektedir (Aktaran Barak, 2018:21).

2.6 Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi Odaginda Yapilan
Arastirmalar

Internetin yaygin hale gelmesi ve sosyal medyanin yiikselise gegmesiyle
birlikte, sosyal medya ve buna bagli olan platformlarin kullanimi {izerine pek ¢ok
calisma yapilmistir. Sosyal medya ve kullanimlar doyumlar baglaminda incelenen
calismalarda ise kullanicilarin sosyal medya etkilesimlerini ve motivasyonlarini
anlamak amaglanmaktadir. Bu hususta Ulkemiz iiniversite dgrencilerinin sosyal
medya kullanimlarinin inceleyen bazi ¢calismalara bu boliimde yer verilmistir.

Ayhan ve Balci’nin 2007 yilinda yaptiklar1 ¢alismada, hayatimizin her
alaninda varligimi hissettigimiz internetin kullanim 6zellikleri ve etkileri ortaya
konulmak istenmistir. Bu ¢alisma, Selguk Universitesi’nden 487 grenciye anket
uygulanmistir ve anket sonuglaria gore 6 faktor ortaya konulmustur. Bu faktorler
Oonem sirast acisindan soyledir: sosyal kagis, bilgilenme, bos zamanlari
degerlendirme, ekonomik fayda, sosyal etkilesim ve chat, eglencedir (Ayhan ve

Balci, 2007: 193-194).
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Yine Ayhan ve Balc1 2009 yilinda kullanimlar ve doyumlar gercevesinde
baska ¢alisma yapmiglardir. Bu calisma, Kirgizistan’in Biskek sehrinde tiniversite
okuyan 0Ogrencilerin internet kullanirken davraniglart ve motivasyonlarin
belirlemek amaciyla yapilmistir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi odagindan
hareketle yapilan bu ¢alismada 308 6grenciye anket uygulanmistir. Anket sonucuna
gore dort temel faktor tesit edilmistir. En 6nemli faktor bilgilendirme-etkilesim
cikmigtir. Diger lic 6nemli faktor ise; eglence, sosyal kagis, ekonomik faydadir
(Ayhan ve Balci, 2009: 33-35).

Akgay’1in 2009 yilinda yaptig1 ¢caligmada ise, hayatin igine biitiinlenmis olan
sosyal medyanin kullanicilara sundugu doyumlar1 ortaya koymak amaglanmistir.
Giimiishane Universitesinde gérev alan akademik ve idari personel ile Giimiishane
Universitesinde okuyan {iniversite dgrencilerine uygulanan bir anket calismasidir.
Anket sonuclarina gore sosyal ¢evre edinme- sosyallesme faktorii kullanicilarin
sosyal medyay1 kullanmada en etkili faktor olarak ¢ikmistir (Akcay, 2009: 157-
158).

Giilnar ve Balcr’min 2010 yilinda yaptigi calisma, Selguk Universitesinde
egitimine devam eden yabanci uyruklu 6grencileri kapsamaktadir. Calisma ile
Konya’da 6grenim goren 288 yabanci uyruklu 6grencinin kiiltiirel] anlamda uyum
saglarken tutumlari ve Tiirk Televizyon kanallarini izleme aliskanliklar1 arasindaki
iligki incelenmistir. Caligma sonucuna gdre bu iki 6nermenin birbirini destekledigi
goriilmiistiir yani kiiltiirel uyum saglama motivasyonunun bu 6grencilerin Tiirk
Televizyon kanallarini izlemeye ittigi ortaya konulmustur (Giilnar ve Balc,
2009:477-479).

Alikilig, Giilay ve Binbir’in 2013 yilinda yaptigi c¢alismada, Yasar
Universitesinde okuyan dgrencilerin en énemli sosyal medya platformlarindan olan
Facebook’u kullanma motivasyonlar1 ve amaglari, kullanimlar ve doyumlar
cercevesinde incelenerek, aciklanmaya calisilmistir. 406 Ogrenciye uygulanan
anket sonuglarina gore, hem kadin hem de erkek 6grencilerin Facebook’u en ¢ok
eski baglart kurmak-giiclendirmek i¢in kullandiklart ortaya c¢ikmistir. Diger
Facebook kullanim ve doyumlar nedenleri ise sirasiyla; temel faydalar, zevkli vakit
gecirme olarak tespit edilmistir (Alikili¢ ve digerleri, 2013: 60-62).

Uksel tarafindan2015 yilinda yapilan calismada, iiniversitede okuyan
ogrencilerin sosyal medya kullanim motivasyonlarint belirlemek ve en onemli

motivasyonlarmin hangi oldugunu kullanimlar ve doyumlar ¢ergevesinde ortaya
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koymak amaclanmistir. Anket sorulari, Sakarya Universitesinde okuyan 550
Ogrenci tarafindan yamitlanmistir. Calismaya gore Ogrenciler, kitle iletisim
araclarindan en ¢ok sosyal medyay:1 kullandiklari tespit edilmistir. Youtube,
Instagram, Google+, Facebook en ¢ok kullanilan sosyal ag siteleri olurken
bireylerin kisisel 6zellikleri ve sosyal medya kullanim motivasyonlar1 degisiklik
gostermektedir sonucu ortaya c¢ikmistir. Bu ¢alismada  Ogrencilerin
motivasyonlarimi belirlemek amaciyla, eglenme ve rahatlama, aliskanlik, kisisel
sunum, karar verme, sosyal etkilesim, ekonomi, gozetim ve rehberlik, arkadaslik,
bilgilenme olmak iizere 9 faktor tespit edilmistir. Karar verme, ekonomi ve
aliskanlik gibi 3 faktoriin diger faktorlere gore daha az Onemsendigi ortaya
konulmustur (Uksel, 2015:140-146).

Toker’in 2016 yilinda yaptig1 caligmada, bireylerin Facebook’u kullanirken
hangi motivasyonlarla ve bu sosyal medya platformunu kullanma davranislarini,
kullanimlar ve doyumlar yaklagimi perspektifinden incelemistir. Sel¢uk
Universitesi; Miihendislik Fakiiltesi, Veteriner Fakiiltesi ve Iletisim Fakiiltesi
ogrencilerinden 550 Ogrenciye anket uygulanmis fakat 402 6grencinin anketi
gecerli sayilmistir. En fazla kullanilan kitle iletisim aract sosyal medya olurken;
Facebook, en ¢cok kullanilan sosyal ag olarak tespit edilmistir. Kisisel 6zellikler yani
demografik 6zellikler Facebook kullanim motivasyonu iizerinde etkili oldugu tespit
edilmistir (Toker, 2016: 93-100).

Ucger tarafindan 2016 yilinda yapilan ¢alismada, Yeditepe Universite
ogrencilerini lizerinden Ogrencilerin sosyal medyayr kullanma nedenlerini
kullanimlar ve doyumlar yaklasimi baglaminda incelemistir. Nitel arastirma
yontemiyle yapilan calisma Yeditepe Universitesi 6grencilerine odak grup goriisme
teknigi ile yapilmistir. Instagram, Facebook, Twitter gibi sosyal medya
platformlarinin kullanimina odaklanan ¢aligma, yeni ve popiiler olmasi Instagramin
Ogrenciler tarafindan tercih edilmesi ve bu durumun Facebook ve Twitter kullanim
oranin1 azalttig1 tespit edilmistir. Kisacas1t bu calismada Ogrencilerin yeni ve
popiiler olan uygulamalar: bir digerine tercih ettigi sdylenebilmektedir (Uger,
2016:22-24).

Candz, 2016 yilinda yaptig1 ¢aligmada Selguk Universitesinde okumakta
olan Iletisim Fakiiltesi 6grencilerinin sosyal medya kullanim aligkanliklarmi ve
motivasyonlarint kullanimlar ve doyumlar yaklasimi baglaminda incelemistir.

Ulkesinde ve diinyada neler olup bittigini 6grenme, ucuz iletisim kurma ve bireyin
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kendisini ilgilendiren konular hakkinda bilgilere sahip olabilmek adina sosyal
medyay1 kullandiklar tespit edilmistir. 459 kisiye anket uygulanmistir fakat 439
anket analiz edilmistir. Calismada, kullanicilar1 sosyal medyayr kullanmaya
yonelten en O6nemli faktdriin bos zamanlar1 degerlendirme ve eglence faktorii
oldugu ortaya konulmustur (Candz, 2016: 439-440).

Ozer tarafindan 2016 yilinda yapilan ¢alismada ise, Eskisehir Osmangazi
Universitesi 6grencilerinin Twitter sosyal medya platformunun kullanimin,
kullanimlar ve doyumlar odaginda incelenmesi amaclanmistir. Eskisehir
Osmangazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler 6grencilerinden olusan 120 kisiye
anket uygulanmistir. Anket verilerine gore bu tiniversite 6grencilerinin, Twitter’1
yarar ve doyum odakli kullandiklar1 tespit edilmistir (Ozer, 2016:56-57).

Aydmn ve Celik tafrandan, 2017 yilinda yapilan ¢alismada sosyal bilgiler
egitimi goren dgrencilerin sosyal medya kullanim diizeyleri ve doyumlar1 arasinda
bir iliski olup olmadigi incelenmistir. 2016-2017 yillarinda egitim géren Pamukkale
Universitesi Egitim Fakiiltesi Sosyal Bilgiler Ogretmenliginde okuyan 304 dgrenci
tarafindan anket cevaplandirilmistir. Ankete gore sosyal bilgiler 6gretmenligi
boliimii 6grencileri sosyal medyayi orta diizeyde kullandiklar tespit edilmistir ve
bu baglamda orta diizeyde doyum sagladiklar1 bulgusuna ulasilmistir. Bu kullanim
ve doyum arasinda anlamli iliski oldugunu ortaya koymaktadir (Aydin ve Celik,
2017: 94-95).

Ozdemir ve Isman’in 2018 yilinda yaptiklari ¢alismalarinda KTO Karatay
Universitesi  6grencileri iizerinden, o6grencilerin sosyal medya kullanim
motivasyonlar1 tespit edilmistir. 407 Ogrenciye uygulanan anket calismasiyla
ogrencilerin sosyal medya kullanimlari, kullanimlar ve doyumlar odaginda
incelenmistir. Anket verilerine gore kullanicilar, arkadaglariyla iletisimlerini devam
ettirmek, eski arkadaslariyla tekrar iletisim kurmak; giincel-farkli fikir ve
diisiinceler edinebilmek amaciyla sosyal medya platformlarii kullandiklar1 tespit
edilmistir (Ozdemir ve isman, 2018: 101-102).

Barak,2018 yilinda yiiksek lisans tezinde, iiniversitede Ogrenim goren
Ogrencilerin sosyal medya kullanim davraniglarin1 ve sosyal medya platformlarinin
kullanicilara sundugu doyumlar ortaya koymak istemistir. Calismaya 628 ogrenci
katilmistir ve bu 6grenciler 94 farkli tiniversiteden ve 170 farkli béliimden secilmistir.
Ogrencilere uygulanan anket sonuglarma gére sosyal medya kullanim motivasyonlar

cinsiyete gore farklilik gosterdigi ortaya konmustur. Analize gore, Twitter’1
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kullananlar kendini ifade etme ve sosyal etkilesim eylemlerini; Instagrami
kullananlar kendini sunma eylemi i¢in kullanmaktadir. Gozetim ve kisisel imaj
olusturma faktoriinii ise sosyal medya platformu {izerinden esit sekilde kullanildig:
tespit edilmistir (Barak, 2018: 74-78).

Tokgdz Sahoglu’nun 2018 yilinda yapmis c¢aligmasinda, kullanimlar ve
doyumlar yaklasimi perspektifinde derinlemesine goriisme teknigi kullanilarak
nitel bir ¢calisma ortaya konulmak istenmistir. Arastirmaya 10 kisi katilmistir ve bu
10 kisinin 5’1 kadin 5’1 erkek katilimcidan olugsmaktadir. Konum Tabanli Sosyal
Aglardan Foursquare ve Swarm kullanicilarindan olustan arastirmada bu
uygulamanin kullanilma motivasyonlar1 su sekilde belirtilmistir: Konum tabanl
sosyal aglar mekan tercihlerinde islevsel Ozellik gostermektedir, konum tabanli
sosyal aglar oyunsal 6geler barindirmaktadir, mayorluk vasitasiyla kullanicilarin
mekanda aidiyet hissetmeleri, sosyallesme, kimlik sunumu gibi motivasyonlar
tespit edilmistir (Tokgodz Sahoglu, 2018: 275- 277).

Yayla’nin 2018 yilinda yaptig1 calismada, kullanimlar ve doyumlar
odaginda Dokuz Eyliil Universitesinde dgrenim géren Giizel Sanatlar Fakiiltesi
Ogrencilerinin Instagram kullanim aligkanliklar1 ortaya konulmak istenmistir.
Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi temel alinarak; Instagramin genclere ne yaptigi
sorusundan ziyade genglerin Instagramla neler yaptigi sorusuna odaklanilmistir.
151 6grenciye uygulanan anket sonuclarina gére Instagram kullanma tercihlerinde
en onemli faktoriin “eglence-aligkanlik™ faktorii oldugu tespit edilmistir (Yayla,
2018:60-63).

Temel, 2019 yilinda yiiksek lisans tezinde, genclerin sosyal medya ile
iligkilerini kullanimlar ve doyumlar odaginda inceleyerek, sosyal medya kullanim
motivasyonlarini tespit etmeyi amaglamistir. Bu ¢alismada 80 6grenciye, yiiz yiize
2 bolimden olusan goriisme formu doldurtulurmustur. Yapilan analizler
dogrultusunda Instagram bu calismanin evrenini olusturan gencler tarafindan en
yaygin kullanilan sosyal medya platformu olurken; genglerin ortalama 3 saatlerini
sosyal medyada gegcirdikleri, bilgilenme ve sosyal medya motivasyonu i¢in sosyal
medya platformlarmi kullandiklar1 tespit edilmistir (Temel, 2019: 99- 102).

Aslan’in 2019 yilinda yaptigi calismada Erciyes Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Ogrencileri ilizerinden sosyal medya platformlarindan Instagram’in
kullanim1 ve kullanim1 sonucunda elde edilen doyum arastirilmistir. 210 6grenci

katilmistir ve bu dgrencilerden 15°i yiiksek lisans dgrencisidir. Anket Iletisim
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Fakiiltesinde, Radyo, Televizyon ve Sinema, Gazetecilik, Halkla Iliskiler ve
Tanitim boliimiinde yer alan 3 bolim Ogrencilerine esit dagitilmistir. Her
boliimden 70 kisi tarafindan cevaplandirilan anket verilerine gore, katilimcilarin
bliyiik cogunlugunu erkek 6grenciler olusturmakta ve her 6grencinin tek bir
hesab1 olduguna dair bulgular tespit edilmistir. Cogu her giin Instagram
kullanmakta ve paylasimda bulunmaktadir. Doyum, cinsiyet baglaminda kadin
ogrenciler; egitim baglaminda yiiksek lisans ve boliim baglaminda da Halkla
[liskiler ve Tanitim béliimii 6grencileri lehine anlamli farkliliklar goriilmiistiir.
Son olarak verilen cevaplar dogrultusunda Instagram kullanimi, dgrencileri
doyuma ulastirmaktadir bulgusu bu ¢alismada elde edilmistir (Aslan, 2019: 63 -
64).

Cevher ve Ustakara ise 2019 yilinda yaptiklari galismada Istanbul
Universitesi Ilahiyat Fakiiltesinde 6grenim goren ogrencilerin sosyal medya
platformlarindan elde edilen doyumlar1 Ol¢lilmek istemislerdir. Bu amacla
kullanimlar ve doyumlar yaklasimi odaginda 460 Ogrenciye yiiz ylize anket
uygulanmistir. Anket verilerine gore bireylerin sosyal medya kullanimindan elde
ettikleri doyumlar; internet kullanim sikligi, sosyal medya kullanim deneyimi,
bireylerin cinsiyet ve bulunduklart cografi konumlar, tercih ettikleri sosyal medya
araglar1 nedeniyle farklilik gostermektedir (Cevher ve Ustakara, 2019: 827-829).

Yetkiner ve Oztiirk’iin ise 2020 yilinda yaptiklar1 calismada, ¢ok tartigilan
sosyal medya platformlarindan olan TikTok kullanimlar ve doyumlar odaginda
incelenmistir. 10 kisiyle gerceklestirilen derinlemesine miilakat teknigiyle hem
TikTok’un neden diger sosyal medya platformlarindan daha ¢ok kullanildig: tespit
edilmistir hem de diger sosyal medya platformlarin1 kullanip TikTok kullanmayan
diger bireylerin neden kullanmadiklari tespit edilmistir. Malatya indnii Universitesi
[letisim Fakiiltesi 6grencilerinden segilen 10 kisinin 4°ii Tiktok kullanmazken 6’s1
TikTok kullanmaktadir. 4 6grenciye TikTok kullanmadiklar1 i¢in neden TikTok
kullanmadiklar1 sorulmustur, diger 6 6grenciye ise TikTok kullanmalar1 nedeniyle
10 sorudan olusan derinlemesine miilakat yapilmistir. Buna gore alinan cevaplar
kapsaminda ogrencilerin TikToku kullanimlar ve doyumlar odagmin “bos
zamanlar1 degerlendirme ve eglenme” maddesinin bu ¢alismada 6n plana ¢iktig
goriilmektedir. TikToku kullanmayan 4 &grenci de uygulamay1 gereksiz bulmus;
uygulamanin diisiik kalitede ve insanlarin vakitlerinin bosa geg¢mesine neden

oldugunu ifade etmislerdir (Yetkiner ve Oztiirk, 2020: 231-232).
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Biger ve Sener’in 2020 yilinda yaptigi calismada kullanimlar ve doyumlar
odaginda, bireylerin Youtube kullanma aliskanliklarin1 ve Youtube’da en fazla
tercih edilen igerik tiirleri belirlenmek istenmistir. Firat Universitesinde 2019-2020
yillarinda egitimine devam eden Ogrenciler tarafindan 640 Ogrenciye anket
uygulanmistir. Anket sonuclarina gore YouTube’da igerik tiikketim siiresi ile kagis
motivasyonu arasinda anlam tasiyan bir fark oldugu en 6nemli bulgudur. Tespit
edilen bes faktor: egitim, sosyal etkilesim, kag1s, icerik tanima/tanitma, eglence ile
cinsiyet arasinda onemli bir farkin olmadig: diger dikkat ¢ekici bulgudur (Biger ve
Sener, 2020: 617-620).

Yesilyurt, 2022 yilinda yiiksek lisans tezinde, bireylerin ikinci ekran olarak
kullandiklar1 cihazlardan en ¢ok hangisini kullandiklar1 ve hangi gerekge ile
kullandiklar1 kullanimlar ve doyumlar odaginda incelemistir. Teknolojinin ve
internetin gelismesiyle birlikte bireylerin televizyon izleme davraniglarinda
degisiklikler olmustur. Televizyon izleyicileri, televizyon iceriklerini tiiketirken
ayn1 zamanda telefon, bilgisayar, tablet ve akilli telefon gibi iletisim kurmaya
yarayan diger cihazlarla mesgul olma haline gelmistir. Akdeniz Universitesinde
okuyan 455 Ogrenciye anket uygulanmistir. Anket verilerine gore kullanicilar,
televizyon seyrederken ikinci ekran olarak en ¢ok akilli telefonlar
kullanmaktadirlar. Ikinci ekran1 kullanicilar, bilgi toplama, eglenceli vakit gegirme,
aligveris yapma, zamandan tasarruf etme, sosyal medya hesaplarini takip etme i¢in

kullandiklarina dair 5 faktor ortaya konulmustur (Yesilyurt, 2022:161-174).
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UCUNCU BOLUM

3. UNIVERSITE OGRENCILERINIiN SOSYAL MEDYA
KULLANIMLARI UZERINE BiR ARASTIRMA:
KIRIKKALE UNIiVERSITESI ORNEGI

3.1 Arastirmanin Amaci

Bu c¢alismada amaglanan, Kirikkale Universitesi dgrencilerinin sosyal
medya kullanimini, kullanimlar ve doyumlar c¢ercevesinde agiklamaktir. Bu
calismayla Kirikkale Universitesinde okuyan dgrencilerin sosyal medya kullanim
aligkanliklarim1 ve motivasyonlarini, 6grencilerin en ¢ok hangi sosyal medya
platformlarin1 kullandiklarini, demografik o6zellikler ile sosyal medya kullanim
aligkanliklart arasindaki iliskiyi belirlemek amacglanmaktadir. Bu amag
dogrultusunda arastirmanin temel sorusu; “Universite 6grencilerinin sosyal medya

kullanimlar1 hangi faktorlerden etkilenmektedir” seklinde belirlenmistir.

3.2 Arastirmanin Onemi

Bu calisma Kirikkale Universitesi dgrencilerinin sosyal medya kullanimini
kullanimlar ve doyumlar yaklagimi odaginda incelenmesi noktasinda yapilmis ilk
calisma olmasi agisindan 6nemlidir. Calisma neticesinde elde edilecek bilgiler,
sosyal medyay1 ele alan diger aragtirmacilara faydali bilgi sunarak Kirikkale
Universitesinde okuyan dgrencilerin sosyal medya kullanimi hakkinda bilgi sahibi
olmasini saglayacaktir. Internet ve bilisim temelli iletisimin var oldugu giiniimiizde
toplumun, her kesimini ele gegiren sosyal medyanin O6grenciler baglaminda da
incelenmesini gerekli kilmistir ¢iinkii 6grencilerin toplum hayatinda ¢ok 6nemli

rolleri bulunmaktadir.

3.3 Arastirmanin Evreni

Bu aragtirmanin evreni, 2022-2023 egitim-O6gretim yilinda Kirikkale
Universitesinde okuyan oOgrenciler olarak belirlenmistir. Tesadiifi Orneklem
Yontemi ile 500 kisi segilerek, bu katilimcilardan “Sosyal Medya Kullanim
Aliskanliklart Tutum Olgegi’nin cevaplandiriimasi istenmistir. Calismanin evreni
etkili bir sekilde temsil edebilmesi amaciyla, arastirmada goniilliiliik ilkesine uygun

olarak tesadiifi ornekleme teknigi kullanilmigtir (Tutar ve Erdem, 2022: 248;
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Stimbiiloglu ve Siimbiiloglu, 2005: 37; Tarhan, 2015: 649-669). Basit tesadiifi
orneklem yOnteminin tercih edilme sebebi, popiilasyondaki her bir 6genin aymi
olasilikla secilme sansina sahip olmasi ve bu nedenle arastirma sonuclarinin
genellemeye elverisli olmasidir. Evrenin biiyiikliigiine bagl olarak degisen bir
orneklem miktar1 ile %95 giiven diizeyi ve %5 hata pay1 i¢ginde evrenin temsil
edilmesi hedeflenmektedir. Evrenin temsil edilme diizeyine baglh olarak %35 hata
pay1 (%95 giiven diizeyi) ile 6rneklemin belirlenmesi gerektigi durumda, evrenin
100.000 birim igerdigi durumda orneklem hacmi 383 olmalidir. Ayni sekilde
evrenin 1.000.000 birim ve tizeri durumunda ise 384 6rneklem hacmine ulasmak
gerekmektedir(Balci, 2004: 95; Cohen vd., 2000; Tutar ve Erdem, 2022: 267).
Kirikkale Universitesi 6grenci sayist 32.000-35.000 arasinda bir say1 olmasi

nedeniyle 500 kisiden elde edilen verilerin 6rneklemin evreni temsil ettigi one

stiriilebilir.
Tablo 3.1. Orneklem Biiyiikliigii Tablosu
Evren (N) | Gerekli Orneklem Biiyiikliigii Evren (N) Gerekli Orneklem
(n)* Biiyiikliigii (n)

%95 %99 %95 %99
50 44 47 10 000 370 624
100 79 87 15000 375 637
250 151 182 20 000 377 644
350 183 229 30 000 379 651
500 217 286 40 000 381 655
750 254 353 50 000 381 657
1000 278 400 75 000 382 660
1500 306 461 100 000 383 661
2000 322 500 250 000 384 661
3000 341 545 500 000 384 664
5000 357 587 1000000 384 665
6000 361 599 10 000000 384 665
8000 367 615 100 000000 384 666

Kaynak: (Tutar ve Erdem, 2022:267).

3.4 Arastirmanin Simirhiliklar
Aragtirmanin evreni sadece Kirikkale Universitesi dgrencileri ile sinirh
olmaktadir ve 2022-2023 egitim- 6gretim yilin1 kapsamaktadir. 500 kisiyle yiiz

ylize anket calismasi yapmak da arastirmanin sinirliliklar: arasinda yer almaktadir.
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Sadece tek bir iiniversiteden veri toplanmasi ve tek bir 6rneklem tiirinden yani

Ogrencilerden veri toplanmasi arastirmanin sinirliliklar1 arasinda yer almaktadir.

3.5 Arastirmanin Yontemi ve Arastirmada Kullanilan Olcek

Calismada nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Nicel arastirma yontemi
kapsaminda yapilan saha arastirmasinda veriler yliz yiize anket teknigi kullanilarak
toplanmistir. Calismada, literatiir taramasi sonrasinda 2007 yilinda Balci ve
Ayhan’dan gelistirilen Universite Ogrencilerinin  Sosyal Medya Kullanim
Aliskanliklar: Tutum Olgegi anketi Kirikkale Universitesi dgrencilerine yiiz yiize
olarak uygulanmistir. Anket, 5°li Likert 6lce@i esasina dayanmaktadir. Ogrencilerin
sosyal medya kullanimini 6lgmek icin gegerli bir ara¢ oldugu belirlenen 6lgekte
sosyal kacis, bilgilenme, bos zamanlar1 degerlendirme, ekonomik fayda, sosyal
etkilesim ve sosyal medya, eglence motivasyonlar1 i¢in Kesinlikle Katilmiyorum,
Katilmiyorum, Kararsizim, Katiliyorum, Kesinlikle Katiliyorum yanitlart
alinmistir. Calismanin 6lge8i 47 sorudan olusmaktadir. Demografik bilgilerin ve
Motivasyonlarin sorgulandigi 6lgek 2 boliimden olusmaktadir ve motivasyonlarin
yer aldig1 sorular 6 alt boyuttan olusmaktadir. Bunlar: Sosyal kagis motivasyonu
(15 soru), bilgilenme motivasyonu (7), bos zamanlar1 degerlendirme motivasyonu
(6 soru), ekonomik fayda motivasyonu (4 soru), Sosyal etkilesim ve sosyal medya
motivasyonu (7 soru), eglence motivasyonu (3 soru)’dur. Anket uygulamasinin

sonunda veriler SPPS programu ile analiz edilmistir.

3.6 Arastirma Hipotezleri

Arastirma kapsaminda hipotezler kullanimlar ve doyumlar kuramindan yola
cikilarak olusturulmustur. Kullanimlar ve doyumlar yaklagimina gore bireyler,
ihtiyaclar1 ya da motivasyonlar1 dogrultusunda medya igeriklerini tiikketmektedirler.
Bu calismada da tiniversite 6grencilerinin sosyal medya platformlarint kullanim

aliskanliklar1 ve motivasyonlar1 agiklanmaistir.

H1. Universite dgrencilerinin sosyal medya kullanimlari cinsiyete gore anlamli bir

farklilik gostermektedir.

H2. Universite dgrencilerinin sosyal medya kullamimlar1 smif durumuna gore

anlaml bir farklilik gostermektedir.

H3. Universite dgrencilerinin sosyal medya kullanimlari sosyal medya kullanim

sikligia gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
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H4. Sosyal kagis ile bilgilenme motivasyonu arasinda pozitif yonde anlamli bir

iliski vardir.

H5. Sosyal kacis ile bos zamanlar1 degerlendirme motivasyonu arasinda pozitif

yonde anlamli bir iliski vardir.

H6. Sosyal kagis ile ekonomik fayda motivasyonu arasinda pozitif yonde anlamli

bir iliski vardir.

H7. Sosyal kagis ile sosyal etkilesim ve sosyal medya motivasyonu arasinda pozitif

yonde anlamli bir iliski vardir.

H8. Sosyal kagis ile eglence motivasyonu arasinda ise pozitif yonde anlamli bir

iliski vardir.

H9. Bilgilenme ile bos zamanlar1 degerlendirme motivasyonu arasinda pozitif

yonde anlaml bir iliski vardir.

H10. Bilgilenme ile ekonomik fayda motivasyonu arasinda pozitif yonde anlamli

bir iligki vardir.

H11. Bilgilenme ile sosyal etkilesim ve sosyal medya motivasyonu arasinda pozitif

yonde anlamli bir iliski vardir.

H12. Bilgilenme ile eglence motivasyonu arasinda ise pozitif yonde anlamli bir

iliski vardir.

H13. Bos zamanlar1 degerlendirme ile ekonomik fayda motivasyonu arasinda ise

pozitif yonde anlamli bir iligki vardir.

H14. Bos zamanlar1 degerlendirme ile sosyal etkilesim ve sosyal medya

motivasyonu arasinda ise pozitif yonde anlamli bir iligki vardir.

H15. Bos zamanlar degerlendirme ile eglence motivasyonu arasinda ise pozitif

yonde anlamli bir iliski vardir.

H16. Ekonomik fayda ile sosyal etkilesim ve sosyal medya motivasyonu arasinda

pozitif yonlii anlamli bir iligki vardir.

H17. Ekonomik fayda ile eglence motivasyonu arasinda ise pozitif yonde anlamli

bir iliski vardir.
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3.7 Bulgular
Aragtirma verilerine yonelik dnce ylizde ve frekans analizleri uygulanmistir.
Akabinde giivenirlik analizi, gecerlilik analizi yapilmis olup son olarak kurgulanan

hipotezlere yonelik betimleyici istatistikler ile korelasyon analizleri uygulanmistir.

3.7.1 Arastirma Verilerinin Yiizde ve Frekans Analizleri
Aragtirma kapsaminda Once cinsiyete yonelik bulgular belirlenmis olup

Tablo 3.2°de ve Grafik 3.1°de elde edilen bulgular goriilebilir.

Tablo 3.2. Cinsiyetlerine iliskin olarak hazirlanan frekans tablosu

Cinsiyet
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Yamtlayici1 Kadin 275 55,0 55,0 55,0
Erkek 225 45,0 45,0 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

Cinsiyet

Kadin

M Erkek

55,0%

Grafik 3.1. Cinsiyetlerine iliskin olarak hazirlanan frekans orani

Arastirmada yer alan bireylerin cinsiyet dagilimlari incelendiginde, toplam
katilimc1 sayis1 500 olarak belirlenmistir. Bu katilimcilarin %55'ini (275 kisi)
kadinlar, %45'ini (225 kisi) ise erkekler olusturmaktadir. Tablo 3.3’te katilimcilarin

cinsiyetlerine yonelik bulgular belirtilmektedir.
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Tablo 3.3. Cinsiyete gore 6l¢eklerin betimsel istatistik analizi tablosu

Ortalama
Say1 Ortalama StandartSapma Hata
Sosyal Kacis Kadin 275 3,13 ,68 ,04
Motivasyonu Erkek = 225 2,94 75 ,05
Toplam 500 3,05 72 ,03
Bilgilenme Kadin 275 3,87 76 ,05
Motivasyonu Erkek 225 3,53 ,88 ,06
Toplam 500 3,72 ,83 ,04
Bos Zamanlari Kadin 275 3,96 74 ,04
Degerlendirme Erkek 225 3,65 ,89 ,06
Motivasyonu Toplam 500 3,82 82 ,04
Ekonomik Fayda Kadin 275 3,69 ,88 ,05
Motivasyonu Erkek 225 3,46 1,12 ,07
Toplam 500 3,59 1,00 ,04
Sosyal Etkilesim ve Kadin 275 3,91 75 ,05
Sosyal Medya Erkek 225 3,57 ,95 ,06
Motivasyonu Toplam 500 3,76 86 04
Eglence Motivasyonu Kadin 275 3,68 ,93 ,06
Erkek 225 3,52 1,11 ,07
Toplam 500 3,61 1,02 ,05

Mean: Ortalama
Standard Deviation: Standart Sapma)
Standard Error of Mean: Ortalama Hatas1

Motivasyon tiiriine yonelik bulgular asagida belirtilmektedir:
Sosyal Kagis Motivasyonu:

Kadinlarin sosyal kagis motivasyonu ortalamasi 3,13 iken standart sapmasi
0,68 olarak hesaplanmistir. Bu deger, kadin katilimcilarin sosyal kagis motivasyon
degerlerinin ortalama etrafinda ne kadar dagildigini gosterir. Ortalama hatasi ise
0,04 olarak hesaplanmistir, yani Orneklem ortalamanin gergcek popiilasyon
ortalamasia ne kadar yakin oldugunu tahmin eder. Erkek katilimcilarin sosyal
kacis motivasyonu ise ortalama 2.94, standart sapma 0,75 ve ortalama hata 0.05

olarak hesaplanmistir.
Bilgilenme Motivasyonu:

Kadin katilimcilarin bilgilenme motivasyonu ortalamasi 3,87 iken standart
sapmasi 0,76’dir. Ortalama hatasi 0.05 olarak bulunmustur. Bu deger, kadinlarin
bilgi edinme ve Ogrenme isteginin ne kadar dagildigim1 gosterir. Erkek
katilimcilarin ise bu motivasyon tiirtindeki degerleri ortalama 3.53, standart sapma

0,88 ve ortalama hata 0.06 olarak hesaplanmaistir.
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Bos Zamanlar1 Degerlendirme Motivasyonu:

Kadinlarin bos zamanlar1 degerlendirme motivasyonu ortalamasi 3,96 iken
standart sapmast 0,74 olarak bulunmustur. Ortalama hatast 0.04 olarak
hesaplanmistir. Bu deger, kadinlarin bos zamanlarini nasil degerlendirmeye yonelik
egilimlerinin ne kadar yaygin veya sikisik oldugunu gosterir. Erkek katilimcilarin
bu motivasyon tliriindeki degerleri ise ortalama 3.65, standart sapma 0,89 ve

ortalama hata 0.06 olarak hesaplanmustir.
Ekonomik Fayda Motivasyonu:

Kadinlarin ekonomik fayda motivasyonu ortalamast 3,69 iken standart
sapmas1 0,88 olarak hesaplanmistir. Ortalama hatas1 0.05 olarak bulunmustur. Bu
deger, kadinlarin ekonomik ¢ikar ve fayda elde etmeye yonelik egilimlerinin ne
kadar yaygin veya sikisik oldugunu gosterir. Erkek katilimcilarin bu motivasyon
tiriindeki degerleri ise ortalama 3.46, standart sapma 1,12 ve ortalama hata 0.07

olarak hesaplanmistir.
Sosyal Etkilesim ve Sosyal Medya Motivasyonu:

Kadinlarin sosyal etkilesim ve sosyal medya motivasyonu ortalamasi 3,91
iken standart sapmasi 0,75 olarak bulunmustur. Ortalama hatast 0.05 olarak
hesaplanmistir. Bu deger, kadinlarin sosyal aglarda etkilesim kurma ve sosyal
medya kullanimina yonelik egilimlerinin ne kadar yaygin veya sikisik oldugunu
gosterir. Erkek katilimcilarin bu motivasyon tiirtindeki degerleri ise ortalama 3.57,

standart sapma 0,95 ve ortalama hata 0.06 olarak hesaplanmuistir.
Eglence Motivasyonu:

Kadinlarin eglence motivasyonu ortalamasi 3,68 iken standart sapmas1 0,93
olarak hesaplanmistir. Ortalama hatast 0.06 olarak bulunmustur. Bu deger,
kadinlarin eglence arayisina yonelik egilimlerinin ne kadar yaygin veya sikigik
oldugunu gosterir. Erkek katilimcilarin bu motivasyon tiirlindeki degerleri ise
ortalama 3.52, standart sapma 1,11 ve ortalama hata 0.07 olarak hesaplanmustir.
Tablo 3.3’te her motivasyona gore cinsiyetlerin betimsel istatistiklerine (ortalama,

standart sapma, ortalama hata) yer verilmistir.

Tablo 3.4 ve Grafik 3.2°de katilimcilarin yaslarina yo6nelik bulgular

belirtilmektedir.
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Tablo 3.4. Yaslarina iliskin olarak hazirlanan frekans tablosu

Yamtlayiaa 21,00
20,00
22,00
23,00
24,00
19,00
25,00
26,00
27,00
18,00
29,00
32,00
38,00
33,00
45,00
28,00
30,00
31,00
39,00
40,00
42,00
47,00
53,00
Toplam

Frekans
110
94
92
60
39
34
17
13

=
o

P RP R R RPRRPRPRRPLRNOMNNNDWWOON

500

Yas

Yiizde
22,0
18,8
18,4
12,0

7,8
6,8
3,4
2,6
2,0
1,4
1,2

NN O

MYV IYTTYVDYDERE

2
100,0

Gegerli
Yiizde

22,0
18,8
18,4
12,0
7,8
6,8
34
2,6
2,0
1,4
1,2

NN O

MRV NN NN NN NN ™R

2
100,0

Kiimiilatif Yiizde
22,0
40,8
59,2
71,2
79,0
85,8
89,2
91,8
93,8
95,2
96,4
97,0
97,6
98,0
98,4
98,6
98,8
99,0
99,2
99,4
99,6
99,8
100,0

Arastirmaya katilan bireylerin yas dagilimlar

detayli bir sekilde

incelendiginde, 6rneklemin yas gruplarina gore dagilimi agsagida verilmektedir:

%22'si 21 yas grubunda, %18.8'1 20 yas grubunda, %18.4’1i 22 yas grubunda,
%12's1 23 yas grubunda, %7.8'1 24 yas grubunda, %6.8'1 19 yas grubunda, %1.4'i 18

yas grubunda ve %12.8'1 25 yas ve {izeri grubunda yer almaktadir.
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Simple Bar of Yasg
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Grafik 3.2.Yaslarina iligskin olarak hazirlanan frekans orani

Bu verilere dayanarak, katilimcilarin yaslarinin ortalamast 22,37 olup,
%79'unun 21 ile 24 yas arasinda yer aldig1 goriilmektedir. Bu durum, arastirma
ornekleminin biiyiik bir ¢cogunlugunun geng¢ yetiskinlerden olustugunu ortaya
koymaktadir. Tablo 3.5 ve Grafik 3.3 ve Grafik 3.4’te katilimcilarin simiflarina
yonelik bulgular belirtilmektedir.

Tablo 3.5. Siniflara iliskin olarak hazirlanan frekans tablosu

Simif
Gecgerli
Frekans Yiizde Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Yanitlayica 2. Sinif 142 28,4 28,4 28,4

1. Simf 131 26,2 26,2 54,6

3. Simf 108 21,6 21,6 76,2

4. Simf 102 20,4 20,4 96,6

Yiiksek 12 2,4 2,4 99,0

Lisans

Doktora 5 1,0 1,0 100,0

Toplam 500 100,0 100,0
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Sinif
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Frequency
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Sinif
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26,2%
284%

Grafik 3.3. Arastirmaya katilan 6grencilerin sinif seviyelerine gore dagilimi

Arastirmaya katilan Ogrencilerin simmif seviyelerine gore dagilimi
incelendiginde:131 &grenci ile toplam &grenci sayisinin %26.2'sini 1. Sif
ogrencileri temsil etmektedir. 142 6grenci ile toplam 6grenci sayisinin %28.4'ini
2. Smuf ogrencileri olusturmaktadir. 108 6grenci ile toplam O6grenci sayisinin
%21.6'si1 3. Siif 6grencileri temsil etmektedir. 102 6grenci ile toplam 6grenci
sayisinin %20.4%nt 4. Smif 6grencileri olusturmaktadir.12 6grenci ile toplam
ogrenci sayisinin %2.4'linii Yiiksek Lisans 6grencileri temsil etmektedir. 5 6grenci
ile toplam Ogrenci sayisinin %1.0'in1 Doktora 6grencileri olusturmaktadir. Bu
verilere gore, en fazla 6grenci 2. sinifta (%28.4) bulunurken, en az 6grenci doktora

programinda (%1.0) yer almaktadir.
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Cinsiyet
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M Erkek
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Count
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1. Sinif 2. Sinf 3. Sinif 4. 3inif Yiksek Doktora
Lisans

Sinif

Grafik 3.4.Arastirmaya katilan 6grencilerin cinsiyetine gore sinif seviye
dagilimlar

Arastirmaya katilan 6grencilerin cinsiyetine gore sinif seviye dagilimlari
incelendiginde: 71 kiz 6grenci ile 60 erkek 6grenci 1. Siifta bulunmaktadir.87 kiz
ogrenci ile 55 erkek 6grenci 2. Sinifta bulunmaktadir. 59 kiz 6grenci ile 49 erkek
ogrenci 3. Sinifta bulunmaktadir. 49 kiz 6grenci ile 53 erkek 0grenci 4. Sinifta
bulunmaktadir. 7 kiz 6grenci ile 5 erkek 6grenci Yiiksek Lisansta bulunmaktadir.2
kiz 6grenci ile 3 erkek 6grenci Doktorada bulunmaktadir. Bu verilere gore, en fazla
kiz 6grenci 2. smiftan (87), en fazla erkek Ogrenci ise 1. siftan (60) katilim
gostermektedir. Tablo 3.6’da katilimcilarin  simiflarina  yonelik  bulgular
belirtilmektedir
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Tablo 3.6. Katilimcilarin siniflarina gore 6lgeklerin betimsel istatistik analizi

tablosu
Standart Ortalama
Say1 Ortlama Sapma Hata
Sosyal Kacis 1. Stmif 131 3,10 75 07
Motivasyonu 2. Sif 142 3,00 74 ,06
3. Simf 108 3,09 71 07
4. Simf 102 3,04 ,68 ,07
Yiiksek Lisans 12 2,71 49 14
Doktora 5 3,00 ,46 21
Toplam 500 3,05 72 ,03
Bilgilenme Motivasyonu 1. Simf 131 3,80 87 ,08
2. Simf 142 3,81 78 ,07
3. Simf 108 3,49 ,83 ,08
4. Simf 102 3,68 ,82 ,08
Yiiksek Lisans 12 3,85 87 25
Doktora 5 4,09 ,52 23
Toplam 500 3,72 ,83 ,04
Bos Zamanlari 1. Stmif 131 3,83 ,82 07
Degerlendirme 2. Simf 142 3,90 g7 ,06
Motivasyonu 3. Simf 108 3,74 94 ,09
4. Simf 102 3,76 82 ,08
Yiiksek Lisans 12 3,85 48 14
Doktora 5 3,90 ,32 ,15
Toplam 500 3,82 ,82 ,04
Ekonomik Fayda 1. Simf 131 3,66 1,05 ,09
Motivasyonu 2. Simf 142 3,65 ,96 ,08
3. Simf 108 3,48 1,05 ,10
4. Simf 102 3,49 ,93 ,09
Yiiksek Lisans 12 3,73 1,08 31
Doktora 5 3,85 1,19 53
Toplam 500 3,59 1,00 ,04
Sosyal Etkilesim ve 1. Simf 131 3,77 87 ,08
Sosyal Medya 2. Simif 142 3,87 74 ,06
Motivasyonu 3. Simf 108 3,63 95 ,09
4. Simf 102 3,68 ,94 ,09
Yiiksek Lisans 12 4,04 ,62 ,18
Doktora 5 3,89 43 19
Toplam 500 3,76 ,86 ,04
Eglence Motivasyonu 1. Simf 131 3,69 ,99 ,09
2. Simf 142 3,70 1,05 ,09
3. Simf 108 3,49 1,12 A1
4. Simf 102 3,56 ,89 ,09
Yiiksek Lisans 12 3,58 ,82 24
Doktora 5 2,33 ,88 ,39
Toplam 500 3,61 1,02 ,05

Tabloya 3.6’da goriilecegi iizere

Sosyal Kagis Motivasyonu:

1. sif oOgrencilerinin ortalamast 3,10+£0,75, 2. smif 06grencilerinin

ortalamast 3+0,74, 3. Smif 0&grencilerinin ortalamast 3,09+0,71, 4.
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Ogrencilerinin ortalamasi 3,04+0,68, Yiiksek Lisans Ogrencilerinin ortalamasi

2,71+£0,49 ve Doktora 6grencilerinin ortalamasi 3 £0,46’dir.
Bilgilendirme Motivasyonu:

1. smf oOgrencilerinin ortalamast 3,80+£0,87, 2. smif Ogrencilerinin
ortalamast 3,81+0,78, 3. Smif 6grencilerinin ortalamas1 3,49+0,83, 4. smif
Ogrencilerinin ortalamasi1 3,68+0,82, Yiiksek Lisans Ogrencilerinin ortalamasi

3,85+0,87 ve Doktora 6grencilerinin ortalamasi 4,09+0,52’dir.
Bos Zamanlar1 Degerlendirme Motivasyonu:

1. smf oOgrencilerinin ortalamast 3,83+0,82, 2. smif Ogrencilerinin
ortalamast 3,90+0,77, 3. Smif O6grencilerinin ortalamas1 3,74+0,94, 4. simf
Ogrencilerinin ortalamasi1 3,76+0,82, Yiiksek Lisans Ogrencilerinin ortalamasi

3,85+0,48 ve Doktora grencilerinin ortalamasi 3,90+0,32’dir.
Ekonomik Fayda Motivasyonu:

1. smif Ogrencilerinin ortalamast 3,66+1,05, 2. smif Ogrencilerinin
ortalamast 3,65+0,96, 3. Smif O6grencilerinin ortalamas1 3,48+1,05, 4. smf
Ogrencilerinin ortalamast 3,49+0,93, Yiiksek Lisans Ogrencilerinin ortalamasi

3,73%1,08 ve Doktora 6grencilerinin ortalamasi 3,85+1,19°dur.
Sosyal Etkilesim ve Sosyal Medya Motivasyonu:

1. smf oOgrencilerinin ortalamast 3,77+£0,87, 2. smif Ogrencilerinin
ortalamast 3,87+0,74, 3. Smf Ggrencilerinin ortalamasi 3,63+0,95, 4. smmf
Ogrencilerinin ortalamasi 3,68+0,94, Yiiksek Lisans Ogrencilerinin ortalamasi

4,04+0,62 ve Doktora 6grencilerinin ortalamasi 3,89+0,43 tiir.
Eglence Motivasyonu:

1. smif Ogrencilerinin ortalamas1 3,69+0,99, 2. smif O6grencilerinin
ortalamast 3,70+1,05, 3. Simf Ggrencilerinin ortalamasi 3,49+1,12, 4. smif
Ogrencilerinin ortalamasi1 3,56+0,89, Yiiksek Lisans Ogrencilerinin ortalamasi
3,58+0,82 ve Doktora 6grencilerinin ortalamasi 2,33+0,88’dir. Tablo 3.6°da her
motivasyona gore simiflarin betimsel istatistiklerine (ortalama, standart sapma,

ortalama hata) yer verilmistir.

Tablo 3.7°de sosyal medya sitelerine yonelik bulgular belirtilmektedir.
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Tablo 3.7. Sosyal medya sitelerine iliskin olarak hazirlanan frekans tablosu

Sosyal Medya
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Yanitlayic1 Instagram 479 31,9 31,9 31,9
YouTube 355 23,7 23,7 55,6
Twitter 277 18,5 18,5 74,1
Diger 133 8,8 8,8 82,9
Snapchat 130 8,7 8,7 91,6
TikTok 72 4,8 4,8 96,4
Facebook 42 2,8 2,8 99,2
Messanger 10 0,7 0,7 99,9
Swarm 2 0,1 0,1 100,0
Toplam 1500 100 100

Katilimeilarin en ¢ok kullandigi ii¢ sosyal medya platformunun incelenmesi

sonucunda, elde edilen oranlar su sekildedir:

Instagram: %31.9
YouTube: %23.7
Twitter: %18.5
Diger: %8.8
Snapchat: %8.7
TikTok: %4.8
Facebook: %2.8
Messenger: %0.7
Swarm: %0.1

Bu sonuglara gore, katilimcilarin biiytik bir cogunlugunun Instagram'1 tercih
ettigi goriilmektedir. Diger sosyal medya platformlar1 arasinda ise YouTube ve
Twitter 6nemli bir kullanim oranma sahip olmaktadir. Tablo 3.8, Tablo 3.9 ve
Grafik 3.5, Grafik 3.6’da sosyal medya kullanim sikligina yonelik bulgular
belirtilmektedir.
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Tablo 3.8. Sosyal medya kullanim sikligina iliskin olarak hazirlanan frekans
tablosu

Sosyal medya kullanim sikhigimiz nedir?

Gegerli
Frekans Yiizde Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Yanitl 3-4 Saat 146 29,2 29,2 29,2
ayicr 5 Saatten Fazla 124 24,8 24,8 54,0

2-3 Saat 93 18,6 18,6 72,6

4-5 Saat 81 16,2 16,2 88,8

1-2 Saat 56 11,2 11,2 100,0

Toplam 500 100,0 100,0

Histogram

150 Mean = 3,25
Sid. Dev.'= 1,315

N =500

o
=

Frequency

50

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Sosyal medya kullanim sikhginiz nedir?

Sosyal medya kullanim sikhginiz
nedir?

1-2 Saat
2-3 Saat
13-4 Saat
745 Saat
W5 Saatten Fazla

Grafik 3.5. Sosyal medya kullanim siklig1 oranlari
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Arastirmaya katilan Ogrencilerin  sosyal medya kullanim  siklii
incelendiginde asagidaki sonuglar elde edilmistir:56 kullanic1 ile toplam
kullanicilarin %11.2'sinil-2 saat kullananlar olusturmaktadir. 93 kullanici ile
toplam kullanicilarin %18.6'sin1 2-3 saat kullananlar olusturmaktadir. 146 kullanict
ile toplam kullanicilarin %29.2'sini 3-4 saat kullananlar olusturmaktadir. 81
kullanict ile toplam kullanicilarin %16.2'sini4-5 saat kullananlar olusturmaktadir.
124 kullanict ile toplam kullanicilarin %24.8'ini 5 saatten fazla kullananlar
olusturmaktadir. Bu sonuglara gore, 6grencilerin biiytik bir cogunlugunun 3-4 saat
(29.2%) ve 5 saatten fazla (24.8%) siireyle sosyal medya kullandig1 goriilmektedir.
Diger zaman dilimleri ise farkli yiizdelerle temsil edilmektedir.

Cinsiyet

100 Kadin
M Erkek

a0

60

an 83 B84
54
20
36
18
o]

1-2 Saat 2-3 Saat 3-4 Saat 4.5 Saat 5 Saatten
Fazla

Count

Sosyal medya kullamim sikhginiz nedir?

Grafik 3.6. Cinsiyete gore sosyal medya kullanim siklig1 oranlari

Arastirmaya katilan 6grencilerin cinsiyetine gore sosyal medya kullanim

sikligina iligkin dagilim grafigi incelendiginde:

18 kiz kullanici ile 38 erkek kullanicil-2 saat kullananlari
olusturmaktadir.36 kiz kullanici ile 57 erkek kullanici 2-3 saat kullananlari
olusturmaktadir.83 kiz kullanic1 ile 63 erkek kullanici 3-4 saat kullananlari
olusturmaktadir.54 kiz kullanici ile 27 erkek kullanici 4-5 saat kullananlari
olusturmaktadir.84 kiz kullanici ile 40 erkek kullanici5 saatten fazla kullananlari

olusturmaktadir. Bu sonuglara gore, kiz 6grencilerin biiyiik bir cogunlugunun 3-4
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saat (83) ve 5 saatten fazla (84) siireyle sosyal medya kullandig1 goriiliirken, erkek
ogrencilerin biiyiik bir ¢ogunlugunun ise 3-4 saat (63) ve 2-3 saat (57) siireyle

sosyal medya kullandig1 goriilmektedir.

Tablo 3.9. Sosyal medya kullanim sikligina gore 6lgeklerin betimsel istatistik
analizi tablosu

Standart
Say1 Ortalama Hata Ortalama Hata
Sosyal Kagis 1-2 Saat 56 2,65 75 ,10
Motivasyonu 2-3 Saat 93 2,87 61 ,06
3-4 Saat 146 3,10 ,69 ,06
4-5 Saat 81 2,98 ,61 ,07
5 Saatten 124 3,35 76 ,07
Fazla
Toplam 500 3,05 72 ,03
Bilgilenme 1-2 Saat 56 3,60 81 11
Motivasyonu 2-3 Saat 93 3,62 71 ,07
3-4 Saat 146 3,78 79 ,07
4-5 Saat 81 3,67 ,95 11
5 Saatten 124 3,80 ,88 ,08
Fazla
Toplam 500 3,72 ,83 ,04
Bos Zamanlari 1-2 Saat 56 3,52 ,85 A1
Degerlendirme 2-3 Saat 93 3,65 71 07
Motivasyonu 3-4 Saat 146 3,84 78 ,06
4-5 Saat 81 3,84 ,85 ,09
5 Saatten 124 4,04 ,87 ,08
Fazla
Toplam 500 3,82 ,82 ,04
Ekonomik Fayda 1-2 Saat 56 3,32 1,13 ,15
Motivasyonu 2-3 Saat 93 3,47 1,00 ,10
3-4 Saat 146 3,66 ,95 ,08
4-5 Saat 81 3,563 1,07 12
5 Saatten 124 3,74 ,93 ,08
Fazla
Toplam 500 3,59 1,00 ,04
Sosyal Etkilesim | 1-2 Saat 56 3,68 90 12
ve Sosyal Medya  2-3 Saat 93 3,65 87 ,09
Motivasyonu 3-4 Saat 146 3,77 ,84 ,07
4-5 Saat 81 3,78 76 ,08
5 Saatten 124 3,85 ,92 ,08
Fazla
Toplam 500 3,76 ,86 ,04
Eglence 1-2 Saat 56 3,46 ,92 12
Motivasyonu 2-3 Saat 93 3,39 99 10
3-4 Saat 146 3,64 97 ,08
4-5 Saat 81 3,52 1,04 12
5 Saatten 124 3,85 1,08 ,10
Fazla
Toplam 500 3,61 1,02 ,05
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Tablo 3.9°da goriilecegi tizere;
Sosyal Kagis Motivasyonu:

1-2 saat sosyal medya kullanan 6grencilerin ortalamasi 2,65+0,75, 2-3 saat
sosyal medya kullanan 6grencilerinin ortalamasi 2,87+0,61, 3-4 saat sosyal medya
kullanan 6grencilerinin ortalamasi 3,10+0,69, 4-5 saat sosyal medya kullanan
Ogrencilerinin ortalamasi 2,98+0,61 ve 5 saatten fazla sosyal medya kullanan

Ogrencilerinin ortalamasi 3,35+0,76dir.
Bilgilenme Motivasyonu:

1-2 saat sosyal medya kullanan 6grencilerin ortalamasi 3,60+0,81, 2-3 saat
sosyal medya kullanan 6grencilerinin ortalamasi 3,62+0,71, 3-4 saat sosyal medya
kullanan 6grencilerinin ortalamasi 3,78+0,79, 4-5 saat sosyal medya kullanan
ogrencilerinin ortalamast 3,67+0,95 ve 5 saatten fazla sosyal medya kullanan

Ogrencilerinin ortalamasi 3,80+0,88dir.
Bos Zamanlar1 Degerlendirme Motivasyonu

1-2 saat sosyal medya kullanan 6grencilerin ortalamasi 3,52+0,85, 2-3 saat
sosyal medya kullanan 6grencilerinin ortalamasi 3,65+0,71, 3-4 saat sosyal medya
kullanan Ogrencilerinin ortalamasi1 3,84+0,78, 4-5 saat sosyal medya kullanan
ogrencilerinin ortalamast 3,844+0,85 ve 5 saatten fazla sosyal medya kullanan

Ogrencilerinin ortalamasi 4,04+0,87dir.
Ekonomik Fayda Motivasyonu

1-2 saat sosyal medya kullanan 6grencilerin ortalamasit 3,32+1,13, 2-3 saat
sosyal medya kullanan 6grencilerinin ortalamasi 3,47+1.00, 3-4 saat sosyal medya
kullanan 6grencilerinin ortalamasi 3,66+0,95, 4-5 saat sosyal medya kullanan
ogrencilerinin ortalamast 3,53+1,07 ve 5 saatten fazla sosyal medya kullanan

Ogrencilerinin ortalamasi 3,74+0,93 tiir.
Sosyal Etkilesim ve Sosyal Medya Motivasyonu

1-2 saat sosyal medya kullanan 6grencilerin ortalamasi 3,68+0,90, 2-3 saat
sosyal medya kullanan 6grencilerinin ortalamasi 3,65+0,87, 3-4 saat sosyal medya
kullanan 6grencilerinin ortalamasi1 3,77+0,84, 4-5 saat sosyal medya kullanan
Ogrencilerinin ortalamasi 3,78+0,76 ve 5 saatten fazla sosyal medya kullanan

Ogrencilerinin ortalamasi 3,85+0,92’dir.
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Eglence Motivasyonu:

1-2 saat sosyal medya kullanan 6grencilerin ortalamasi 3,46+0,92, 2-3 saat
sosyal medya kullanan 6grencilerinin ortalamasi 3,39+0,99, 3-4 saat sosyal medya
kullanan 6grencilerinin ortalamasi1 3,64+0,97, 4-5 saat sosyal medya kullanan
ogrencilerinin ortalamast 3,52+1,04 ve 5 saatten fazla sosyal medya kullanan
ogrencilerinin ortalamasi 3,85+1,08’dir. Tablo 3.9’da her motivasyona gore sosyal
medya kullanim sikliginin betimsel istatistiklerine (ortalama, standart sapma,

ortalama hata) yer verilmistir.

Tablo 3.10, Tablo 3.11, Tablo 3.12, Tablo 3.13, Tablo 3.14, Tablo 3.15’te

katilimcilarin motivasyonlarina yonelik bulgular belirtilmektedir.

Tablo 3.10. Sosyal kagis motivasyonuna iligkin betimsel istatistik analiz tablosu

Standart Ortalama

Ortalama Sapma Hata Mod
Ev, okul ve arkadas ¢cevremdeki 3,15 1,29 ,06 4,00
dertlerimi unutturuyor
Bir an olsun problemlerimden 3,29 1,21 ,05 4,00
uzaklasmak icin
Bir an olsun problemlerimden 2,95 1,26 ,06 4,00
uzaklasmak i¢cin kendimi daha az
yalmiz hissetmemi sagladig icin
ig:imdeki duygu ve heyecanlar1 agiga 2,78 1,25 ,06 2,00
cikardig icin
Bir gruba aitmis duygusu 2,38 1,26 ,06 2,00
hissedebilmek i¢in
Sosyal medya kullanmak bana 2,89 1,25 ,06 2,00
heyecan veriyor
Beni baska bir diinyaya gotiirdiigii 2,94 1,30 ,06 4,00
icin
Dinlenmeme yardimci oldugu i¢in 3,43 1,21 ,05 4,00
Baskalariyla nasil anlasabilecegimi 2,79 1,32 ,06 2,00
gosterdigi icin
Arkadas bulmak, yeni insanlarla 2,90 1,38 ,06 4,00
tamismak icin
Kafam bosaltmaya yardimci oldugu 3,70 1,16 ,05 4,00
icin
Beni sikan insanlardan kurtulmam 3,14 1,31 ,06 4,00
sagladigi icin
Konusacak birisi olmadiginda bana 2,96 1,35 ,06 4,00
arkadashk ediyor
Yapacak daha iyi bir isim 3,60 1,33 ,06 4,00
olmadiginda beni oyaliyor
Kendimi 6zgiirce ifade edebilmek 2,82 1,34 ,06 2,00
icin
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Sosyal kagis motivasyonuna iliskin betimsel istatistiklere bakildiginda,
'Kafami1 bosaltmaya yardimci oldugu i¢in' ve 'Yapacak daha iyi bir isim
olmadiginda beni oyaliyor' seceneklerinin ortalamasi ve modu 4'e (Katiliyorum)

yakin ¢ikmistir. Diger seceneklerin ortalamasi ise 3'e (Kararsizim) yakin ¢ikmastir.

Sorulara iliskin verilen mod degerlerine bakildiginda, en ¢ok (10) 4 yani

'Katiliyorum' segenegi isaretlenmistir.

Tablo 3.11. Sosyal bilgilenme motivasyonuna iligkin betimsel istatistik analiz

tablosu
Standart Ortalama

Ortalama Sapma Hata Mod
Baska bir yerde ulasamadigim bilgilere 3,99 1,19 ,05 5,00
ulasmak i¢in
Bir konuda fikir sahibi olmama 3,96 1,14 ,05 4,00
yardimci oldugu i¢in
Universitemdeki gelisme/ aktiviteler 3,50 1,28 ,06 4,00
hakkinda bilgi sahibi olmak
Giivenilir bir haber kaynagi oldugu i¢in 3,02 1,24 ,06 3,00
Pek ¢ok konuyu diger medyada yer 3,72 1,18 ,05 4,00
almadan o6nce 6grendigim icin
Yasadigim yoredeki gelismeler ve 3,75 1,17 ,05 4,00
etkinlikleri takip etmek icin
Diinyada ve Tiirkiye’de meydana gelen 4,06 1,12 ,05 4,00
olaylar1 aninda 6grenmek

Sosyal bilgilenme motivasyonuna iligkin  betimsel istatistiklere
bakildiginda, sadece 'Giivenilir bir haber kaynagi oldugu i¢in' sorusunun ortalamasi
ve modu 3 (Kararsizim) olarak ¢ikmistir. Diger segeneklerin ortalamasi ise 4'e

(Katilryorum) yakin ¢ikmustir.

Sorulara iligkin verilen mod degerlerine bakildiginda, en ¢ok (5) 4 yani
'Katiliyorum' segenegi isaretlenmistir. Katilimcilar, 'Gilivenilir bir haber kaynagi
oldugu icin' maddesine en ¢ok 'Kararsizim' yanitint verdiklerini ve 'Baska bir yerde
ulasamadigim bilgilere ulagsmak i¢in' maddesine en ¢ok 5 yani 'Kesinlikle

Katiliyorum' yanitin1 verdiklerini belirtmislerdir.
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Tablo 3.12. Bos zamanlarini degerlendirme motivasyonuna iliskin betimsel
istatistik analiz tablosu

Standart  Ortalama

Ortalama Sapma Hata Mod
Bos zamanim degerlendirmede bana 3,85 1,06 ,05 4,00
cesitli alternatifler sunuyor
Sosyal medya kullanmak zevkli 3,86 1,05 ,05 4,00
Sosyal medyay1 seviyorum 3,75 1,09 ,05 4,00
Sikildigimda vakit gecirmek icin 4.00 ,98 ,04 4,00
Sosyal medyay1 yalniz kullanmayi 3,62 1,15 ,05 4,00
seviyorum
Ilgin¢ seyler bulmak icin 3,83 1,13 ,05 4,00

Bos zamanlarini degerlendirme motivasyonuna iliskin betimsel istatistiklere
bakildiginda, tiim segeneklerin ortalamalarinin 4'e (Katiliyorum) yakin oldugu
goriilmiistiir.

Sorulara iligkin verilen mod degerlerine bakildiginda ise tiim sorularda en

cok (5) 4 yani 'Katiltyorum' segeneginin isaretlendigi goriilmektedir.

Tablo 3.13. Ekonomik fayda motivasyonuna iliskin betimsel istatistik analiz

tablosu
Standart

Ortalama Sapma Ortalama Hata Mod
Karh mali bilgiler elde etmek icin 2,98 1,41 ,06 4,00
Uriin ve hizmetlerin indirimli 3,69 1,21 ,05 4,00
olanlarim1 bulmak i¢in
Sosyal medyadan alis-veris 3,89 1,21 ,05 4,00
etmenin kolayhigini/ uygunlugunu
seviyorum
Uriin ve hizmetler hakkinda 3,79 1,17 ,05 4,00
yararh bilgiler edinmek i¢cin

Ekonomik fayda motivasyonuna iligkin betimsel istatistiklere bakildiginda,
sadece 'Karli mali bilgiler elde etmek i¢in' sorusunun ortalamasi 3'e (Kararsizim)

yakin ¢ikmistir. Diger seceneklerin ortalamasi ise 4'e (Katiliyorum) yakin ¢ikmastir.

Sorulara iligkin verilen mod degerlerine bakildiginda ise hepsinde 4 yani

'Katiliyorum' segenegi isaretlenmistir.
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Tablo 3.14. Sosyal etkilesim ve sosyal medya motivasyonuna iligkin betimsel

istatistik analiz tablosu

Standart

Ortalama Sapma
Tamdigim insanlarla iletisiminde 3,99 1,18
bulunmak icin
Ailem ve dostlarimla iletisimde 3,91 1,19
bulunmak i¢cin
Diger insanlarla bilgi paylasiminda 3,89 1,07
bulunabildigim i¢in
Baskalarina goriis bildirmek ve 3,64 1,19
tavsiyelerde bulunmak icin
Edindigim bilgiler hakkinda 3,73 1,12
baskalariyla iletisim kurabilmek i¢in
Baskalarindan destek almak icin 3,18 1,29
Sosyal medyay1 her zaman ve her 3,97 1,08

yerde kullanabildigim icin

Ortalama
Hata

,05

,05

,05

,05

,05

,06

,05

Mod
4,00

4,00

4,00

4,00

4,00

4,00

4,00

Sosyal etkilesim ve sosyal medya motivasyonuna

iliskin betimsel

istatistiklere bakildiginda, sadece 'Baskalarindan destek almak igin' sorusunun

ortalamasi 3'e (Kararsizim) yakin ¢ikmistir. Diger seceneklerin ortalamasi ise 4'e

(Katiliyorum) yakin ¢ikmustir.

Sorulara iligkin verilen mod degerlerine bakildiginda ise hepsinde 4 yani

'Katiliyorum' segenegi isaretlenmistir.

Tablo 3.15. Eglence motivasyonuna iliskin betimsel istatistik analiz tablosu

Standart
Ortalama Sapma
Oyun oynamak icin 3,25 1,47
Sosyal medya eglence ihtiyacimi 3,62 1,20
karsiliyor
Cesitli miizik parcasi dinlemek ve 3,95 1,32

MP3 - MP4 vb. indirmek i¢in

Ortalama
Hata

,07
,05

,06

Mod
4,00

4,00

5,00

Sosyal etkilesim ve sosyal medya motivasyonuna iligkin betimsel

istatistiklere bakildiginda, sadece 'Oyun oynamak i¢in' sorusunun ortalamasi 3'e
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(Kararsizim) yakin ¢ikmistir. Diger segeneklerin ortalamasi ise 4'e (Katiliyorum)

yakin ¢ikmistir.

Sorulara iligskin verilen mod degerlerine bakildiginda, sadece 'Cesitli miizik
pargasi dinlemek ve MP3 - MP4 vb. indirmek i¢in' se¢eneginin modu 5 yani
'Kesinlikle Katiliyorum' olarak c¢ikmistir. Diger seceneklerin modu ise 4

(Katiliyorum) olarak belirlenmistir.

3.7.2. Giivenirlik Analizi

Arastirma verilerinin giivenilirligini bulmak amaciyla Cronbach Alpha
analizi uygulanmis olup alfa katsayisina yonelik bulgular Tablo 3.16°da
belirtilmektedir.

Tablo 3.16. Sosyal medya kullanim aligkanliklar1 ve motivasyonlari tutum olgegi
giivenirlik analizi sonug tablosu

Oge Cikarildiginda
Cronbach Alfa Degeri
Sosyal Kacis Motivasyonu ,833
Bilgilenme Motivasyonu ,685
Bos Zamanlari Degerlendirme Motivasyonu ,682
Ekonomik Fayda Motivasyonu ,730
Sosyal Etkilesim ve Sosyal Medya Motivasyonu ,686
Eglence Motivasyonu 741
Genel , 758

Likert tipi 0l¢eklerde, yaygin olarak kullanilan Cronbach alfa degeri, farkli
giivenirlik seviyelerini ifade eder. Bu deger, genellikle asagidaki araliklara gore
yorumlanir: 0 ile 0.40 arasi1 diisiik giivenilirlik, 0.40 ile 0.60 arasi orta diizeyde
giivenilirlik, 0.60 ile 0.80 aras1 yiiksek diizeyde giivenilirlik ve 0.80 ile 1.00 aras1
oldukga yiiksek diizeyde giivenilirlik olarak kabul edilir (Alpar, 2013: 848-851).

Yapilan giivenirlik analizi sonuglar1 incelendiginde, sadece "sosyal kacis
motivasyonu" dl¢eginin giivenirlik degeri (0,833) "Yiiksek Giivenilirlikte" oldugu
goriilmiistiir. Diger olgeklerin tamaminin ise 0.60 ile 0.80 arasinda olan degerleri
ile "Oldukca Giivenilir" oldugu goézlemlenmistir. Ayrica, lgek genelinde elde
edilen (0,758) giivenirlik degerinin de "Oldukca Giivenilir" oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bu nedenden dolay1r degiskenlerden herhangi bir eksiltme islemi

yapilmamasi uygun goriilmiistiir.
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3.7.3. Gegerlilik Analizi

Aragtirma verilerinin gegerliligine yonelik Ag¢imlayici Faktor Analizi

uygulanmistir. Agimlayici faktor analizi degerleri Tablo 3.17, Tablo 3.18, Tablo
3.19, Tablo 3.20, Tablo 3.21, Tablo 3.22 ‘de belirtilmektedir. Agimlayici1 faktor

analizi; bir¢ok degiskenin belirli gruplara ayrilarak ayrilan her grup degiskenlerinin

aralarindaki

iligkileri maksimum, gruplar arasindaki iligskilerin minimuma

indirgenmesiyle Olgek ifadelerinin yeni degiskenlere doniistiiriilmesi islemidir

(Tutar ve Erdem, 2020).

Tablo 3.17. Sosyal kag¢is motivasyonu faktor analizi

KMO ve Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Olciimii.

Bartlett'in Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare

Sd.
Anlamhhk

,851
2289,175
105
,000

Arkadas bulmak, yeni insanlarla tamismak icin
Konusacak birisi olmadiginda bana arkadashk ediyor
Baskalariyla nasil anlasabilecegimi gosterdigi icin
Kendimi 6zgiirce ifade edebilmek icin

Yapacak daha iyi bir isim olmadiginda beni oyaliyor
Dinlenmeme yardimei oldugu i¢in

Kafam bosaltmaya yardimci oldugu i¢in

Beni sikan insanlardan kurtulmam sagladig icin

Bir an olsun problemlerimden uzaklasmak icin

Bir an olsun problemlerimden uzaklasmak i¢in
kendimi daha az yalniz hissetmemi sagladig icin

Ev, okul ve arkadas ¢evremdeki dertlerimi unuturuyor
Sosyal medya kullanmak bana heyecan veriyor

Bir gruba aitmis duygusu hissedebilmek i¢in

Beni baska bir diinyaya gotiirdiigii icin

icimdeki duygu ve heyecanlar1 aci3a cikardig icin

Cikarma Yontemi: Temel Bilesen Analizi.
Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyonu ile Oblimin.

a. Rotasyon 19 iterasyonda yakinsamistir.

Desen Matrisi?

731
,700
,520
,501
,457

Bilesen

772

767

434
-877
-,789

-,784
-, 775
-,681
-,665
-,608
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Tablo 3.17. (devam) Sosyal kagis motivasyonu faktor analizi

Aciklanan Toplam Varyans

Rotasyon
Karesel
. Karesel Yiiklerin Ekstraksiyon Yiiklerin
Baslangic Ozdegerleri Toplamlar: Toplamlar®
Varyansin = Kiimiilatif Varyansin = Kiimiilatif

Bilesen Toplam %'si % Toplam %'si % Toplam
1 4,804 32,025 32,025 4,804 32,025 32,025 2,971
2 1,734 11,560 43,584 1,734 11,560 43,584 2,498
3 1,377 9,179 52,764 1,377 9,179 52,764 2,994
4 1,085 7,232 59,996 1,085 7,232 59,996 2,997
5 824 5,491 65,487
6 144 4,963 70,450
7 ,685 4,564 75,014
8 ,660 4,400 79,415
9 ,560 3,732 83,147
10 ,528 3,623 86,670
11 ,489 3,263 89,933
12 ,433 2,887 92,820
13 ,402 2,681 95,501
14 ,392 2,613 98,114
15 ,283 1,886 100,000

Cikarma Yontemi: Temel Bilesen Analizi.

a. Bilesenler korelasyonlu oldugunda, toplam varyansi elde etmek icin karesel yiiklerin toplamlari
toplanamaz.

Yapilan agimlayici faktor analizi ile birlikte Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
orneklem yeterlilik degeri 0,851°dir. Bu 6rneklem biiytikliigliniin AFA i¢in yeterli
oldugu anlamina gelir (Biiyiikoztiirk, 2011:126).

Her bir madde i¢in KMO degeri hesaplandiginda en diisiik deger ise 0,766

olarak bulunmustur bu da 6rneklemin yeterliligini teyit eder.

Barlett Testi sonucunda ise x2(105) = 2289,175 ve p < 0,05 olarak
bulunmustur. Bu, maddeler arasinda korelasyonun AFA igin yeterince biiyiik

oldugu anlamina gelir.

Acimlayict faktdr analizi sonucunda 15 maddeden olusan sosyal kagis
motivasyonu 4 alt boyutlu bir yapidan olustugu ve toplam varyansin %60’m1

acikladigi bulunmustur. Bu sosyal kacis motivasyonunun gecerli oldugu anlamina

gelir (Field, 2009: 661& Biiyiikoztiirk, 2011:124-125).
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Tablo 3.18. Bilgilenme motivasyonu faktor analizi

KMO ve Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Olciimii. ,840
Bartlett'in Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 1298,155

Sd. 21

Anlamhhk ,000

Desen Matrisi®
Bilesen
1 2
Baska bir yerde ulasamadigim bilgilere ulasmak icin ,904
Bir konuda fikir sahibi olmama yardimeci oldugu i¢in ,883
Diinyada ve Tiirkiye’de meydana gelen olaylari ,833
aninda 6grenmek
Pek cok konuyu diger medyada yer almadan énce ,640
o0grendigim i¢in
Yasadigim yoredeki gelismeler ve etkinlikleri takip ,610
etmek icin
Giivenilir bir haber kaynagi oldugu icin ,943
Universitemdeki gelisme/ aktiviteler hakkinda bilgi ,393 ,468
sahibi olmak
Cikarma Yontemi: Temel Bilesen Analizi.
Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyonu ile Oblimin.
a. Rotasyon 5 iterasyonda yakimsadi.
Aciklanan Toplam Varyans
Rotasyon
Karesel
Karesel Yiiklerin Ekstraksiyon Yiiklerin
Baslangic Ozdegerleri Toplamlar: Toplamlari?
Varyansmn  Kiimiilatif Varyansin  Kiimiilatif

Bilesen Toplam %'si % Toplam %'si % Toplam
1 3,548 50,687 50,687 3,548 50,687 50,687 3,446
2 1,015 14,497 65,184 1,015 14,497 65,184 1,672
3 ,702 10,029 75,212
4 ,611 8,735 83,947
5 ,504 7,202 91,149
6 ,358 5,118 96,267
7 ,261 3,733 100,000

Cikarma Yontemi: Temel Bilesen Analizi.

a. Bilesenler korelasyonlu oldugunda, toplam varyansi elde etmek i¢in karesel yiiklerin toplamlari

toplanamaz.
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Yapilan agimlayici faktor analizi ile birlikte Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
orneklem yeterlilik degeri 0,84’dir. Bu 6rneklem biiyiikliigiiniin AFA igin yeterli
oldugu anlamina gelir (Biiyiikoztiirk, 2011:126).

Her bir madde i¢in KMO degeri hesaplandiginda en diisiik deger ise 0,755

olarak bulunmustur bu da 6rneklemin yeterliligini teyit eder.

Barlett Testi sonucunda ise x2(21) = 1298,155 ve p < 0,05 olarak
bulunmustur. Bu, maddeler arasinda korelasyonun AFA icin yeterince biiyiik

oldugu anlamina gelir.

Ac¢imlayic1 faktor analizi sonucunda 7 maddeden olusan bilgilenme
motivasyonu 2 alt boyutlu bir yapidan olustugu ve toplam varyansin %65’ini
acikladigr bulunmustur. Bu bilgilenme motivasyonunun gegerli oldugu anlamina

gelir (Field, 2009: 661& Biiyiikoztiirk, 2011:124-125).

Tablo 3.19. Bos zamanlar1 degerlendirme motivasyonu faktor analizi

KMO ve Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Ol¢iimii. ,841
Bartlett'in Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 1455,772
Sd. 15
Anlamhihk ,000

Aciklanan Toplam Varyans

Baslangic Ozdegerleri Karesel Yiiklerin Ekstraksiyon Toplamlari
Varyansin Varyansin
Bilesen Toplam %'si Kiimiilatif %  Toplam %'si Kiimiilatif %
1 3,598 59,967 59,967 3,598 59,967 59,967
2 ,798 13,300 73,267
3 ,597 9,945 83,212
4 479 7,988 91,200
5 ,334 5,570 96,770
6 ,194 3,230 100,000

Cikarma Yontemi: Temel Bilesen Analizi.

Yapilan agimlayici faktor analizi ile birlikte Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
orneklem yeterlilik degeri 0,841°dir. Bu 6rneklem biiytikliigliniin AFA i¢in yeterli
oldugu anlamina gelir (Biiyiikoztiirk, 2011:126).
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Her bir madde i¢in KMO degeri hesaplandiginda en diisiik deger ise 0,788

olarak bulunmustur bu da 6rneklemin yeterliligini teyit eder.

Barlett Testi sonucunda ise x?(15) = 1455,772 ve p < 0,05 olarak
bulunmustur. Bu, maddeler arasinda korelasyonun AFA icin yeterince biiyiik

oldugu anlamina gelir.

Ac¢imlayic1 faktér analizi sonucunda 6 maddeden olusan bos zamanlari
degerlendirme motivasyonu 1 alt boyutlu bir yapidan olustugu ve toplam varyansin
%60’1m1 agikladigr bulunmustur. Bu bos zamanlar1 degerlendirme motivasyonunun

gegerli oldugu anlamina gelir (Field, 2009: 661& Biiyiikoztiirk, 2011:124-125).

Tablo 3.20. Ekonomik fayda motivasyonu faktor analizi

KMO ve Bartlett's Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Ol¢iimii. 767
Bartlett'in Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 926,435
Sd. 6
Anlamhhk ,000

Aciklanan Toplam Varyans

Baslangi¢ Ozdegerleri Karesel Yiiklerin Ekstraksiyon Toplamlar:
Varyansin Varyansin
Bilesen Toplam %'si Kiimiilatif %  Toplam %'si Kiimiilatif %
1 2,663 66,564 66,564 2,663 66,564 66,564
2 ,794 19,857 86,421
3 ,294 7,343 93,764
4 ,249 6,236 100,000

Cikarma Yontemi: Temel Bilesen Analizi.

Yapilan agimlayici faktor analizi ile birlikte Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
orneklem yeterlilik degeri 0,767°dir. Bu 6rneklem biiytikliigliniin AFA i¢in yeterli
oldugu anlamina gelir (Biiytikoztiirk, 2011:126).

Her bir madde i¢in KMO degeri hesaplandiginda en diisiik deger ise 0,744

olarak bulunmustur bu da 6rneklemin yeterliligini teyit eder.
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Barlett Testi sonucunda ise x2(6) =926,435 ve p < 0,05 olarak
bulunmustur. Bu, maddeler arasinda korelasyonun AFA igin yeterince biiyiik

oldugu anlamina gelir.

Acimlayict faktor analizi sonucunda 4 maddeden olusan ekonomik fayda
motivasyonu 1 alt boyutlu bir yapidan olustugu ve toplam varyansin %66,564’tinti
acikladigi bulunmustur. Bu ekonomik fayda motivasyonunun gecerli oldugu

anlamna gelir (Field, 2009: 661& Biiyiikoztiirk, 2011:124-125).

Tablo 3.21. Sosyal etkilesim ve sosyal medya motivasyonu faktor analizi

KMO ve Bartlett's Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Olciimi. ,858
Bartlett'in Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 1790,089
Sd. 21
Anlamhhk ,000

Desen Matrisi?

Bilesen
1 2
Tamdigim insanlarla iletisiminde bulunmak i¢in ,929
Ailem ve dostlarimla iletisimde bulunmak icin ,907
Diger insanlarla bilgi paylasiminda bulunabildigim i¢in ,676
Sosyal medyay1 her zaman ve her yerde kullanabildigim i¢in ,607
Baskalarindan destek almak igin ,932
Baskalarina goriis bildirmek ve tavsiyelerde bulunmak i¢in 717
Edindigim bilgiler hakkinda baskalariyla iletisim kurabilmek i¢in ,716

Cikarma Yontemi: Temel Bilesen Analizi.
Rotasyon Yoéntemi: Kaiser Normalizasyonu ile Oblimin.

a. Rotasyon 6 iterasyonda yakimsamuistir.
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Tablo 3.21.(devam) Sosyal etkilesim ve sosyal medya motivasyonu faktor analizi

Aciklanan Toplam Varyans
Rotasyon
Karesel
Karesel Yiiklerin Ekstraksiyon Yiiklerin
Baslangic Ozdegerleri Toplamlar: Toplamlari®
Varyansmm  Kiimiilatif Varyansin = Kiimiilatif
Bilesen Toplam %'si % Toplam %'si % Toplam
1 3,948 56,395 56,395 3,948 56,395 56,395 3,393
2 1,103 15,753 72,148 1,103 15,753 72,148 2,865
3 ,676 9,659 81,807
4 ,448 6,400 88,207
5 ,307 4,386 92,594
6 279 3,988 96,582
7 ,239 3,418 100,000
Cikarma Yontemi: Temel Bilesen Analizi.
a. Bilesenler korelasyonlu oldugunda, toplam varyansi elde etmek i¢in karesel yiiklerin toplamlart
toplanamaz.

Yapilan agimlayici faktor analizi ile birlikte Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
orneklem yeterlilik degeri 0,858’dir. Bu 6rneklem biiytikliigliniin AFA i¢in yeterli
oldugu anlamina gelir (Biiytikoztiirk, 2011:126).

Her bir madde i¢in KMO degeri hesaplandiginda en diisiik deger ise 0,83

olarak bulunmustur bu da 6rneklemin yeterliligini teyit eder.

Barlett Testi sonucunda ise x2(21) = 1790,089 ve p < 0,05 olarak
bulunmustur. Bu, maddeler arasinda korelasyonun AFA icin yeterince biiyiik

oldugu anlamina gelir.

Acimlayici faktdr analizi sonucunda 7 maddeden olusan Sosyal Etkilesim
ve Sosyal Medya motivasyonu 2 alt boyutlu bir yapidan olustugu ve toplam
varyansin %72’sini agikladigi bulunmustur. Bu, Sosyal Etkilesim ve Sosyal Medya
motivasyonunun gecerli oldugu anlamma gelir (Field, 2009: 661& Biiyiikoztiirk,
2011:124-125).
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Tablo 3.22. Eglence motivasyonu faktor analizi

KMO ve Bartlett's Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Olciimii. ,614
Bartlett'in Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 221,440
Sd. 3
Anlamhhk ,000

Ag¢iklanan Toplam Varyans

Baslangic Ozdegerleri Karesel Yiiklerin Ekstraksiyon Toplamlari
Varyansin Varyansin
Bilesen Toplam %'’si Kiimiilatif %  Toplam %'’si Kiimiilatif %
1 1,768 58,942 58,942 1,768 58,942 58,942
2 , 746 24,881 83,822
3 ,485 16,178 100,000

Cikarma Yontemi: Temel Bilesen Analizi.

Yapilan agimlayici faktor analizi ile birlikte Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
orneklem yeterlilik degeri 0,614’diir. Bu 6rneklem biiyiikliigliniin AFA icin yeterli
oldugu anlamina gelir (Biiyiikoztiirk, 2011:126).

Her bir madde i¢in KMO degeri hesaplandiginda en diisiik deger ise 0,582
olarak bulunmustur bu da 6rneklemin yeterliligini teyit eder.

Barlett Testi sonucunda ise x2(3) =221,440 ve p < 0,05 olarak
bulunmustur. Bu, maddeler arasinda korelasyonun AFA igin yeterince biiyiik
oldugu anlamina gelir.

Acimlayict faktdr analizi sonucunda 3 maddeden olusan eglence
motivasyonu 1 alt boyutlu bir yapidan olustugu ve toplam varyansin %59’unu
acikladigr bulunmustur. Bu, Sosyal Etkilesim ve Sosyal Medya motivasyonunun

gegerli oldugu anlamina gelir (Field, 2009: 661& Biiyiikoztiirk, 2011:124-125).

3.7.4. Hipotez Testleri

Arastrma kapsaminda ilk olarak “iiniversite Ogrencilerinin sosyal medya
kullanimlar1 cinsiyete gore anlamli bir farkliik gostermektedir” ifadesiyle H1
hipotezinin kabul veya ret durumunun belirlenebilmesi i¢in bagimsiz t-testi analizi
uygulanmigtir. Bagimsiz t-testi birbirinden bagimsiz olan grup veya &rneklemlerin
bagimli bir degiskenle etkilesimini belirlemek amaciyla yapilan bir arastirma olup en

az iki grubun bulundugu ve sadece bir olayin incelendigi analiz tiiriidiir (Tutar ve
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Erdemi 2022: 498). Tablo 3.23’te niteleyici istatistiklere yonelik bulgular
belirtilmektedir. Bagimsiz t-testine yonelik bulgular belirtilmektedir.

Tablo 3.23. Cinsiyete gore liniversite 6grencilerinin sosyal medya kullanimlarinin
degerlendirilmesi (Niteleyici Istatistikler)

Cinsiye N Ortala Standart  Standart
t ma Sapma  Hata Farki

Kadin 275 3,5958 52829 ,03186
Erkek 225 3,3358 65777 ,04385

Sosyal Medya Kullanim

Yukaridaki tabloda cinsiyete gore iiniversite Ogrencilerinin sosyal medya
kullanimlar1 degerlendirilmesi igin analiz yapilmis olup analiz kapsaminda kadinlarin
erkeklere gore daha yiiksek algilara sahip oldugu ortalamalara bakilarak goriilmektedir.
Tablo 3.24’te bagimsiz t-testine yonelik bulgular belirtilmektedir.

Tablo 3.24. Cinsiyete gore iiniversite 6grencilerinin sosyal medya kullanimlari
degerlendirilmesi (Bagimsiz Orneklem T-Testi)

Ortalamadaki Standart Hata

P t Sd. Fark Farki
Sosyal Medya 006 4,902 498 ,000 ,25999
Kullanim ' 4797 425,862 ,000 ,25999

Tablo 3.24’e¢ gore cinsiyete gore tniversite Ogrencilerinin sosyal medya
kullamimlar1 degerlendirilmesi hipotezinin desteklendigi goriilmektedir. Yukaridaki
tabloda p=0,006<0,05 formiilii elde edilmistir. p<0,05 oldugu i¢in gruplar arasinda
istatistiki olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Tablo 3.23’teki ortalama
degerlere bakildiginda kadinlarin erkeklere gore daha yiiksek sosyal medya algisina
sahip oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore tliniversite 6grencilerinin sosyal medya
kullanimlar cinsiyete gore istatistiki yonden anlamli bir farklilik gostermektedir. H1
hipotezi kabul edilmistir.

Aragtirmanin ikinci hipotezi olan “liniversite 6grencilerinin sosyal medya
kullanimlar1 sinif durumuna gore anlamli bir farklilik géstermektedir” ifadesinin
test edilmesine yonelik ANOVA analizi yapilmistir. Herhangi bir bilimsel
aragtirmanin arastirma gruplariin birbirinden bagimsiz olmasi ve gruplarin

Olglimlerinin esit araliklt olmast gibi durumlarda her iki gruptaki veriler arasinda
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anlaml1 bir farkin olup olmadigina yonelik yapilan analiz tiirit ANOVA analizidir
(Tutar ve Erdem, 2022: 488). Sinif durumuna yonelik analiz bulgular1 Tablo 3.25’te
belirtilmektedir.

Tablo 3.25. Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya Kullanimlar1 Sinif
Durumuna Goére Degerlendirilmesi (ANOVA Testi)

Kareler Toplami Sd.  Kare Ortalama F P
Gruplar Arasi 141,749 114 1,243 ,824 ,891
Gruplar Ici 580,913 385 1,509
Toplam 722,662 499

Tablo 3.25’¢ gore, F(114,385) = 0,891; p = 0, 824>0,05 bulgusuna
ulagilmistir. Bu bulguya goére p degeri 0,05’ten yiiksek oldugu i¢in sinif
degiskeninin {iniversite 6grencilerinin sosyal medya kullanimlarina gore istatistiki
yonden anlamli bir farklilik géstermedigi belirlenmistir. Bu bulguya gore 6grenciler
hangi smif seviyesinde olurlarsa olsunlar sosyal medyaya yonelik algilar
degismemektedir. Arastirmanin H3 hipotezi olan “iiniversite 6grencilerinin sosyal
medya kullanimlar1 sosyal medya kullanim sikligina gore anlamli bir farklilik
gostermektedir” ifadesinin test edilmesine yonelik ANOVA analizi uygulanmstir.

Analiz sonucunda Tablo 3.26’dakibulgular elde edilmistir.

Tablo 3.26. Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya Kullanimlarmin sikliga gore
degerlendirilmesi (ANOVA Testi)

Kareler Toplami Sd.  Kare Ortalama F P
Gruplar Arasi 10,918 4 2,730 7,909 ,000
Gruplar igi 170,835 495 ,345
Toplam 181,753 499

Tablo 3.26’ya gore, F(4,495) = 7,909; p<0,05 bulgusuna ulagilmistir. Bu
bulguya gore p degeri 0,05’ten diisiik oldugu i¢in kullanim sikliginin iiniversite
ogrencilerinin sosyal medya kullanimlarina goére istatistiki yonden anlamli bir
farklilik gosterdigi belirlenmistir. Hangi grubun farklilastigini belirlemek amaciyla
Tukey HSD ve Scheffe testleri uygulanir (Tutar ve Erdem, 2022: 482). Bu
dogrultuda hangi kullanim siklig1 diizeyinin farklilastigini belirlemek amaciyla
Tukey HSD ve Scheffe testleri uygulanmis olup sonuglar Tablo 3.27 ve Tablo
3.28de belirtilmektedir.
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Tablo 3.27. Kullanim sikligina gére Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya
Kullanimlarinin Degerlendirilmesi (Tanimlayici Istatistik)

Standart Standart

N  Ortalama Sapma Hata Minimum Maksimum
2 saat 56  3,2258 ,55934 ,07475 2,12 4,62
2-3 saat 93 3,3315 ,53888 ,05588 1,48 4,26
3-4 saat 146  3,5205 ,56975 ,04715 1,45 4,52
4-5 saat 81 3,4415 ,58863 ,06540 1,67 4,79
5 saat tizeri 124  3,6786 ,65098 ,05846 1,40 4,81
Toplam 500 3,4788 ,60352 ,02699 1,40 4,81

Tablo 3.28. Kullanim sikligina gore Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya
Kullanimlarinin Degerlendirilmesi (Capraz Karsilastirma)

I;illllagrlnm (J) Kullanim Siklig1 Ortalama Farki (I-J)  Ortalama Hata  Onem
2 saat 2-3 saat -,10578 ,09937 ,825
3-4 saat -,29478* ,09234 ,013
4-5 saat -,21574 ,10210 ,216
5 saat lizeri -,45281* ,09458 ,000
2-3 saat 2 saat ,10578 ,09937 ,825
3-4 saat -,18901 ,07794 ,110
4-5 saat -,10996 ,08928 , 733
5 saat uizeri -,34703* ,08059 ,000
3-4 saat 2 saat ,29478* ,09234 ,013
2-3 saat ,18901 ,07794 ,110
4-5 saat ,07904 ,08139 ,868
5 saat tlizeri -,15802 ,07174 ,180
4-5 saat 2 saat 21574 ,10210 ,216
2-3 saat , 10996 ,08928 , 733
3-4 saat -,07904 ,08139 ,868
5 saat tizerl -,23707* ,08393 ,039
5 saat tizeri 2 saat ,45281* ,09458 ,000
2-3 saat ,34703* ,08059 ,000
3-4 saat ,15802 ,07174 ,180
4-5 saat ,23707* ,08393 ,039

Tablo 3.28’e gore Tukey HSD ve Scheffe analizi sonucunda gruplar arasi
farklilik belirlenmis olup sosyal medyay1 2 saat kullanan bireylerin 3-4 saat ve 5
saat lizeri sosyal medyay1 kullanan bireylere gore sosyal medya kullanimlarinin
farklilagtig1r belirlenmistir. Buna ek olarak 2-3 saat sosyal medyay1 kullanan
bireylerin algilar1 sosyal medyay1 4-5 saat kullananlar ile 5 saat ve tizeri kullananlar
arasinda farklilastig1 belirlenmistir. Son olarak 5 saat ve iizeri sosyal medyay1
kullanan ogrenciler ile 2-3 saat kullananlar ile 3-4 saat kullananlar arasinda

farkliliklar belirlenmistir.
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Aragtirma kapsaminda kurgulanan H4, HS, H6, H7, HS, H9, H10, H11, H12,
H13, H14, H15, H16 ve H17 hipotezlerine yonelik analizler i¢in korelasyon analizi
uygulanmistir. Diger bir ifadeyle sosyal kagis motivasyonu, bilgilenme motivasyonu,
bos zamanlar1 degerlendirme motivasyonu, ekonomik fayda motivasyonu, sosyal
etkilesim ve sosyal medya motivasyonu ve eglence motivasyonu arasindaki iliskilere
yonelik korelasyon analizleri uygulanmistir. Tablo 3.29’da korelasyon analizine

yonelik bulgular belirtilmektedir.

Tablo 3.29. Korelasyon analizi tablosu

Korelasyonlar
SKM BM BzZDM EFM SESMM EM
Sosyal Kacis  Korelasyon 1,000 ,292** A475**  198** = 344** = 243**
Motivasyonu  Katsayisi
Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
N 500 500 500 500 500
Bilgilenme Korelasyon 1,000 ,497** 548** = 574**  AQ7**
Motivasyonu  Katsayisi
Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
N 500 500 500 500
Bos Zamanlar1 Korelasyon 1,000 @ ,391** | 500**  435**
Degerlendirme Katsayisi
Motivasyonu  sjg. (2- ,000 ,000 ,000
tailed)
N 500 500 500
Ekonomik Korelasyon 1,000 = ,470** 364**
Fayda Katsayisi
Motivasyonu Sig. (2- ,000 ,000
tailed)
N 500 500
Sosyal Korelasyon 1,000 ,370**
Etkilesim ve Katsayisi
Sosyal Medya Sig. (2- 000
Motivasyonu  tajled)
N 500
Eglence Korelasyon 1,000
Motivasyonu  Katsayisi

**, Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamhidir (2-tailed).
*Korelasyon p<0,05 diizeyinde anlamlidir.
**Korelasyon p<0.01 diizeyinde anlamlidir.
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Spearmen korelasyon analizi sonucunda,

Sosyal kagis ile bilgilenme motivasyonu arasinda pozitif yonde (r=0,292),
zayif ve anlamli (p=0,00) bir iliski vardir ve degiskenlerin birbirleri iizerinde
acikladiklar1 varyans % 8,5’dir. H4 hipotezi kabul edilmistir.

Sosyal kacis ile bos zamanlar1 degerlendirme motivasyonu arasinda pozitif
yonde (r=0,475), normal ve anlamli (p=0,00) bir iliski vardir ve degiskenlerin
birbirleri iizerinde agikladiklar1 varyans % 22,5’dir.H5 hipotezi kabul edilmistir.

Sosyal kagis ile ekonomik fayda motivasyonu arasinda pozitif yonde
(r=0,198), zayif ve anlamli (p=0,00) bir iligki vardir ve degiskenlerin birbirleri
tizerinde agikladiklar1 varyans % 3,9°dur.H6 hipotezi kabul edilmistir.

Sosyal kagis ile sosyal etkilesim ve sosyal medya motivasyonu arasinda
pozitif yonde (r=0,370), normal ve anlamli (p=0,00) bir iliski vardir ve
degiskenlerin birbirleri lizerinde acikladiklari varyans % 13,7°dir. H7 hipotezi
kabul edilmistir.

Sosyal kagis ile eglence motivasyonu arasinda ise pozitif yonde (r=0,243),
zay1f ve anlamli (p=0,00) bir iliski bulunmustur ve degiskenlerin birbirleri tizerinde
acikladiklar1 varyans % 6’dir. H8 hipotezi kabul edilmistir.

Bilgilenme ile bos zamanlar1 degerlendirme motivasyonu arasinda pozitif
yonde (r=0,497), normal ve anlamli (p=0,00) bir iligski vardir ve degiskenlerin
birbirleri lizerinde agikladiklar1 varyans % 24,7°dir.H9 hipotezi kabul edilmistir.

Bilgilenme ile ekonomik fayda motivasyonu arasinda pozitif yonde
(r=0,548), normal ve anlamli (p=0,00) bir iliski vardir ve degiskenlerin birbirleri
tizerinde agikladiklar1 varyans % 30’dur.H10 hipotezi kabul edilmistir.

Bilgilenme ile sosyal etkilesim ve sosyal medya motivasyonu arasinda
pozitif yonde (r=0,574), normal ve anlamli (p=0,00) bir iligki vardir ve
degiskenlerin birbirleri {izerinde agikladiklar1 varyans % 32,9’dur. H11 hipotezi
kabul edilmistir.

Bilgilenme ile eglence motivasyonu arasinda ise pozitif yonde (r=0,407),
normal ve anlamli (p=0,00) bir iligki bulunmustur ve degiskenlerin birbirleri
tizerinde agikladiklar1 varyans % 16,5’dir. H12 hipotezi kabul edilmistir.

Bos zamanlar1 degerlendirme ile ekonomik fayda motivasyonu arasinda
pozitif yonde (r=0,391), zay1f ve anlaml1 (p=0,00) bir iliski vardir ve degiskenlerin
birbirleri iizerinde agikladiklar1 varyans % 15,3 diir. H13 hipotezi kabul edilmistir.
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Bos zamanlar1 degerlendirme ile sosyal etkilesim ve sosyal medya
motivasyonu arasinda pozitif yonde (r=0,500), normal ve anlaml1 (p=0,00) bir iliski
vardir ve degiskenlerin birbirleri lizerinde agikladiklar1 varyans % 25,5’dir. H14
hipotezi kabul edilmistir.

Bos zamanlar1 degerlendirme ile eglence motivasyonu arasinda ise pozitif
yonde (r=0,435), normal ve anlamli (p=0,00) bir iliski bulunmustur ve
degiskenlerin birbirleri {izerinde agikladiklar1 varyans % 18,9’dur. H15 hipotezi
kabul edilmistir.

Ekonomik fayda ile sosyal etkilesim ve sosyal medya motivasyonu arasinda
pozitif yonde (r=0,470), normal ve anlamli (p=0,00) bir iliski vardir ve
degiskenlerin birbirleri tizerinde agikladiklar1 varyans % 22,1°dir. H16 hipotezi
kabul edilmistir.

Ekonomik fayda ile eglence motivasyonu arasinda ise pozitif yonde
(r=0,364), zayif ve anlamli (p=0,00) bir iliski bulunmustur ve degiskenlerin
birbirleri lizerinde acikladiklar1 varyans % 13,2°dir. H17 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.30’da hipotezlerin kabul veya ret durumlar1 gosterilmektedir.

Tablo 3.30. Hipotezlerin durumuna yonelik bulgular

Sira Hipotezler Kabul/Ret
No P Durumu
1 Universite dgrencilerinin sosyal medya kullamimlar cinsiyete Kabul
gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
2 Universite 6grencilerinin sosyal medya kullanimlari simf Ret
durumuna gore anlamli bir farklilik gdstermektedir.
Universite &grencilerinin sosyal medya kullanimlar1 sosyal
3 medya kullanim sikligina gore anlamli  bir farklilik Kabul
gostermektedir.
Sosyal kagis ile bilgilenme motivasyonu arasinda pozitif yonde
4 S Kabul
anlamli bir iligki vardir.
Sosyal kacis ile bos zamanlar1 degerlendirme motivasyonu
5 PR oo Kabul
arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski vardir.
Sosyal kagis ile ekonomik fayda motivasyonu arasinda pozitif
6 o o Kabul
yonde anlamli bir iligki vardir.
Sosyal kag1s ile sosyal etkilesim ve sosyal medya motivasyonu
7 S T Kabul
arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski vardir.
Sosyal kagis ile eglence motivasyonu arasinda ise pozitif yonde
8 U Kabul
anlamli bir iligki vardir.
Bilgilenme ile bos zamanlar1 degerlendirme motivasyonu
9 RS e Kabul
arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski vardir.
Bilgilenme ile ekonomik fayda motivasyonu arasinda pozitif
10 o L Kabul
yonde anlamh bir iliski vardir.
Bilgilenme ile sosyal etkilesim ve sosyal medya motivasyonu
11 e S, Kabul
arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski vardir.
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Tablo 3.30. (devam) Hipotezlerin durumuna yo6nelik bulgular

Bilgilenme ile eglence motivasyonu arasinda ise pozitif yonde

12 Kabul
anlamli bir iligki vardir.

13 Bos zamanlar1 degerlendirme ile ekonomik fayda motivasyonu Kabul
arasinda ise pozitif yonde anlaml bir iliski vardir.
Bos zamanlar1 degerlendirme ile sosyal etkilesim ve sosyal

14 medya motivasyonu arasinda ise pozitif yonde anlaml1 bir iligki Kabul
vardir.

15 Bos zamanlar1 degerlendirme ile eglence motivasyonu arasinda Kabul
ise pozitif yonde anlaml bir iligki vardir.

16 Ekonomik fayda ile sosyal etkilesim ve sosyal medya Kabul
motivasyonu arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligki vardir.

17 Ekonomik fayda ile eglence motivasyonu arasinda ise pozitif Kabul

yonde anlaml bir iliski vardir.
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SONUC

Teknolojik gelismelerin ortaya ¢ikardigi en 6nemli olusumlardan biri sosyal
medyadir. Takip etmekte zorlanacak kadar hizli gelisen ve degisen sosyal medya,
toplumun tiim kesimini etkilemektedir. Ulke niifusunun biiyiik bir kismin1 geng
niifus olusturmaktadir. Geng niifusun énemli bir kismini da tiniversite 6grencileri
temsil etmektedir. Bu baglamda calismada, tiniversite 6grencilerinin sosyal medya
kullanimlar1 ve aligkanliklar1 agiklanmak istenmistir. Calisma i¢in hazirlanan anket,
500 o6grenciye yiiz yiize olarak uygulanmistir. Arastirmada yer alan bireylerin
cinsiyet dagilimlar1 incelendiginde, toplam katilimec1 sayist 500 olarak
belirlenmistir. Bu katilimcilarin %55'ini (275 kisi) kadinlar, %45'ini (225 kisi) ise
erkekler olusturmaktadir. Bu da arastirmanin 6rneklemini olusturan kadinlarin
sayisinin, erkeklerin sayisindan fazla oldugunu gostermektedir.

Katilimc1 6grencilerin yaslar incelendiginde anket verilerine gore 18-25 yas
ve 25 yas iizeri katilimecilarin yaglarmin ortalamast 22,37°dir. Buna gore
katilimcilarin %79’unun 21 ile 24 yas arasinda yer aldigi tespit edilmistir.
Katilimcilarin biiyiik cogunlugunu yani %79’unun 21 ile 24 yas arasinda oldugu
goriilmektedir. Bu durum, arastirma 6rnekleminin biiyiik bir cogunlugunun geng
yetiskinlerden olustugunu ortaya koymaktadir ve iiniversite Ogrencilerini
kapsamasi nedeniyle olagan bir durum olarak kabul edilmistir. Diger arastirmalarda
yas gruplar1 genisletilerek, sosyal medya kullanimda yasin etkisinin 6nemi
tizerinden bir arastirma yapilabilir.

Arastirmada yer alan Ogrencilerin siif diizeylerine goére dagilimi analiz
edildiginde, en fazla kullanicilarin 2. Sinif 6grencilerinden olustugunu en az
kullanicilarin doktora dgrencilerden olusturdugu tespit edilmistir. Katilimcilarin
%28.4’tnt (131 kisi) 2.smf 6grencileri olustururken; %1.0 ‘i1 (5 kisi) doktora
ogrencileri olusturmaktadir. Siniflar aras1 kullanimin farklilasmasi ya da lisansiistii
programlarda kullanimin disiikliigiiniin sebeplerini ortaya koyan bir caligma
yapilabilir.

Anket sorularini cevaplayan ogrencilerin Sosyal medya platformlarini

iliskin olarak,
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Katilimcilarin%31.9°nun Instagram’:
%23.7’sinin YouTube’u

%18.5’inin Twitter’s

%8.8’inin Diger’i

%8.7’sinin Snapchat’i

%4.8’inin TikTok’u

%2.8’inin Facebook’u

%0.7’sininMessenger’1

%0.1’ininSwarm’1 kullandiklar1 gézlemlenmistir.

Buna gore, katilimcilarin biiylik bir cogunlugunun Instagram'1 tercih ettigi
goriilmektedir. Diger sosyal medya platformlar1 arasinda ise YouTube ve Twitter
onemli bir kullanim oranina sahiptir. Katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun
Instagram’1 tercih etmesi We are Social 2023 raporuyla paralellik géstermektedir.
We are Social Raporuna gore de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu da
Instagram’dir. Caligmanin sonucu ile We Are Social raporunun sonuglarinin
ortiismesi ¢calismanin giivenirligini artirmagtir.

Son zamanlarda adindan sik¢a sOz ettiren ve en popiiler sosyal medya
platformlarindan TikTok’un, bu calismada 6. Sirada yer aldigi goriilmektedir.
Herkes tarafindan yogun sekilde kullanilan TikTok’ un {iniversite dgrencileri i¢in
on planda olmamasi ¢alismada dikkat ¢eken bulgular arasinda yer almaktadir.
Universite 6grencilerinin bu noktada TikTok u neden az tercih ettikleri ya da tercih
etmedikleri arastirma yapacak kisiler tarafindan ele alinabilir.

Arastirmaya katilan Ogrencilerin  sosyal medya kullanim  sikligi
incelendiginde146 kullanic1 giinde 3-4 saat arasi; 124 kullanic1 5 saatten fazla
sosyal medya platformlarina zaman harcamaktadir. Bu sonuclara gore, 6grencilerin
bliylik bir cogunlugunun 3-4 saat ve 5 saatten fazla siireyle sosyal medya kullandig:
goriilmektedir. Diger zaman dilimleri ise farkli yiizdelerle temsil edilmektedir.
Katilimcilarin sosyal medya platformlarinda bu kadar fazla zaman gecirmeleri,
diger arastirmacilar agisindan kullanicilarin neden bu platformlarda bu kadar zaman
gecirdiklerine dair yeni bir konu sunmus olur. Arastirmacilar bu sayede nicel bir
arastirma verileri ile nitel bir arastirma yaparak bilime katki sunabilirler.

Arastirmada yer alan 6grencilerin cinsiyetine gore sosyal medya kullanma

sikligmma dair dagilim grafigi incelendiginde, kiz Ogrencilerin biiyiikk bir
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cogunlugunun 3-4 saat (83 kisi) ve 5 saatten fazla (84 kisi) siireyle sosyal medya
kullandig1 goriiliirken, erkek Ogrencilerin biiyiik bir ¢ogunlugunun ise 3-4 saat
(63kisi) ve 2-3 saat (57 kisi) siireyle sosyal medya kullandigi goriilmektedir (Grafik
3.6). Grafige gore katilimcilardan kiz 6grenciler, erkek 6grencilere oranla daha
fazla sosyal medya platformlarinda zaman gecirmektedir. Diger arastirmacilar
acisindan, sosyal medya platformlarin1 kadin kullanicilarin erkek kullanicilarindan
daha fazla kullanmasinin sebepleri ortaya konularak bir arastirma yapilabilir ya da
hangi sosyal medya platformlar1 kadinlar tarafindan kullanilirken hangi sosyal
medya platformlarinin erkekler tarafindan kullanildigini ortaya koyan bir arastirma
konusu da arastirmacilar tarafindan ele alinabilir.

Aragtirma hipotezlerine goére H1 hipotezinde(p=0,006<0,05) cinsiyetin
sosyal medya kullanimlarina yonelik istatistiki farklilik oldugu belirlenmistir. Cinsiyet
bulgularinin ortalama degerlerine bakildiginda kadinlarin erkeklere gore daha yiiksek
sosyal medya algilarina sahip olduklari goriilmektedir. Kadinlarin erkeklerden daha
yiiksek sosyal medya kullanim algilaria sahip olmalar1 durumu, iginde yasadigimiz
bilgi ve iletisim, teknoloji ¢aginda kadinlarin daha yogun olarak sosyal medyay1
kullandiklarin1 gostermistir. Bu kapsamda erkeklerin sosyal medya kullanimlarinin
neden diisiik olduguna yonelik arastirmalar yapilabilir. Arastirmanin H2 olan ikinci
hipotezinde sinif degiskeninin iiniversite 6grencilerinin sosyal medya kullanimlarina
gore istatistiki yonden anlamli bir farklihik gdstermedigi (p=0,824>0,05)
belirlenmistir. Bu bulguya gore 6grenciler hangi siif seviyesinde olurlarsa olsunlar
sosyal medyaya yonelik algilarn degismemektedir. Arastirmanin {igiincii
hipotezinde tiniversite 6grencilerinin sosyal medya kullanimlarinin sikligina gére
degerlendirilmesi (p<0,05) farklilastigi belirlenmistir. Bu sonuca gore sosyal
medya kullanim sikligina yonelik farkli siireleri olan bireylerin farkli algilarda
olabilecekleri belirlenmistir.

Spearman Korelasyon Analizi incelendiginde Sosyal kagis motivasyonu ile
bilgilenme motivasyonu, ekonomik fayda motivasyonu, eglence motivasyonu
arasinda artis yoOniinde, zayif ama anlamli iligki bulunurken bos zamanlari
degerlendirme motivasyonu, sosyal etkilesim ve sosyal medya motivasyonu

arasinda artis yoniinde, normal ama anlamli iliski bulunmustur.
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Bilgilenme motivasyonu ile;

Bos zamanlar degerlendirme motivasyonu, ekonomik fayda motivasyonu,
sosyal etkilesim ve sosyal medya motivasyonu, eglence motivasyonu arasinda artis
yoniinde, normal ama anlamli iligki bulunmustur.

Bos zamanlar1 degerlendirme motivasyonu ile;

Ekonomik fayda motivasyonu arasinda artis yoniinde, zayif ama anlamli
iliski bulunurken sosyal etkilesim ve sosyal medya motivasyonu, eglence
motivasyonu arasinda artis yoniinde, normal ama anlaml iligski bulunmustur.

Ekonomik fayda motivasyonu ile;

Sosyal etkilesim ve sosyal medya motivasyonu arasinda artis yoniinde,
normal ama anlamli iligki bulunurken eglence motivasyonu arasinda artis yontinde,
zay1f ama anlamli iligki bulunmaktadir.

Sosyal etkilesim ve sosyal medya motivasyonu ile;

Eglence motivasyonu arasinda ise artis yoniinde, zayif ama anlaml iligki
bulunmustur.

Calismaya gore, kiz 6grencilerin biiyiik bir gogunlugunun 3-4 saat (83 kisi)
ve 5 saatten fazla (84 kisi) siireyle sosyal medya kullandigi goriiliirken, erkek
ogrencilerin biiyiik bir ¢gogunlugunun ise 3-4 saat (63 kisi) ve 2-3 saat (57 kisi)
siireyle sosyal medya kullandig1 goriilmektedir. Arastirma bulgularina gore
Kirikkale Universitesi dgrencilerinin en fazla vakit gegirdikleri sosyal medya
platformunun %31,9 ile Instagram oldugu ortaya c¢ikarilmistir. Yapilan analiz
sonuglarina gore, Korelasyon Analizi Tablosuna baktigimizda sadece sosyal kagis,
bos zamanlar1 degerlendirme ve eglence motivasyonlarinin maddeleri arasinda
anlaml bir farklilik vardir. Bunun disinda, bilgilenme, ekonomik fayda, sosyal
etkilesim ve sosyal medya motivasyonlarinin maddeleri arasinda anlamli bir
farklilik olmadig1 gézlemlenmektedir.

Bu arastirmada sosyal kagis, bos zamanlar1 degerlendirme, eglence
motivasyonlar1 i¢in en fazla vakit gegirme siireleri 5 saatten fazla olarak
saptanmustir. Kirikkale Universitesi dgrencileri sosyal kagis, bos zamanlari
degerlendirme, eglence motivasyonlarin1 karsilamak amaciyla sosyal medya

platformlarini kullanmaktadir.
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Abuladze, 2020 yilinda yaptig1 yiiksek lisans tezinde, katilimcilar Batumi
Sota Rustavali Devlet Universitesin Iletisim Fakiiltesinden 150 kisilik bir
orneklemden olusmaktadir. Katilimcilarin %80,7 (121)’sinin kadin, %19,3
(29)’niin erkek oldugu saptanmistir. Orneklemin en ¢ok kullandig1 sosyal medya
platformu Facebook ¢ikmig ve katilimeilarin gogu (80 kisi) giinde 4 saatten fazla
sosyal medya platformlarini kullanmaktadir. Orneklemin eglence motivasyonu igin
en fazla vakit gecirme siireleri 3-4 saat arasi ve 5 saat iizeri olarak saptanmustir.
Kirikkale Universitesi dgrencilerinin sosyal medya kullamm aliskanliklar: ile
kiyaslandiginda bazi énemli farkliliklar goriilmektedir. 11k farklilik katilimer sayist
ve beraberinde cinsiyet dagilimindaki farkliliklardan s6z edilebilmektedir. Batumi
Sota Rustavali Devlet Universitesin Iletisim Fakiiltesi dgrencilerinin en ¢ok
kullandign sosyal medya platformu Facebook iken; Kirikkale Universitesi
ogrencilerinin en ¢ok kullandiklari sosyal medya platformu ise Instagram’dir.
Abuladze’nin 2020 yilinda yapilan ¢alismayla 2023 yilinda yapilan bu ¢alisma
arasinda Ogrencilerin senelere goére en fazla tercih ettikleri sosyal medya
platformlarinin farkli ¢itkmasi kullanicilarin Facebook’u tercih etme ve Facebook’ta
zaman geg¢irme stirelerinin distiiglinii ortaya koymaktadir. Bu baglamda ileriki
yillarda yeniden arastirma yapacak kisiler senelere gore kullanicilarin sosyal medya
platformlarinin tercihlerinin degismesini arastiran bir caligma yapabilirler.

Batumi Sota Rustavali Devlet Universitesin iletisim Fakiiltesi 6grencileri
eglence motivasyonu i¢in sosyal medya platformlarini kullanirken; Kirikkale
Universitesi dgrencileri sosyal kagis, bos zamanlar1 degerlendirme, eglence
motivasyonlarini karsilamak amaciyla sosyal medya platformlarini kullanmaktadir.
Universiteler arasinda sosyal medya platformlarmi kullanma motivasyonlarinin
neden farkli ¢iktigina dair bir arastirma yapilabilir.

Ayrica caligma, sadece liniversite 6grencilerini kapsamasi agisindan diger
arastirmacilar Universitede bulunan akademisyenlerin ya da idari personelin sosyal
medya kullanimini inceleyen bir arastirma yapabilir. Bu noktada arastirmacilar

orneklemini degistirerek yeni arastirmalar yapabilirler.
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EKLER

EK 1 TUTUM OLCEGI

KATILIMCI BILGILENDIRME FORMU

Bu arastrma, Kirikkale Universitesinde okuyan ogrencilerle “Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya Kullanimlart Uzerine Bir
Aragtirma: Kartkkale Universitesi Ornegi” adli tezin hazirlamast amaciyla, BAIBU Iletisim Fakiltesi, Iletisim Bilimleri bolimu yuksek lisans
ogrencisi Senem DEMIREL tarafindan yuritilmektedir. Aragtirmaya katilma kararmiz tamamen gonulli olmaniza baghdir ve istediginiz
zaman vazgegme hakkmna sahipsiniz. Kisisel bilgileriniz gizli tutulacaktr ve sorulara vereceginiz yarutlar kimliginizi yansitmayacaktir.
Aragtirmanin amacina ulagmast igin sizden UNIVERSITE OGRENCILERININ SOSYAL MEDYA KULLANIM ALISKANLIKLARI
TUTUM OLGEGI'nde yer alan sorular samimiyetle ve eksiksiz yanitlandirmaniz, bunun igin 10-15 dakikanizi ayrmaniz beklenmektedir

Herhangi bir sorunuz olursa m adresine ulagabilirsiniz

Uygulama sirasmda vereceginiz cevaplar ve kigisel bilgiler sadece ARASTIRMA kapsaminda kullanilacak ve kesinlikle GIZLI
tutulacaktir. Sorulara vereceginiz her bir yanit arastirmanin tamamlanabilmesi igin ¢ok énemlidir ve bu yiizden ankette yer alan sorularin
tamarnina igtenlikle cevap vermenizi rica ediyoruz. Sorulann cevaplarinda dogruluk ya da yanlglk aranmamaktadir Aragtirma ilgili
herhangi bir sikkint yasarnaniz, sormak istediginiz sorular olmast dururminda yukarida verilen mail adresi ile iletisime gegebilirsiniz.

Bu aragtirma ortalama 10-15 dakika sirecektir Bu aragtrmaya katilmak tamamen GONULLULUK esasma bagldrr. Aragtirmaya
katilmamak ya da katilimdan vazgegmek herhangi bir olumsuz sonug dogurmayacaktir Uygulamanin istediginiz aninda, arastirmadan
ayrilmak istediginizi uygulayiciya herhangi bir neden veya kosul belirtmeden ifade edebilir ve ayrilabilirsiniz. Arastirmada size verilen
konular veya uygulamalar disinda herhangi bir rahatsizlik hissettiginizde arastirmayi brrakmaniz da mimkondir. Bu konuda size olumsuz
dénecek herhangi bir sorumlulugunuz yoktur. Ayrica, aragtirmada, uygulama esnasinda sizin digmizda dogabilecek hethangi bir maddi
hasardan, herhangi bir sekilde sorumlu tutulmayacaksinz

Aragtirma sonunda, aragtirna sonucu ile bilgl talep etmeniz durumunda, elde edilen bilimsel bilgiler paylasilabilecektir. Litfen
sorularinizi aragtirma sonunda aragtirmactya hig ¢ekinmeden sorunuz

Aragtrmarnizin sagliklt bir gekilde gergeklesebilmesi igin bu bilgilendirme formunu ckuyup onaylamaniz gerekmektedir.
Aragtirmaya katilmay: kabul ettiginiz ve katkida bulundugunuz igin gok tegekkir ediyorum.

Okudum ve kabul ediyorum.

Imza

Tarih

ONAM FORMU

(Aragtirmaci niishas1 ve Arasunmacl niishasy olmak iizere iki niisha halinde basimali ve imzah aragtirmaci niishasi
saklanmalidir. Gerekli oldugunda TAEK tarafmdan onam formlari istenebilir)

Arastirmanm Adt: Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya Kullanimlar1 Uzerine Bir Arastrma: Kirikkale Universitesi
Omegi

Evet Hayir

Bilgilendirme Formunu okudunuz mu?
Aragtirma projesi size s6z1ii olarakda anlatildi m1? [ ] [ ]
Size aragtrmayla ilgili soru sorma, tartigma firsat1 tanindi mi1?
Sordugunuz tiim sorulara tatmin edici yanitlar alabildiniz mi?
Aragtirma hakkinda yeterli bilgi aldiniz mi1?

Herhangi bir zamanda herhangi bir nedenle ya da neden gostermek sizin
arastirmadan ¢ekilme hakkina sahip oldugunuzu anladiniz mi? . —
Arastirma sonuglarinin uygun bir yolla yaymlanacagma katilryor musunuz? [] []
Yukaridaki sorularm yamtlar: size kim tarafindan agikland1?

Liitfen ismini yaziniz ...

imza
Arastirmacinin Adi ve Soyadi
Tarih
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ONAM FORMU

(Aragtirmaci niishas1 ve Aragtirmact niishasi olmak tiizere iki niisha halinde basilmali ve imzal1 arastirmaci niishast
saklanmalicir. Gerekli oldugunda IAEK tarafindan onam formlar: istenebilir)

Aragtirmanin  Adc: Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya Kullanimlar1 Uzerine Bir Aragtrma: Kirikkale
Universitesi Omegi

Saym katilimei,

Bu aragtirma, Kirikkale Universitesinde okuyan 6grencilerle “Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya Kullanimlar1
Uzerine Bir Aragtirma: Kirikkale Universitesi Ornegi” adli tezin hazirlamasi amacryla, BAIBU letigim Fakiiltesi, fletisim
Bilimleri béliimii yiiksek lisans 68rencisi Senem DEMIREL tarafindan yiiriitiilmektedir. Aragtirmaya katilma kararmiz
tamamen goniillii olmaniza baglidir ve istediginiz zaman vazgegme hakkina sahipsiniz. Kisisel bilgileriniz gizli tutulacaktir
ve sorulara verece§iniz yanitlar kimliginizi yansitmayacaktir. Aragtirmanm amacina ulasmasi icin sizden UNIVERSITE
OGRENCILERININ SOSYAL MEDYA KULLANIMA LISKANLIKLARI TUTUM OLCEGinde yer alan sorular
samimiyetle ve eksiksiz yamitlandimaniz, bunun i¢in 10-15 dakikanizi aymmaniz beklenmektedir. Herhangi bir sorunuz
olursi T - dresine ulagabilirsiniz.

Katkilarmizdan dolay1 tesekkiir eder,saygilar sunariz.

Evet Hayir

Bilgilendirme Formunu okudunuz mu?

Aragtirma projesi size s6z1i olarak da anlatildi m1?

Size aragtirmayla ilgili soru sorma, tarfigma firsat1 tanindi m1?

Sordugunuz tiim sorulara tatmin edici yanitlar alabildiniz mi?
Aragtirmahakkindayeterlibilgialdmizm1?

Herhangi birzamanda herhangi bir nedenle ya da neden géstermeksizin arastwrmadan
cekilme hakkmna sahip oldugunuzu anladmniz mi1?

Arastirma sonuglarinin uygun bir yolla yaymnlanacagina katilryormusunuz? |_| |_|
Yukaridaki sorularin yanitlar: size kim tarafindan agiklandi?

Liitfen ismini yaziniz ...

imza

Aragtirmacmm Adi ve Soyadi

Tarih

UNIVERSITE OGRENCILERININ SOSYAL MEDYA KULLANIM ALISKANLIKLARI TUTUM
OLCEGI

Demografi Sorulan

*Cinsiyet: Kadin () Erkek () *Yag: oo

*Smf:  1() 2() 30) 4() Yiiksek Lisans ( ) 5 Doktora( )

*En ¢ok kullandigimz sosyal medya platformunu seginiz. (3adet)
Facebook( ) Twitter( ) Instagram( ) Tiktok ( ) Snapchat ( )

Swarm( ) YouTube( ) Messenger ( ) Diger...()

*Sosyal Medya Kullamm Sikhginiz Nedir?
1-2saat () 2-3saat () 3-4saat () 4-5 saat () S saatten fazla ( )
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Sosyal Ka¢is Motivasyonu Sosyal medyay1 kullaniyoru ¢iinkii...

[Kesinlikle Katimiyorum

Katibmiyorum

[Kararsizimm

[Katihyorum

[Kesinlikle Katiliyorum

Ev,okul ve arkadag ¢evremdeki dertlerimi unutturuyor

| o=

Biran olsun problemlerimden uzaklagmak igin

(2]

Bir an olsun problemlerimden uzaklagmak 1¢in Kendimi daha az yalniz hissetmerni
sagladig igin

Igimdeki duygu ve heyecanlart agiga gikardigs igin

Bir gruba aitmis duygusu hissedebilmek i¢in

Sosyal medya kullanmak bana heyecan veriyor

Beni bagka bir dinyaya géturdiagn igin

Dinlenmerne yardimet oldugu igin

Bagkalariyla nasil anlagabilecegimi gosterdigi igin

Arkadag bulmak, yeni insanlarla tanismak igin

Kafarm bogaltmaya yardimer oldugu i¢in

Beni sikan msanlardan kurtulmami sagladigt igin

Konugacak birisi olmadiginda bana arkadaglik ediyor

Tapacak daha 1y1 bir 151m olmadiginda beni oyaliyor

Kendimi ézgiiree ifade edebilmek i¢in

Bilgilenme Motivasyonu

Bagka bir yerde ulagamadigim bilgilere ulagmak igin

Bir konuda fikir sahibi olmama yardimet oldugu igin

Universiterndeki gelisme/ aktiviteler hakkinda bilgi sahibi olmak

Guvenilir bir haber kaynag oldugu icin

Pek ¢ok konuyu diger medyada yer almadan énce égrendigim igin

Tasadigim yoredeki gelismeler ve etkinlikleri takip etmek igin

S| | ] B W =

Dunyada ve Turkiye’ de meydana gelen olaylar1 aninda 6grenmek

Bos Zamanlari Degerlendirme Motivasyonu

Bog zamanimi degerlendirmede bana gesitli alternatifler sunuyor

Sosyal medya kullanmak zevkli

Sosyal medyay1 seviyorum

Sikildiginda vakit gegirmek igin

Sosyal medyay1 yalniz kullanmay: seviyorum

IR ENEZIRS

Ilging seyler bulmak igin

Ekonomik Fayda Motivasyonu

Karli mali bilgiler elde etmek igin

Uriin ve hizmetlerin indirimli olanlarini bulmak icin

Sosyal medyadan alig-veris etmenin kolayliginyuygunlugunu seviyorum

K] L N =

Urin ve hizmetler hakkinda yararlt bilgiler edinmek 1gin

Sosyal Etkilesim ve Sosyal Medya Motivasyonu

Tanidigim insanlarla iletigiminde bulunmak 1¢in

Ailem ve dostlarimla iletisimde bulunmak 1gin

Diger insanlarla bilgi paylasiminda bulunabildigim i¢in

Bagkalarina gérig bildirmek ve tavsiyelerde bulunmak igin

Edindigim bilgiler hakkinda baskalariyla iletisim kurabilmek i¢in

Bagkalarindan destek almak igin

S | B W)=

Sosyal medyay1 herzaman ve heryerde kullanabildigim 1¢in

E glence Motivasyonu

-

Oyun oynamak 1¢in

Sosyal medya eglence ihtiyacim kargiliyor

Cesitli muzik pargast dinlemek ve MP3 - MP4vb.indirmek i¢in
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