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OZET

UNIVERSITE OGRENCILERININ SOSYAL MEDYADA GORUNUR OLMA
VE BEGENILME iSTEKLERININ INCELENMESI

Giilpinar SAVKLI

Yiiksek Lisans Tezi, Siilleyman Demirel Universitesi, Egitim Bilimleri Enstitiisii,
Bilgisayar ve Ogretim Teknolojileri Egitimi Anabilim Dali
Damisman: Prof. Dr. Mustafa KOC
2021, 76 sayfa

Bu tez c¢alismasinin temel amaci {iniversite Ogrencilerinin sosyal medya kullanim
diizeyleri, amaglari, paylasim konu ve tiirleri ile goriiniir olma ve begenilme diizeyleri
arasindaki iligkileri ortaya cikarmaktir. Ayrica 6grencilerin sosyal medya kullanim,
gorliniir olma ve begenilme davramiglarinin demografik o6zellikler agisindan da
incelenmesi amaglanmistir. Aragtirma nicel arastirma yontemlerden iligkisel tarama
modeli ile desenlenmistir. Veriler ilgili alanyazindan elde edilmis 6l¢eklerin ve kisisel
bilgi formunun yer aldig1 ve g¢evrim i¢i olarak uygulanmis olan anket yoluyla elde
edilmistir. Calismanin orneklemi anket calismasmma goniillii olarak katilmis 193
tiniversite Ogrencisinden olusmustur. Katilimcilarin begenilme arzularinin diistik,
goriiniir olma isteklerinin orta diizeyde oldugu tespit edilmistir. Katilimeilarin goriiniir
olma ve begenilme diizeyleri ile sosyal medya aglarini kullanim amaglari, paylagim tiirii
(fotograf, video, hikaye vb.), paylasim icerigi (gezi, aile, arkadas, okul vb.), takipgci
sayis1 ve paylasim siklig1 arasinda iligkiler tespit edilmistir. Ayrica goriiniir olma ve
begenilme diizeylerinin yas, cinsiyet, medeni hal, 6grenim alan1 ve smif gibi
demografik 6zelliklere gore degismedigi ancak goriiniir olma diizeyinin aylik har¢lik

durumuna gore anlamli farklilik gésterdigi bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: sosyal medya, goriiniir olma, begenilme, demografik 6zellikler
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ABSTRACT

INVESTIGATING THE UNIVERSITY STUDENT, WISHES TO BE LIKED
AND SEEN ON SOCIAL MEDIA

Giilpinar SAVKLI

Master’s Thesis, Siileyman Demirel University, Graduate School of Educational
Sciences, Department of Computer Education and Instructional Technologies
Advisor: Prof. Dr. Mustafa KOC
2021, 76 pages

The main purpose of this thesis study is to find out the relationships between university
students' social media usage levels, purposes, content and types of sharing, and levels of
visibility and to be liked. In addition, it is aimed to examine the students' social media
usage, visibility and to be liked behaviours in terms of demographic characteristics. The
research was designed with the relational survey model, one of the quantitative research
methods. The data were obtained through an online questionnaire, which included the
scales obtained from the relevant literature and the personal information form. The
sample of the study consists of 193 university students who voluntarily participated in
the survey. It was determined that the participants' desire to be liked was low and their
desire to be visible was moderate. The relationships among the variables, the level of
visibility and to be liked of the participants, the purposes of using social media
networks, the type of sharing (photo, video, story, etc.), the content of sharing (trip,
family, friend, school, etc.), the number of followers and the frequency of sharing, were
determined. In addition, it was found that the level of visibility and to be liked do not
change according to demographic characteristics such as age, gender, marital status,
education area and class, but the level of visibility differed significantly according to

monthly pocket money.

Keywords: social media, to be visible, to be liked, demographic variables
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1. GIRIS

1.1. Problem Durumu

Pek cok resmi ve Ozel kurulusun yapmis oldugu arastirma raporlarina goére diinya
tizerindeki insanlarin akilli telefon, internet ve sosyal medya gibi dijital ara¢ ve
ortamlarin kullaniminin her geg¢en giin géz ardi edilemeyecek kadar hizla arttigi
gorilmektedir. DataReportal sirketi her yil diizenli olarak “We Are Social” ve
“Hootsuite” isbirligi ile diinya geneli ve lilkeler bazinda akilli telefon, internet ve sosyal
medya kullanimini arastirip raporlamaktadir. Ocak 2021°de yayinlanan “Digital 2021:
Global Digital Overview” raporuna goére diinya genelinde toplam niifusun %66,6’s1
akill telefon, %59,5°1 internet ve %53,6’s1 sosyal medya kullanmaktadir (Hootsuite ve
We Are Social, 2021a). Kisaca 6zetlenecek olursa diinya niifusunun yarisindan fazlasi
sosyal medya kullanicisidir. S6z konusu sirket tarafindan Subat 2021°’de yayinlanan
“Digital 2021: Turkey” raporuna gore ise Tirkiye niifusunun %90,8’1 mobil telefon
baglantisi, %77,7’s1 internet ve %70,8’1 sosyal medya kullanmaktadir (Hootsuite ve We
Are Social, 2021b). Aragtirma verileri karsilastirildiginda Tirkiye’deki sosyal medya

kullaniminin diinya ortalamasindan daha fazla oldugu goriilmektedir.

Medya tarihinde klasik mecralar diye tanimlayabilecegimiz televizyon, radyo ve gazete
gibi medya araclar1 nasil tek yonlii bir iletisime izin veriyorduysa Web 1.0 teknolojisi
de tek yonlil bir iletisim saglamaktaydi. Web 1.0 araglarini kullanan bireyler iletisimin
alict1 konumunda olup kendilerine sunulan bilgileri almak ile yetiniyordu. Bagka bir
deyisle, kullanicilar internet siteleri tarafindan sunulan icerigi sadece tiiketiyordu. Web
2.0 teknolojisinin gelismesi ile birlikte kullanicilar internette yayinlanan igerigi sadece
tiiketmekle kalmayip kendi tiiretmis olduklari icerigi yayinlayabilir ve paylasabilir
konuma geldi (Bozkurt, 2013; Budak, 2017). Ayrica kullanicilar gercek hayatlarinin bir
kesiti olan paylagimlar ile internet diinyasinin birer parcasi oldu (Geng, 2010). Web 2.0
ile gelisen ve daha ulagilabilir bir hal alan sosyal medya platformlar ile de bu
paylasimlar bireylerin giindelik hayatlarinda iletisimi ¢ift yonlii yasayabildikleri en

Onemli mecralardan biri oldu.

Giliniimiizde yayginlagsan internet kullaniminin en biiylik etkeni sosyal medya olarak

goriilmekte olup, sosyal medya insan hayatin1 her yonii ile etkileyip kolaylastiran bir
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aractir (Sagbas, Balli ve Sen, 2016). Akill telefon, internet ve sosyal medya kullanim
oranlar1 yukaridaki raporlarda belirtildigi kadar yliksekken bu araglarin ve ortamlarin

insanlarin hayatina etkileri de yadsinamaz bir gercektir.

Maslow (1954) her insanin ortak olarak bes ihtiyact bulundugunu sdylemektedir ve bu
ihtiyaclart hiyerarsik olarak siralamaktadir. Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinde
bulunan agamalar en temelden en sona dogru sirasiyla su sekildedir: (1) fizyolojik
ihtiyaclar, (2) gilivenlik ihtiyaci, (3) ait olma ve sevilme ihtiyaci, (4) takdir edilme ve
sayginlik ihtiyact ve (5) kendini gergeklestirme. Bireylerin bir gruba dahil olma,
insanlar tarafindan kabul edilme, begenilme istekleri iiciincii ihtiya¢ basamagina
dayanmaktadir (Kasikara ve Dogan, 2017). Tokgdéz’e (2017) gore bireyler igin
begenilme sadece bir istek degil ayn1 zamanda bireyler icin bir gerekliliktir. Sosyal
medya araglari, kullanicilarin paylagimlart ve bu paylasimlarin ardindan diger
kullanicilardan gelebilecek begeni ve yorumlar iizerine kurulmustur. Psikolojik olarak
begenilme arzusu i¢inde bulunan birey idealize ettigi kimligi sosyal medya iizerinden
diger kullanicilara sunar (Tokgdz, 2017). Yaratilisindan bu yana bireylerde bulunan
begenilme istegi sosyal medya ile birlikte daha fazla 6nem arz etmekte olup cevreye
kars1 kusursuz bir imaj sunmak olarak One ¢ikmaktadir (Kasikara ve Dogan, 2017).
Bireyler i¢in bu kusursuz imaj1 sergilemek ve begenilme isteklerini gidermek igin

gelisen teknoloji ile birlikte sosyal medyanin araci olarak kullanildig: diisiiniilebilir.

Web 2.0 ile birlikte iletisimin ¢ift yonli olarak yapilabilir olmasi, kullanicilarin 6zel
alanlan ile ilgili paylasimlar yapabilmesi bireyin diger kullanicilara kendini sunmasini
ve takipgileri arasinda goriiniir olmasin1 saglamistir. Bireylerde bulunan goriiniir olma
arzusunun giderilmesi resim sanati ile baslamis giinlimiize kadar farkli yontemler
kullanarak gelismistir (Uludag Eraslan, 2013). Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki
yenilikler bireylerin hayatinda pek ¢ok degisiklige sebep olmustur. Teknoloji ile i¢ ige
yetisen bireyler goriiniir olma isteklerini artik daha ¢ok sosyal medya aracilig ile
gidermektedir (Ertiirk ve Eray, 2016; Uludag Eraslan, 2013). Ger¢ek ve sanal olanin
birlestigi sosyal medya araciligi ile digerlerini takip edebilen birey yine ayni yol ile
takip edilmekte ve kendini tanitabilmektedir (Alanka ve Cezik, 2016). Sosyal medya
kullaniminin ve sosyal medya paylasimlarinin artmasi ile birlikte bireyler kendi

takipgileri arasinda medyatiklesmektedir. Gegmisten giinlimiize bireylerde bulunan



goriiniir olma arzusu teknolojinin geligmesi ile birlikte sosyal medya araglar iizerinden

tatmin edilir hale gelmistir (Semiz Tiirkoglu, 2018).

Sosyal medya kullaniminin hizla arttig1 ve bireyler tarafindan her gegen giin erisiminin
kolaylastig1 ortadadir. “Digital 2021: Global Digital Overview” raporundaki veriler
diinyadaki sosyal medya kullanici sayist son bes yil i¢inde artis egiliminde oldugunu,
diinya genelindeki 16-64 yas araligindaki internet kullanicilarinin giinde ortalama 2 saat
25 dakika sosyal medyada zaman harcadiklarini (Tiirkiye’de 2 saat 57 dakika) ve en ¢ok
kullanilan ilk bes sosyal medya araglarinin ise sirasiyla Facebook, YouTube,
WhatsApp, Facebook Messenger ve Instagram oldugunu gostermektedir (Hootsuite ve
We Are Social, 2021a). Pazarlamatiirkiye (2019) sitesinde yayinlanan istatistiklere gore;
Instagram’da giinlilk ortalama 95 milyon igerik paylasimi yapilmakta ve bu
paylasimlara ortalama 5 milyar begeni gelmekte ve 300 milyondan fazla kullanici
hikaye paylasimi yapmakta, Twitter’da; kullanicilar tarafindan giinliik ortalama 500
milyon twett atilmakta ve Facebook’da; giinliik ortalama 350 milyon fotograf paylasimi
yapilmakta bu paylasimlara dakikada ortalama 4 milyon begeni gelmektedir. Bu veriler
giiniimiiz bireylerinin hayatlarinda sosyal medya paylasim ve begenilerinin 6nemli bir
yere sahip oldugunu gostermektedir. Bireylerin ne tiir paylasimlar yaptiklar1 ve bu
paylasimlart hangi amaclar dogrultusunda yaptiklar1 gilincel arastirmalarin konusu

haline gelmistir.

Alanyazinda bulunan c¢alismalardan da anlasilacag lizere giiniimiizde bireylerin goriiniir
olma ve begenilme arzularini biliyiik oranda sosyal medya paylasimlari ile yaptigi
soylenebilir (Alanka ve Cezik, 2016; Ertiirk ve Eray, 2016; Sener ve Ozkocak, 2013;
Tokgodz, 2017; Tokgdz Bakiroglu, 2013; Uludag Erslan, 2013). Fakat kullanicilarin
sosyal medya kullanim davranislart ile begenilme ve goriinlir olma davraniglari
arasindaki iligkiler yeterince bilinmemektedir ve bu konuda bilimsel arastirmalara

ihtiya¢ duyulmaktadir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci tiniversite 6grencilerinin sosyal medya kullanim diizeyleri,
amagclari, paylasim konu ve tiirleri ile goriiniir olma ve begenilme diizeyleri arasindaki

iligkileri ortaya c¢ikarmaktir. Ayrica 6grencilerin sosyal medya kullanim, goriiniir olma
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ve begenilme davranislarinin demografik 6zellikler acisindan da incelenmesi

amaglanmaktadir. Bu amaglar dogrultusunda asagidaki arastirma  sorular

olusturulmustur:
1. Katilimcilarin sosyal medya kullanimlar1 ne diizeydedir?
2. Katilimcilar sosyal medyada hangi konu ve tiirlerde paylasim yapmaktadir?
3. Katilimcilarin sosyal medya kullanim amaglari nelerdir?
4. Katilimcilarin goriiniir olma davranislar ne diizeydedir?
5. Katilimeilarin begenilme istekleri ne diizeydedir?
6. Katilimcilarin goriiniir olma ve begenilme diizeyleri demografik 6zelliklerine gore
anlamli farklilik géstermekte midir?
a. Katilimcilarin goriiniir olma ve begenilme diizeyleri ile yaslar1 arasinda anlamli
iliskiler var midir?
b. Katilimcilarin goriiniir olma ve begenilme diizeylerinde cinsiyete gore anlaml
farkliliklar var midir?
c. Katilimcilarin goriinlir olma ve begenilme diizeylerinde medeni hale gore
anlamli farkliliklar var midir?
d. Katilimecilarin goriinlir olma ve begenilme diizeylerinde 6grenim gordiikleri
fakiilteye gore anlaml farkliliklar var midir?
e. Katilimcilarin goriiniir olma ve begenilme diizeylerinde sinif diizeyine gore
anlamli farkliliklar var midir?
f. Katilimcilarin goriiniir olma ve begenilme diizeylerinde ekonomik duruma gore
anlamli farkliliklar var midir?
7. Katilimcilarin goriiniir olma ve begenilme diizeyleri ile sosyal medya kullanim

davranislar1 arasinda anlamli iliskiler var midir?

a.

Katilimcilarin goriiniir olma ve begenilme diizeylerinde sosyal medya kullanim
durumuna gore anlamli farlilik var midir?

Katilimeilarin goriiniir olma ve begenilme diizeyleri ile sosyal medya kullanim
amaglar1 arasinda anlaml iligkiler var midir?

Katilimcilarin goriinlir olma ve begenilme diizeyleri ile paylasim yaptiklar
sosyal medya aract arasinda anlamlr iligkiler var midir?

Katilimeilarin goriiniir olma ve begenilme diizeyleri ile paylagim siklig1 arasinda

anlaml iligkiler var midir?



e. Katilimcilarin goriinlir olma ve begenilme diizeyleri ile paylasim tiirleri
(fotograf, video, haber, hikaye, yer bildirimi) arasinda anlamli iligkiler var
midir?

f. Katilimcilarin goriiniir olma ve begenilme diizeyleri ile takipci sayilar1 arasinda
anlamli iligkiler var midir?

g. Katilimcilarin sosyal medya paylagimlarina aldiklart begeni sayisi ile paylagim

siklig1 arasinda anlamli iligkiler var midir?

1.3. Arastirmanin Onemi

Yukarida agiklanmis olan ¢esitli arastirmalarin verilerine gore giintimiizde akill telefon,
internet ve bunlara baglh olarak sosyal medya kullanimi hizla artmaktadir. Bu hizl
artisin bir sonucu olarak bireylerin sosyal medya kullanim amaglar1 ve bu kullanim
sonucunda varilan edinimler merak konusu olmaktadir. Sosyal medya kullanim
amaclarinin 6l¢iilmesinde kullanilabilecek 6l¢ek gelistirme calismalar1 arastirmacilar
tarafindan gerceklestirilmistir (Karal ve Kokog, 2010; Sisman Eren, 2014; Usluel,
Demir ve Cinar, 2014). Sosyal medyanin kullanicilarina kendi 6zelliklerini takipgisi
olan ¢ok fazla sayida kisiye gosterme olanagi tanimasi ile kullanicilarin ideal
kisiliklerini yansitma ¢abalar1 ile birlikte sosyal medyada narsizm calismalari ve
gorliniir olma caligsmalarinin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur (Alanka ve Cezik, 2016;
Ertiirk ve Eray, 2016; Giiz ve Sahin, 2018; Oguz, 2016; Oguz, 2018; Sener ve Ozkogak,
2013; Uludag Eraslan, 2013). Begenilme arzusu bireyin sevilme ve kabul gorme
duygusunun temelinde diger kisilerden olumlu tepkiler alma istegidir. Sosyal medyanin
ortaya ¢ikmasi beraberinde paylasimlar i¢in begen tusunu da getirdi. Sosyal medya
platformlarinda bulunan begen tusu bireyin begenilme ihtiyacindan kaynaklanmaktadir.
Begen tusu ile birlikte bireylerin giinliikk yasamlarindaki begenilme arzusu sosyal
medyaya tasindi. Yapilmis olan aragtirma verilerine gore sosyal aglarda bir giinde
ortalama bir milyarin iizerinde paylagim yapilmakta ve bu paylagimlarin her birine
yiizlerce begeni gelmektedir. Bu durumun iizerine arastirmacilar sosyal medyada
bireylerin begenilme arzular iizerine arastirma yapmustir (Ozdemir, 2015; Sadik ve

Tezcan Kardas, 2018; Uyanik, 2013).

Bireylerin sosyal medyada begenilme arzular1 ve sosyal medyada goriiniir olma istekleri

lizerine ayr1 ayri yapilmis caligmalar ilgili alanyazinda mevcuttur. Fakat bireylerin
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sosyal medyada begenilme ve goriinlir olma isteklerinin bir arada incelendigi

calismalara bu tez ¢alismasinin planlama siirecinde rastlanilmamistir. Dolayisiyla bu

caligma ile hem bireylerin sosyal medyada begenilme ve goriiniir olma istekleri hem de

bu isteklerin birbiri ile iligkisi sosyal medya kullanim davranislar1 agisindan arastirilarak

alanyazina katki sunulmasi beklenmektedir. Elde edilecek bulgularin 6zellikle genglerin

sosyal medya kullaniom amaglart konusundaki farkindalik caligsmalarina yardimei

olacag diisiiniilmektedir.

1.4. Varsayimlar

Katilimcilarin uygulanmis olan anket formunda bulunan her bir soruyu okuyarak,
samimi bir sekilde cevapladig1 varsayilmistir.

Sorular cevrimigi olarak cevaplandigi ve dolayisiyla katilimcilar ile yiliz yiize
goriisiillemedigi icin sorularin 6rneklemde belirtilen iiniversite 6grencilerinin bizzat

kendisinin cevapladig1 varsayilmistir.

1.5. Siirhliklar

1.

Aragtirma  2020-2021 egitim 6gretim  yili  igerisinde Siileyman Demirel
Universitesi’nin &rneklemde belirtilmis olan fakiiltelerinde lisans &grenimi goren
193 kisi ile sinirhidir.

Katilimeilarin takipgi sayilar: ve begeni sayilarina ait veriler katilimeilarin kendi 6z

raporlari esas alinarak elde edilmistir.

. Aragtirma bulgularinin elde edilmesi, anket formunda yer alan demografik bilgiler,

sosyal medya kullanim ve paylasim davranislari, sosyal medya kullanim amagclari,
katilimcilarin begenilme arzusu dlgegi ve kendini sunma Ol¢eginden elde edilmis

veriler ile sinirhidir.



2. KAVRAMSAL CERCEVE VE iLGILI CALISMALAR

2.1. internet ve Tarihcesi

Insanlar varliklarinin ilk giiniinden itibaren iletisime ihtiyag duymus ve varliklarini
iletisim aracihig: ile siirdiirmiislerdir. Ilkel topluluklarda iletisim ilk olarak isaretler yolu
ile gerceklesmistir. Ilk ¢aglarda insanlar atesin ¢ikardig1 duman veya tamtam calarak
cikardiklar sesler ve isaretler ile haberlesmislerdir (Goneng, 2003). Stirekli gelisen ve
degisen teknoloji ile birlikte iletisim araglar1 da bir gelisim icerisinde olmustur. insan
niifusunun artmasi ile daha genis kitlelerin kolay ve kesintisiz haberlesebilmesi igin

alternatif iletisim araglar1 arayis1 her zaman olmustur.

Ik olarak Amerikalilar 1960’11 yillarda olas1 bir savas sirasinda iletisimin kesilmesi
durumunda kopmayacak bir iletisim agi kurmak amaci ile ARPANET iizerinde
calismaya basladilar (Gonenc, 2003). ilk etapta dort bilgisayar1 birbirine baglayan bu ag
zamanla daha ¢ok bilgisayar1 birbirine baglayarak genisledi ve basarisim1 kanitlamis
oldu. Genisleyen bu ag sadece ordu i¢in kullanilmanin yani sira artik bilim adamlar1 ve
arastirmacilarinda haberlesmesini saglamaya baglamisti (Goneng, 2003; Yildirim,
2014). Gelismis olan bu aga zamanla bagka iilkeler ve iiniversiteler katildi. Aga
baglanan bilgisayar cihazinin artmasi ile beraber agi daha kolay kontrol edebilmek
adina ag§ MILNET (askeri islemler) ve ARPANET (sivil iglemler) olarak ikiye ayrildi
(Goneng, 2003; Giligdemir, 2003). Askeri ag ve sivil ag olarak bu ikiye ayrilmanin
ardindan pek c¢ok yeni ticari ve bilimsel aglar ortaya ¢ikmistir. Ag sayisinin artmasi ile
birlikte bu aglarda bulunan farkli model ve markalardaki cihazlarin birbiri ile
iletisiminin saglanabilmesi amaci ile “Transmission Control Protocol/ Internet Protocol
(TCP/IP)” protokolii gelistirilmistir (Goneng, 2003). Bir¢ok cihazi TCP/IP protokolii ile
birbirine baglayan ag 90’l1 yillarda ticari kuruluslarin kullaniminin da yayginlagmasi ile
birlikte biiyiik bir “Network” olusmus ve cihazlarin etki alan1 genisleyerek internet adi

verilen yap1 olugsmustur (Goneng 2003; Giigdemir, 2003).

Internet, cihazlar1 birbirine baglayarak veri aktarimimm gergeklestiren bir bilgi paylasim
agidir. Internete sanal bir diinya demek dogru olacaktir (Géneng, 2003). Internet
kurumlar ve bireyler i¢in bilgiye kolay, ucuz, hizli ve gilivenli ulasmanin yoludur.

Interneti diger iletisim araglarindan aywran en belirgin 6zelligi de bunlardir
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(Goneng,2003; Gligdemir, 2003; Yildirim, 2014). Géneng’e (2003) gore internet kendini
stirekli gelistiren, yenileyen, bilimsel ve teknolojik gelismelere zemin hazirlayan, sanayi

toplumundan bilisim toplumuna gecisin aracidir.

Internetin diinyada gelisip yayginlasmasmin ardindan 1980°li yillarin sonunda Ege
Universitesinin yapmis oldugu calisma ile Tiirkiye’de akademik tabanli bir ag
olusturulmustur. Gergek anlamda internet ise 1993 yilinda Orta Dogu Teknik
Universitesi (ODTU) ve Tiirkiye Bilimsel ve Teknolojik Arastrma Kurumu
(TUBITAK) ortak girisimi ile birlikte Tiirkiye’de vatandaslarin kullanimina
sunulmustur (Goneng, 2003).

Internetin icat edilmesinin iistiinden yaklasik altmis yilin gectigi giiniimiizde diinyada
internet kullanimi istatistiklerine baktigimizda diinya niifusunun yaklagik %60’ mnin
internet kullanicist oldugu, Tiirkiye’ye internetin gelisinin istiinden otuz yilin gectigi
giiniimiizde Tiirkiye niifusunun neredeyse %78’inin internet kullanicis1 oldugu
goriilmektedir (Hootsuite ve We Are Social, 2021a, 2021b). Internet kullanimimin hizla
yayginlastig1 giiniimiizde kullanicilarin internetten beklentileri de artmaktadir. Internet
ortaya ¢iktig1 giinkii gibi sadece savunma ve bilimin diginda iletisim, egitim, eglence,
saglik, ticaret, bankacilik ve resmi isler gibi alanlarda veri sunmakta olup biyiik bir

kitle tarafindan kullanilmaktadir (Giigdemir, 2003; Yildirim, 2014).

Internet kullanilmis oldugu biitiin alanlari etkilemekle birlikte iletisim alanina da yon
vermektedir. Tasimabilir mobil teknoloji cihazlar1 ve kablosuz aglar sayesinde bireyler
artik internet lizerinden sesli ve goriintiilii arama, mesajlasma, diinyanin her yerinden
haberlere aninda ulasma, kendi fikirlerini de yine diinyanin istedigi yerine ulastirma,
fotograf ve video paylagsma gibi eylemlerde bulunabilmektedir. Kisacasi internet bugiin
bir¢ok bireyin hayatinin baskdsesinde bulunmakta olup saglamis oldugu pek ¢ok hizmet

ile hayatlarim1 kolaylastirmaktadir.

2.1.1. Diinyada ve Tiirkiye’de internet kullamim istatistikleri

Internet teknolojisi hayatimiza girdigi giinden beri tiim diinya iizerinde internet
kullanimi hizli bir artis gostermektedir. Bu artisa iilkemizde ayak uydurmus olup

Tiirkiye’de de internet kullamm oranlar1 hizli bir sekilde artmaktadir. Ingiltere’de

8



bulunan We Are Social ve Hootsuite firmalar1 diinya genelinde ve iilkeler 6zelinde her
sene internet, akilli telefon ve sosyal medya kullanim istatistiklerini diizenli olarak
arastirmakta ve yayinlamaktadir. 2021 yili Diinya Internet Kullanim Istatistikleri Ocak
ay1 raporuna gore diinya lizerinde 4,66 milyar kisi internet ulasimina sahip olup bu da
toplam niifusun %59,5’ine denk gelmektedir. Diinya genelinde internet kullanim oram
bir dnceki yila gore %7°lik bir artig gostermistir. Kullanicilar giinliik ortalama 6 saat 54
dakika internet kullanmaktadir. Bu rapora gore internet kullaniminin %53’ mobil

telefonlar araciligi ile gerceklesmektedir (Hootsuite ve We Are Social, 2021a).

Ayni raporun Tirkiye istatistiklerine bakacak olursak, iilkemizde internet erisimi
bulunan kisi sayis1 65,8 milyon yani iilke niifusunun %77,7’sinin internet erisimi
bulunmaktadir. Dolayisiyla Tiirkiye’de internet erisimine sahip olma oraninin diinya
ortalamasinin iizerinde oldugu goriilmektedir. Bir onceki yila gore lilkemizdeki internet
kullanim oraninin %6 artmistir. Tirkiye’deki kullanicilar gilinliik ortalama 7 saat 57

dakika internette zaman harcamaktadir (Hootsuite ve We Are Social, 2021b).

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan yapilan “Hanehalk: Bilisim Teknolojileri
(BT) Kullanim Arastirmas1” sonuglarinda 16-74 yas arasi bireylerde internet kullanim
oran1 2019 yilinda %75,3 iken 2020 yilinda bu oran %79 olarak hesaplanmustir. Internet
erisimi  olan bireylerin  %84,3’ilinli erkekler, %73,3’linii kadinlarin olusturdugu

goriilmiistiir. Ulkemizde bulunan toplam hane sayisinin %90,7’si internet baglantisina

sahiptir (TUIK, 2020).

Ulkemizde ve diinya genelinde yapilmis olan ¢alismalarin sonuglarma baktigimizda
bireylerin internet kullaniminin oldukc¢a fazla oldugu ve her gegen yil hizli bir sekilde

arttig1 goriilmektedir.

2.1.2. Web 2.0 nedir?

Farkli bilgisayarlarin birbirine baglanmas: ile olusan internet Web 1.0 teknolojisi ile
hayatimiza girdi. Web 1.0 teknolojisi kullanicilara sadece igerik sunan bir internet
sistemiydi. Kullanicilar internet siteleri lizerinden yayinlanan bilgilerin sadece alici
konumunda olup Web 1.0 teknolojisi kullanicilara siirli bir etkilesim sunmaktaydi. Bu

asamada interneti iist iiste koyulmus sayisiz ve sadece okunabilir sayfalar olarak
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tanimlanabilir. ilerleyen siiregte Web 2.0 teknolojisinin gelismesi ile birlikte kullanicilar
icerik tiretebilir ve liretmis oldugu igerigi paylasabilir duruma geldi. Web 2.0 teknolojisi
ile kullanicilar sadece bilgiyi alan degil ayn1 zamanda bilgiyi iireten oldu. Boylelikle
internet tek yonlii iletisime imkan veren bir iletisim araci olmaktan ¢ikip ¢ift yonli
iletisime imkan saglayan bir teknoloji haline geldi (Geng, 2010; Kapan ve Uncel, 2020;
Parsa, 2009).

Web 2.0 kavramui ilk olarak 2005 yilinda O’Reilly ve Media Live International’in
yapmis oldugu konferansta beyin firtinasi esnasinda ortaya ¢ikmistir (O’Reilly, 2005).
Selwyn (2007) Web 2.0 teknolojisini internetin etkinligini, degerini ve kullanisliligini
artik tek bir igerik paylasimcisinin degil kullanici topluluklarinin ortak iiriinii olarak
gormektedir. Web 2.0 teknolojisi kullanicilart igerigi hem tiiketen hem de iireten bir
konuma getirmistir. Odabasi vd. (2012) bu durumu tiikketen {iretici diye ifade
etmektedir. Web 2.0’1n en biiyiik 6zelligi kullanim kolaylig1 sunmasi, igbirligine imkan
vermesi ve sosyal etkilesimi olusturmasidir. Bu yonleri ile Web 2.0 internet kullanimini

biitiinii ile degistiren bir yap1 olusturmustur (Atici ve Yildirim, 2010).

Web 2.0 ile birlikte yer ve zaman gibi smirlar ortadan kalkmustir. Iletisim
teknolojilerindeki gelisim ile mekan ulasilabilirligi artmistir, Web 2.0 daha diisiik
maliyet ile daha az zaman ve enerji harcayarak bilgiye ulagsmay1 saglamistir. Web 2.0
teknolojisi ile gelismis bazi uygulamalar sunlardir: Facebook, Instagram, Twitter,
Youtube, Swarm ve Bloglar. Bu uygulamalar sosyal medyanin temelini olusturmus olup

sosyal medyanin gelismesini ve yayginlasmasini saglamistir (Kapan ve Uncel, 2020).

2.2. Sosyal Medya

Medya kelimesinin anlami “bilgi vermek ve sanata kendini agikca ifade etmek igin
kullanilan yontem”dir (Uluoglak¢i, 2011, s.3). Maigret’e (2014) goére medya, alict ve
verici unsurlarimi barindiran, bu alic1 ile verici arasinda yiiz yiize iletisimin
bulunmadigi, alicinin cevap verme olasiliginin zayif oldugu bir iletisim seklidir. Burada
bahsedilen medya tanimlarina uygun olarak gazete, dergi, radyo, televizyon medya
araclarim1 saymak dogru olacaktir. Geleneksel medya olarak tanimlanabilecek bu

medyada biitiin iletisim monolog iizerine kuruludur. Geleneksel medyada alicinin kim
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oldugu, ozelliklerinin neler oldugu veya anlatilanlar hakkinda hangi fikirde oldugunu
bilmek ve 6grenmek miimkiin degildir (Bulunmaz, 2011).

Teknolojinin gelismesi ile birlikte medya da bir doniisiim ¢agina girmistir. Medyanin
girmis oldugu bu doniisiim cag1 medyadaki igerige erisim saglayan alicinin tanimini
degistirmistir. Geleneksel medyada alicilar kullanmig olduklar1 medya aracina gore
izleyici, dinleyici veya okuyucu seklinde tiiketici konumundaydi, simdi ise alicilar i¢in
tikketici olmanin yaninda fiiretici konumundadir. Alicilar artik geleneksel medya
ortamlarindaki gibi sadece pasif izleyici, okuyucu veya dinleyici gibi sadece sunulani

alan degil daha aktif bir isleve sahip duruma gelmislerdir (Oztiirk, 2013).

Medyadaki bu doniisiim c¢agi icerisinde ortaya ¢ikan yeni medya kavramini biiyiik
Olclide sosyal medya olusturmaktadir. Sosyal medya, ag teknolojilerini kullanarak
kullanicilara etkilesim saglayan araclardir (Boyd, 2007). Kaplan ve Heanlein (2010),
sosyal medyayr Web 2.0 teknolojisi kullanilarak kullanicilar tarafindan igerigin
iiretilmesine ve paylasilmasina olanak veren internet tabanli uygulamalar olarak
tanimlamaktadir. Sosyal medyay1 geleneksel medyadan ayiran en biiyikk 6zelligi
kullanicilarin  6zgiirce fikirlerini belirtip yorum yapabilmesi ve aninda geribildirim
alinabilir olmasidir. Bu da sosyal medyanin geleneksel medyaya gore daha etkili

olmasini saglamaktadir (Evans, 2008; Kapan ve Uncel, 2020).

Sosyal medya platformlari, diger kullanicilara agik veya yari acik sekilde kisisel profil
olusturma, gonderilerini paylasabilecegi diger kullanicilarin listesini olusturma ve bu
sistem igerisinde diger kullanicilarin paylagimlarini gorebilmeyi saglayan internet
tabanli servislerdir (Boyd ve Ellison, 2008). Internet iizerinden topluluklar
olusturabilmeyi saglayan sosyal medya, glinden giine artan kullanici sayisi ile 6nemli
bir iletisim platformu olusturmustur (Yagmurlu, 2010). Tonta (2009), sosyal medyanin
isbirligi yapabilme, kullanim alanim kisisellestirme ve icerik ekleme gibi 6zellikleri
kullanicilarin deneyimlerini zenginlestirerek sosyal medya sitelerini daha ¢ekici bir hale
getirdigini belirtmektedir. Sosyal medya, bireylerin sosyal bir ¢evre olusturmak amaci
ile olusturulmus, cok sayida kisinin ¢esitli paylasimlar araciligiyla iletisim ve etkilesim
icerisinde olduklar1 elektronik ortamlardir (Kara ve Coskun, 2012). Giiniimiizde artan
internet, akilli telefon ve sosyal medya kullanimi ile birlikte bireylerin pek ¢ogunun
sosyal ag sitelerinde hesaplar1 bulunmaktadir. Bununla birlikte bireylerin sosyal medya

kullanimlar1 giindelik hayatlariin bir pargasi olmus durumdadir.
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Sosyal medya degisim ve yenilige oldukca agik olmakla birlikte asagidaki bes temel
Ozellige sahiptir (Mayfield, 2008; s.5):

Katilm; tiim aktif kullanicilar: igerige katki sunmaya ve geribildirim vermeye

tesvik eder. Medya ile alict arasindaki sinir1 kaldirr.

Ac¢iklik; sosyal medya platformlar: paylasim ve geribildirim yapmaya agiktir.
Kullanicilart paylasim ve yorum yapmaya motive edicidir. Kullanicilarin icerige

erigsmesinde engel yoktur.

Iletisim; geleneksel medyada géndericiden alictya dogru tek yonlii bir iletisim
varken sosyal medyada kullanicimin da iiretici olabildigi ¢ift yonlii bir iletisim

mevcuttur.

Topluluk; sosyal medya araciligi ile aymi fikirlere, hobilere, begenilere, ilgi
alanlarina, diisiincelere vb. sahip kisilerin bir araya gelerek paylasim

vapabilecekleri topluluklarin olusmast kolaydir.

Baglanabilirlik; sosyal medya kullanicilarin farkl siteler, insanlar ve kaynaklar
ile kolay baglantilar kurabilmesini saglayarak genis bir baglanti agi kurmasina

olanak verir.

Kullanicilardan sosyal medya sitelerine kayit olurken genellikle adres, telefon numarasi,
meslek, fotograf, ilgi alanlar1 gibi bilgilerin bulundugu kisisel bir profil olusturmalari
istenir (Boyd ve Hargittai, 2010). Sosyal medyada profiller genel olarak yas, konum,
ilgi alanlar1 ve hakkimda gibi kisiyi tanimlayici bilgilerden olusur. Ayrica birgok site
kullanicilar1 profil fotografi yliklemeye yoOnlendirir. Olusturulmus profilin diger
kullanicilar tarafindan goriniirliigii profil sahibine ve siteye gore farklilik gosterebilir.
Kullanicilar profillerini olusturduktan sonra kullanilan siteye gore tek tarafli veya
karsilikl1 takiplerden olusan arkadas listelerini olusturur (Boyd ve Ellision, 2008).
Kullanicilar profillerini olusturarak kayit olduklar1 sosyal ag sitelerinde gonderi
paylasimi, begeni veya yorum yaparak diger kullanicilar ile etkilesime gegmeye baslar

ve sosyal ag diinyasinin birer parcasi haline gelirler.
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Kullanicilarin sosyal medya platformlarinda kisisel bilgilerinin yaninda fotograf ve
video paylasabildikleri, diislincelerini yazabildikleri, yeni fikirler ortaya atarak bu
fikirler iizerinde tartisabildikleri ve gercek diinyalarini sanal diinyaya yansitabildikleri
farkli sosyal medya siteleri mevcuttur (Akinc1 Vural ve Bat, 2010). Kullanicilar sosyal
medya platformlarini kullanirken genellikle kullanim amagclarina ve yapacak olduklari
paylasim tiirlerine uygun platformlar1 tercih etmektedirler. Kendine 06zgl igerik
paylasimlar1 bulunan diinya genelinde ve iilkemizde popiiler olarak kullanilan pek ¢ok

sosyal medya platformu mevcuttur.

2.2.1. Facebook

Facebook, kullanicilarin baska insanlarla tanigmasini, iletisim kurmasimi ve bilgi
aligverisi yapmasim saglayan bir sosyal ag sitesidir. Harvard Universitesi dgrencisi
Mark Zuckerberg tarafindan 2004 yilinda kurulan Facebook onceleri sadece Harvard
Universitesi 6grencilerinin  kullanimina sunulmustur. Daha sonralar1 pek ¢ok
tiniversitenin katilimi ile ag genislemis ve son olarak tiim insanlarin kullanimina

sunulmus ve genisleyerek en ¢ok kullanilan sosyal aglarin igerisine girmistir.

Statista (2021a) arastirma raporu 2021 yilinin ilk ¢eyreginde yaklasik 2,85 milyar aktif
kullanici1 sayis1 ile Facebook’u diinyadaki en biiyilk sosyal ag sitesi olarak
belirtmektedir. Facebook’un bu denli ¢ok tercih edilmesinin sebebi kullanicilarina
sunmus oldugu c¢esitli avantajlarinin bulunmasidir. Facebook, kullanicilarina farkli
siteler ile baglant1 saglayarak tek bir buton ile hizli bir erisim imkani, kisisel ilgi alanlari
ve ihtiyaglara yonelik topluluklara katilma ve iletisim imkani, arkadaglar ile sohbet
imkani, igerisindeki oyunlar ile eglenceli vakit gegirme firsati, ticari amacli kullanim
kolaylig1, resim, video ve yazilar gibi pek cok icerige ulagsma, paylagsma, begenme ve
yorum yapma imkani ve sundugu ayarlar ile sayfalarini kisisellestirebilme imkani
saglayan zengin arag¢ segenekleri ile ¢oklu bir ortam saglayicidir (Karademir ve Alper,

2011).

Kullanicilarin  siklikla arkadagslart ile iletisime gectigi, eski arkadaslarina ulastigi,
fotograt/video paylasimi yaptiklar1 ve kisilerin smirlarimi kendi belirledigi  bir
kamusallasmanin yasandig1 sosyal ag sitesi olan Facebook’ta, kullanicilarin ayni

zamanda arkadaslarini1 gozetledikleri 6n plana ¢ikmaktadir (Sener, 2009).
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Facebook, diger sosyal ag sitelerinde oldugu gibi kullanicilara kisisel bilgiler, hobiler,
ilgi alanlari, sanat (film, miizik vb.) zevklerinin ve iligki durumlarinin bulundugu bir
profil olusturarak kendilerini ¢evrim i¢i ortamda sunmalarina olanak verir. Kullanicilar
olusturmus olduklart bu profil araciligi ile diger kullanicilarla iletisim kurabilir,
profillerini  goriintiileyebilecekleri ve etkilesime gecebilecekleri arkadas listeleri
olusturabilir, ortak ilgi alanlari/begenileri olan diger kullanicilar ile iletisime gegebilirler

(Ellison, Steinfield ve Lampe, 2007).

2.2.2. Instagram

Instagram ilk olarak fotograf paylasimi iizerine kurulmus olup ilerleyen siirecte kisa
videolar ve yirmi dort saat icinde kaybolan hikaye paylagsma &zellikleri eklenmistir.
Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan 2010 yilinda kurulmustur. Kuruldugu
donemde Instagram’t diger sosyal aglardan ayiran ve ilgi c¢ekici yapan oOzelligi

kullanicilara sundugu fotograf filtreleme 6zelligi olmustur.

Instagram, mobil telefonlar ve diger cihazlar i¢in gelistirilmis, kullanicilarin fotograf ve
kisa video paylasabilmelerini saglayan popiiler bir sosyal ag hizmetidir. Kelime anlami
olarak ise “instant(hizli)” ve “telegram(telgraf)” kelimelerinin birlesiminden ortaya
cikmistir (Gibbs, Meese, Arnold, Nasen ve Carter, 2015). Tirkmenoglu (2014) ise
Instagram1  kullanicilara fotografin yaninda video kaydedebilme, fotograflar1i ve
kaydettigi videolar1 igcerdigi yazilimlar ile diizenleyebilme, ortaya g¢ikan caligsmalari
kendi profilinde paylasabilme olanagi taniyan sosyal ag paylasim sistemi olarak
tanimlamaktadir. Instagram’in merkezinde fotograf paylasimi, paylasimlarda etiket
yapma ve fotograflara filtreler uygulama bulunur. Instagram araciligiyla bu filtreler
kullanilarak hazirlanmis olan fotograflar kullanicilar tarafindan Instagram profillerinin
yaninda istekleri dahilinde Facebook, Twitter, Tumblr ve Flickr gibi diger sosyal

aglarda da paylasilabilir (Gibbs vd., 2015).
Kuruldugu yillarda sadece 10S isletim sistemine sahip olan iPhone, iPad ve iTouch gibi

Apple cihazlar lizerinden kullanilabilen Instagram, 2012 yilinin Nisan ay1 ile birlikte

Android isletim sistemine sahip mobil cihazlarda da kullanilabilir olmustur
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(Tirkmenoglu, 2014). Instagram’in tiim isletim sistemleri ile ¢alisabilir olmasi kullanici

sayisindaki artig1 etkilemistir.

Statista (2021b) arastirma raporunda aylik ortalama 1 milyar aktif kullanic1 sayisi ile

Instagram diinya genelinde en popiiler altinci sosyal ag sitesi olarak tespit edilmistir.

2.2.3. Twitter

Kullanicilar Twitter iizerinden takip etmek istedikleri kisileri takip ederek kendilerine
bir sosyal ag olustururlar ve olusturduklari bu sosyal ag sayesinde siyaset, egitim,
kisisel gelisim ve giindem hakkinda hizli sekilde bilgi sahibi olurlar. Son dakika
haberleri, sorular sormak ve cevaplarina erismek icin Twitter en dnemli mikroblogdur

(Greenhow, 2009).

Purohit vd. (2013), Twitter’t kullanicilarin birbirlerini takip edebildikleri ve
giincellemelerini gorebildikleri, kullanicilar arasinda bilgi akisini saglayan bir sosyal ag

platformu olarak tanimlar ve asagidaki alt1 bilesenden olustugunu soyler:

Tweet; durum ve mesajlarin iletildigi maksimum 140 karakterden olusan

gonderiler.

Hastag; kelimelerin basma “#” sembolii ile bir iletisim konusu tanimlamayi

saglar. Hastagler gonderileri konularina gore gruplandirabilmek i¢in 6nemlidir.

Kisa URL; kullanicilarin paylagsmis oldugu twettler web sitesi veya bloglar gibi

baglantilar i¢erebilir. Kullanicilar bu baglantilar i¢in kisa URL’ler kullanir.

Yamitlama (Reply),; kullanicilar tarafindan paylasilan twettler diger kullanicilar

tarafindan cevaplanabilir 6zelliktedir.
Retweet; daha Once paylasilmis olan bir tweeti baska bir kullanicinin kendi

profilinde paylasabilme 6zelligidir. Tweetler retweet yapildiginda ilk kullanicinin

kullanici ad1 goriilecek sekilde paylasilir.
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Bahsetme (Mention); kullanicilarin  paylasmis olduklart tweetlerde veya
paylasilmis olan tweetlere verdikleri yanitlarda “@” semboliinii kullanarak diger
kullanicilardan bahsedebilme 6zelligidir. Bu 6zellik kullanicilar arasinda etkili bir

iletisim saglar.

Twitter’1 diger sosyal aglardan farkli kilan bir 6zelligi kullanim kolayliginin olmasidir.
Kullanicilara basit bir arayiiz sunarak 140 karakter ile kendini anlatma firsat: sunar. ilk
ciktiginda kullanicilarin internete dahi ihtiyag duymadan sms yolu ile tweet
paylasabilme imkani1 taniyan Twitter ilk kez bir sosyal agin mobil cihazlar ile
kullanilabilmesini saglamigtir. Twitter’in bu anindalik ve mobil 6zelligi onu diger

sosyal aglarin yaninda giiclii yapan 6zelligi olmustur (Irak ve Yazicioglu, 2012).

2.2.4. Snapchat

Snapchat Evan Spiegel ve Bobby Murphy ortakliginda Eyliil 2011°de akilli telefonlar
icin bir uygulama olarak gelistirilmistir. Kullanicilarin birbirlerine metin, fotograf, ses
ve video gonderebildikleri bir mesajlasma uygulamasidir. Snapchat eglenceli iceriklerin
olusturulabilecegi ve daha giivenilir bir uygulama ihtiyacina cevap vermek igin

gelistirilmistir (Snapchat, 2012).

Snapchat dogasi, algoritmasi ve kullanim sekillerinde bir takim farkliliklar tasisa da
genel oOzellikleri bakimindan diger sosyal ag platformlar1 ile ayni mantiga sahiptir
(Kara, 2016). Giinlimiizde hemen hemen tiim sosyal aglarda bulunan 24 saat igerisinde

kaybolan hikaye “story” gonderilerinin ilk ¢iktig1 uygulamadir.

Statista (2021c) aragtirma raporuna gore diinya ¢apinda en popiiler aglardan biri olan
Snapchat giderek biiylimektedir ve 2023 yilinda 365 milyon {iye sayisinin agilmasi
beklenmektedir. Daha ¢ok gengler arasinda kullanilan uygulamaya erisim genellikle
mobil cihazlar aracilig ile yapilmaktadir. Kullanicilarin Snapchat’i kullanmalarindaki

ana neden ise aile ve arkadaglar ile iletisim kurmak olarak belirtilmektedir.
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2.2.5. YouTube

Chad Hurley ve Steve Chen bir ev partisi esnasinda ¢ekmis olduklar1 komik videolar1
internette paylasmak icin olusturduklar1 kolay yol YouTube un dogusu olmustur. 2005
yilinda aralarinda Chad Hurley ve Steve Chen’in bulundugu dort kisi Amerika’da
YouTube’u kurmuslardir (Nakilcioglu, 2007).

YouTube’un avantajli yani kullanicilara sevdikleri videolar1 kopyalama ve onlar1 kendi
web sitelerinde yayinlama imkani vermesidir. YouTube kullanicilarina igeriginde
bulunan film, dizi, video ve klipleri izleme imkan1 sunarken kendi ¢ektikleri videolar1
da hesaplan iizerinden siteye ylikleme imkani sunar (Zafarmand, 2010). YouTube’un
kullanicilarina sundugu kanal olusturma 6zelligi giiniimiizde en ¢ok kullanilan sosyal ag
platformlarindan birisidir. Yediden yetmise tiim kullanicilar yemek, kitap, aligveris,
siyaset, oyun, giincel bilgiler ve dekorasyon gibi kendi ilgi alanlarina yonelik ¢cekmis
olduklar1  videolar1  YouTube kanallar1 araciligt ile diger kullanicilara

ulastirabilmektedir.

2.2.6. Swarm/Foursqare

Dennis Crowley ve Naveen Selvadurai isgbirligi ile 2009 yilinda kurulan Swarm
giiniimiizde en fazla kullanilan lokasyon bazli sosyal ag platformudur. Bir¢ok sosyal ag
platformunda oldugu gibi kullanicilar isim-soyisim, cinsiyet, yas gibi kisisel bilgileri ve
fotograflar1 ile birer profil olustururlar. Kullanicilar gittikleri mekanlarda “check-in”
denilen yer bildirimi paylasiminda bulunurlar. Bu paylasimlar1 profillerinde ekli olan

arkadas listelerine iletilir (Sahan, 2013).

Foursquare, konum bazli ¢alisan sosyal ag uygulamalarindan biridir. Bu uygulama
sayesinde Onceleri kullanicilar hem mekan arayabilmekte hem de ‘“check-in” yer
bildirimi yapabilmekteydi. Fakat sirket ilerleyen siirecte Foursquare ile mekan aramasi,
Swarm ile “check-in” yer bildirimi yapilabilecek sekilde bir ayrima gitmistir. Swarm ile
yapilan yer bildirimleri kullanicinin arkadas listesinde bulunan diger kullanicilarin ana
ekranina diismekte ve birbirine yakin konumlarda veya ayni konumda bulunan kisilerin

bulusarak yiiz yiize sosyallesmesini kolaylastirmaktadir (Unal, 2015).
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2.2.7. Sosyal medya kullanim istatistikleri

Bireylerin internet ve akilli telefon kullanimin artmasi ile birlikte sosyal medya
kullaniminda artis oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. “We Are Social” ve
“Hootsuite” firmalarinin 2021 yili i¢in hazirlamis oldugu “Digital In 2021: Global
Overview Report” isimli raporuna gore diinya genelinde sosyal medya kullanan kisi
say1s1 4,20 milyar olup diinya niifusunun %53’{inii olusturmaktadir ve bu say1 bir 6nceki
yila gore %13 artmistir (Hootsuite ve We Are Social, 2021a). Firmalarin 2016 yilindan
beri yaymlamis oldugu raporlara bakildiginda sosyal medya kullanici sayilarinin her yil
diizenli olarak arttig1 goriilmektedir. 2021 yili raporunda sosyal medya kullanicilarinin
ortalama olarak bir giinlerinin 2 saat 25 dakikalarin1 sosyal medyada gecirdikleri
goriilmektedir. lgili raporda Ocak 2021 itibariyle diinya genelinde en ¢ok kullanilan
(kullanic1 sayisina gore) ilk bes sosyal medya platformlar sirasiyla Facebook (2,74
milyar), YouTube (2,29 milyar), WhatsApp (2 milyar), Facebook Messenger (1,3

milyar) ve Instagram (1,2 milyar) seklinde belirlenmistir.

“We Are Social” ve “Hootsuite” firmalarinin Tiirkiye i¢in hazirlamis oldugu “Digital In
2021: Turkey” isimli raporuna gore iilkemizde 60 milyon sosyal medya kullanicisi
bulunmakta olup, iilke niifusunun yaklagik %71’ini olusturmaktadir ve bu say1 bir
onceki yila gore %11 artmistir (Hootsuite ve We Are Social, 2021b). Tiirkiye’de sosyal
medya kullanicilar1 bir giinlerinin ortalama 2 saat 57 dakikalarin1 sosyal medyada
gecirdikleri goriilmiistiir. ilgili raporda Ocak 2021 itibariyle Tiirkiye’de en ¢ok
kullanilan (16-64 yas araligindaki internet kullanicisi i¢indeki oranina gore) ilk bes
sosyal medya platformlar sirasiyla YouTube (%94,5), Instagram (%89,5), WhatsApp
(%87,5), Facebook (%79) ve Twitter (%72,5) seklinde belirlenmistir.

Diinya geneline ve iilkemize baktigimizda her gecen yil sosyal medya kullaniminda
onemli artiglarin oldugu goriilmekte olup bu artisin Onlimiizdeki yillarda devam
edilecegi diisiiniilmektedir. Toplam niifusun yarisindan fazlasinin sosyal medya
kullandig1 glinlimiizde sosyal medya platformlarinda gecirilen zamanin, yapilan
paylasimlarin, yorumlarin ve begenilerin tiim kullanicilarin giindelik yasamlarinda

onemli bir yere sahip oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.
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2.2.8. Sosyal medya kullanim amaclan

Tirkiye niifusunun yarisindan fazlasinin sosyal medya kullandig1 ve vakitlerinin 6nemli
bir kismini1 sosyal medyada gegirdikleri giinlimiizde sosyal medya ¢esitli amaglar i¢in
kullanilmaktadir. Arastirmacilar igin bireylerin sosyal medya kullanim amaglar1 merak
konusu olmus olup alanyazinda bu alanda yapilmis olan pek ¢ok ¢alisma bulunmaktadir
(Acun, Yiicel, Belenkuyu ve Keles, 2017; Comlekei ve Basol, 2019; Giileryiiz, Esentas,
Yildiz ve Giizel, 2020; Karal ve Kokog¢, 2010; Koger, 2012; Sisman Eren, 2014;
Tuglu,2017).

Whitting ve Williams (2013), bireylerin neden sosyal medyay1 kullandig1 konusundaki
arastirmasinda bireylerin sosyal medya kullanim amaglarin1 sosyal etkilesim kurma,
bilgi arama, eglenme, vakit gecirme, goriis bildirme, rahatlama, iletisim kurma, bilgi
paylasiminda bulunma, diger kullanicilar1 takip etme ve bireylerin hayatlarini

kolaylastirma seklinde belirtmistir.

Bireyler sosyal medya platformlarini sosyallesmek ve eglenmek amaglarinin yaninda
bilgiye ulagsmak, 6grenmek ve profesyonel isler yapmak amaciyla da kullanmaktadir
(Tonta, 2009). Bireylerin sosyal medya araclarini kullanirken iletisim kurma, eglence,
paylasim yapma, bilgi edinme, ticaret, marka yonetimi ve arkadaslik kurma gibi ¢esitli
amaglart bulunur. Kullanicilarin bu amaglar gergeklestirirken amaclarina uygun sosyal

medya platformunu segmesi 6nem arz etmektedir (Oztiirk, 2013).

Radmard, Soysal, Kutluca ve Tiirk’tin (2020) {iniversite 6grencilerinin sosyal medya
kullanim amagclarin1 arastirdiklar1 ¢caligmada sosyal medya kullanim amaglar1 arasinda
eglenme, haber alma, bilgi sahibi olma, arastirma yapma ve g¢evreleri ile baglant1 kurma
gibi fonksiyonlardan bahsedilmektedir. Yapilmis olan ¢aligmada ise katilimcilarin
sosyal medyay1 yogunlukla bilgi paylasimi, eglence, dijital-sosyal iletisim ve sorun

¢6zme amaglari ile kullandiklar1 belirtilmektedir.
King (2015), bireylerin sosyal medya kullanim amaglarini1 arkadas ve aile ile baglantilar

kurmak, bireylerin hobileri hakkinda fikir aligverisinde bulunmasi, miizik, resim, film

gibi konularda benzer ilgi alanlar1 olan kisilerin bir araya gelebilmesi ve yakin siyasi
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goriisleri bulunan kisilerin bir araya gelip fikirlerini paylagabilmesi olarak

siralamaktadir.

Acun vd. (2017), sosyal medya kullanim amaclarin1 dort baslikta ele almistir. Sosyal
medya aracilifn ile politika ve siyaset yapma; siyasi ve politik konular1 takip etme,
goriis bildirme agisindan bireylerin sosyal medyayr kullandigini, politika ve siyaset
yapicilar i¢inde sosyal medya platformlarinin iyi bir propaganda alani olusturdugunu
belirtmektedir. Giliniimiizde pek ¢ok siyasetci ve iist diizey yoneticinin de aktif birer
“Twitter” kullanicisi olmast bu amaci desteklemektedir. Bilgi edinme; sosyal medya
platformlarinda bulunan bilgilerin gercekligi, dogrulugu ve giincelligi her ne kadar
tartismaya agik bir konu olsa da sosyal medya araglarinin kolay ulasilabilir olmasi ve bu
platformlarda bilginin hizli yayilmasi sosyal medyanin bilgi edinme amagl kullanimin
desteklemektedir. Egitim ve arastirma; internet, mobil cihaz ve devaminda sosyal
medya kullaniminin artmasi ile birlikte sosyal medya araglari yasam boyu 6grenme
acisindan biiylik 6nem tagimaktadir. Eglence; bircok kisi tarafindan en yaygin ve
bilindik kullanim alanlarindan biri olan eglence bireylerin sosyal medyada bos
zamanlarinda vakit gegirme, eglenme, sohbet, ilgi duyulan sayfalari/hobileri takip etme
ve oyun oynama gibi bireylere sundugu imkanlar ile gbze g¢arpan bir sosyal medya

kullanim amacidir.

Sosyal medya platformlarmin kullaniminin giinden giine artmasi ile birlikte sosyal
medya kullanim amacglarinin da bu platformlarin ilk ¢ikti§i giinden bugiine
farklilasmasina sebep olmustur. Giin gectikge gelisen ve degisen teknoloji ile birlikte bu
kullanim amagclar da degisim gosterecektir, bu degisim ile birlikte toplumun farkli
kesimlerden bireylerin sosyal medya kullaniom amaglar1 arastirmaya acik olacaktir.
Yapilmis olan ve yapilacak olan arastirmalar ile sosyal medya kullanim amaglarinin

genislemesi miimkiin goriinmektedir.

2.3. Begenilme

Insan dogas1 geregi pek cok ihtiyact bulunan bir varliktir. Bu ihtiyaclarm
karsilayabilmek ve doga karsisindaki zayif yonlerini giliclendirebilmek adina diger
bireylerle iletisim ve etkilesim kurarak topluluklar halinde yasamaktadir (Sangiil, 2019;
Sahin, 2019). Bireylerin cevreleri ile iletisim ve etkilesime girdikleri bu topluluklar
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bireyler i¢in birer sosyallesme ortami olusturmaktadir. Bireyler sosyal ortamlarda
kendilerini ifade ettikleri siirece ve bu ifade sekilleri ile var olurlar. Bireylerin bu
kendini ifade etme siirecinde toplumun diger bireylerinden gelen doniitler, bireyin
toplum igerisinde yerini bilmesine, kendini tanimasina ve toplumsal kimligini

olusturmasina yardimei olur (Horzum Taylor, 2015).

Sosyallesme, bireyin yalnizca bir toplulugun pargasi olmasinin yaninda o toplulugun
degerlerine uyum saglamasidir. Sosyallesme bireye toplum igerisinde nasil
davranacagini, toplumun beklentilerini ve toplum tarafindan kabul géren davraniglari
sergilemeyi oOgretir. Karsilikli iligskiler sonucunda ortaya ¢ikan sosyallesmede,
topluluktaki her bireyin davraniglar1 birbirini etkilemekte, kontrol etmekte ve
diizenlemektedir (Tokgdz Bakiroglu, 2013). Buradan hareketle toplumun bireyi

begenmesi, takdir etmesi bireyi o davranigi tekrar etmesi i¢in giidiileyecektir.

Bireylerin toplum igerisindeki yasantilar1 boyunca olusan ihtiyaclar1 fizyolojik
ihtiyaclar ve sosyal ihtiyaglar olarak ikiye ayrilmaktadir. Fizyolojik ihtiyaglar;
insanlarin yagamlarin1 devam ettirebilmek i¢in gerekli olan birincil ihtiyaglar olan aglik,
uyuma, dinlenme ve barinma gibi ihtiyaclardir. Sosyal ihtiyaclar; 6zgiirliik, itibar,
sevilme, toplumda kabul gorme, takdir edilme ve begenilme gibi ihtiyaclardir (Horzum

Taylor, 2015).

Insanlarin davranislarim etkileyen farkli etmenler olsa da Maslow’a (1954) gore insan
davraniglarin1 etkileyen en oOnemli etken bireylerin ihtiyaclaridir. Maslow’un her
insanda ortak kabul ettigi bes ihtiyacin hiyerarsik siralamasi su sekildedir: fizyolojik
ihtiyaclar, gilivenlik ihtiyaci, ait olma ve sevgi ihtiyaci, takdir ve saygi ihtiyac1 ve
kendini gerceklestirme. Bireylerin kabul edilme, bir gruba ait olma ve begenilme
arzular1 Maslow’un belirtmis oldugu bes temel ihtiyacin ii¢linciisli olan “ait olma ve
sevilme” ihtiyaclarina girmektedir. Begenilme istegi bireylerin kabul edilme ve sevilme
ihtiyaclarinin temelinde, hayatlar1 boyunca pek ¢ok alanda diger bireylerden olumlu geri
bildirimler almaya yonelik istekleri seklinde ifade edilebilir (Kasikara ve Dogan, 2017).
Bireylerde begenilme arzusu sevilme ve kabul edilme ihtiyaclar1 dogrultusunda ortaya
cikmaktadir. Begenilme arzusu bireyin kendini oldugundan daha olumlu gérmesine
neden olabilir. Kendini begenme ya da begenilme arzusu ile ortaya ¢ikan kendini daha

olumlu gérme egilimi giiniimiiz topluluklarinda oldukc¢a yaygindir (O’Brien, 2011).
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Insanlarin begenilmeye olan ihtiyaci yeni degildir, insanligin varolusundan bu giine
kadar begenilme ihtiyaci siiregelmistir. Begenilme ihtiyaci insanlar i¢in hep olmustur
fakat bu ihtiyact1 doyuma ulastirma araglar1 giiniimiize kadar degisiklik gostermistir.
Bireylerin bagkalar1 tarafindan begenilme ve takdir edilme istekleri sosyal medya
kullanim aligkanliklarini etkilemektedir. Bu istekler dogrultusunda kullanicilar paylasim
yaparken daha secici davranarak begeni alabilecek igerigi paylasmaya Ozen

gostermektedir (Ozdemir, 2015).

Internet onceleri sadece bilgisayarlar ile erisilebilir bir ortam iken giiniimiizde mobil
cihazlar iizerinden de internet kullanimi1 miimkiin olmaktadir. Internet, mobil cihaz ve
sosyal medya kullanim istatistiklerine baktigimizda diinya genelinde siirekli bir artisin
yasandig1 gorlilmektedir. Kullanim istatistikleri bu denli artmis ve kullanimin artik
mekandan bagimsiz hale geldigi giinlimiizde insanlar gercek hayatta kurmus olduklari
sosyal cevrelerinin bir yansimasin1 da sosyal medya platformlarinda kurmaktadir. Bu
sayede bireyin sosyallesmesi zaman ve mekandan bagimsiz bir hale gelmektedir.
Bireyin sosyallesmesinin bir iirlinii olan begenilme arzusu da sosyal medya paylagimlari

ile zaman ve mekan olgusundan bagimsiz sekilde agiga ¢ikabilmektedir.

Sosyal medyada birey kendi kimligini kendi goriisii ile aktardigi bir profil olusturur. Bu
profilde yapmis oldugu paylasimlar ve arkadas listeleri kimliginin bir parcasi haline
gelip kisinin yasam tarzini yansitir. Kullanicilar1 bu platformlarda paylasima giidiileyen
etmenler ise bu aglarin etkilesimli, gercek zamanl ve geribildirim alinabilir olmasidir.
Psikolojik olarak begenilme arzusu igerisinde olan birey, idealize ettigi kimligi sosyal
aglar araciligr ile yapmis oldugu paylasimlar sayesinde digerlerine sunma imkani
bulmaktadir. Kullanicilar paylasimlarina gelen geribildirimler ile begenilme arzularim
karsilayabilmektedir (Tokgdz Bakiroglu, 2013). Sosyal aglar iizerinden yapilan fotograf
paylasimlar1 diger kullanicilarin begeni ve yorumlarina agik olmasi itibari ile fotograflar

baskalari tarafindan onaylanma aracina déniisebilmektedir (Sener ve Ozkogak, 2013).

Sosyal medya kisilerin begenilme arzularina en iyi ve en kolay cevap bulabilecekleri
ortamlardan birisidir. Sosyal medya platformlar1 araciligi ile yapilan paylasimlar diger
kullanicilar tarafindan begenildiginde kisiler begenilme arzularin1 daha kolay ve kisa

stirede karsilayabilirler (Sahin, 2019).
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Kuruldugu yildan (2004) giinlimiize “Facebook” kullanicilarina sadece begen butonu
sunmustur. Paylasimin igerigi ne olursa olsun begenmedi segenegi bulunmamaktadir.
Buradan yola ¢ikarak Facebook’un kullanicilarin1 begenme ve begenilme kaygisi ile
kars1 karstya biraktigi sOylenebilir. Kullanicilar Facebook’a girdikleri an begenilme ve
kabul gorme giidiisii ile paylagimlarina gelen geribildirimlere yonelmektedirler

(Horzum Taylor, 2015).

Kisiler kotii ozelliklerini ifsa ederse sosyal iligkileri zarar gorebilir. Bu nedenle
kendilerini iyi gosterme egilimine girerler. Bu durum bireylerin sosyal medya kullanim
davraniglarina da yansimaktadir. Sosyal medya kullaniminin artmasi ile birlikte
begenilme bireyler arasinda 6n plana g¢ikmaktadir. Bireyler begenilme ihtiyacindan
dolay1; kotii, olumsuz, siradan ve can sikict paylasimlar yapmamaya 6zen gosterirler
(Uzundumlu, 2015). Bireyler sosyal medyada diger kullanicilarin ilgisini ¢ekebilecegini
diisiindiigli paylasimlar yapmakta, yapmis oldugu paylasimlarin begenilebilir olmasina
0zen gostermektedir (Astheimer, Neumann-Braun ve Schmidt, 2011). Kisinin yapmis
oldugu paylasima ziyaret sayisi, begeni veya yorumlar kigiye digerlerinin goziinde ne

kadar degerli oldugunu anlatmaktadir (Ertiirk ve Eray, 2016).

Gegmiste kisiler giyimleri, yedikleri ictikleri seyler, gezip gordiikleri yerler, kullandigi
markalar ile kendini topluma karsi tanimlamaya ¢aligmaktaydi. Giiniimiizde ise bunu
ayni motivasyon ile sosyal aglarda yapmaktadir. Yaptiklarinin digerleri tarafindan
alkislanmasi, begenilmesi ve onaylanmasi onemli hale gelmektedir (Uyanik, 2013).
Gegmiste bireyin yiiz yiize iligkiler ile aldigi bu doniitler kimi zaman kisiye
ulasamamakta ve yliz yiize goriistiigli sinirhi sayida kisi tarafindan doniit alabilmekteydi.
Fakat gilinlimiizde bireyin sosyal medya iizerinden yapmis oldugu paylasima begeni net
bir sekilde gelmekte ve bireyin sosyal aglar ile yapmis oldugu paylasim arasinda
kilometrelerce mesafe olan arkadaslik listesinde ekli olan ylizlerce kisiye

ulasabilmektedir.

Sosyal aglar yaygin olarak iletisim, egitim, ticaret, oyun oynama, sohbet etme, vakit
gecirme ve ilgi duyulan konular takip etme gibi amaclarla kullanilmaktadir. Fakat bu
kullanim amaglarinin yaninda bireylerin psikolojik bir ihtiyact olan begenilme

arzusunun karsilanmasi amaci ile kullandigi ve bu amac¢ dogrultusunda paylagimlar
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yaparak diger kisilerden almig oldugu olumlu doniitler ile toplumda kendi kimligini

olusturdugu sdylenebilir.

2.4. Goriiniir Olma

Kisinin her an ve her yerde goriiniir olma istegi 27000 y1l dnce ilk magara resimleri ile
birlikte portre sanatinin ortaya ¢ikmasi ile giinlimiize kadar degisen ve gelisen teknoloji
ile degisimlere ugrayarak gelmistir (Uludag Eraslan, 2013). 18. ve 19. yiizyillarda
sanayilesme ile birlikte resim sanati yerini portre fotograf¢iligina birakmistir. Portre
fotografciligr ise 20. ylizyilin ikinci yarisinda yerini amator fotografciligin yayginlastigi
Kodak Kiiltiirii'ne birakmistir. O donemlerde cekilen kisisel ve aile fotograflar
alblimlerde saklanip yalnmiz yakin ¢evre ile paylasilabilir bir konumdayken, sosyal
aglarin gelisimi ile fotograf yeni bir boyut kazanarak kisi kendini sunma ve ifade araci

olarak fotografi kullanmaya baslamistir (Sener ve Ozkocak, 2013).

Sosyal medyanin hayatimiza girmesi ile birlikte fiziksel ortamlarda var olma durumu
sanal ortamda var olmaya ve bu sekilde goriiniir olmaya doniismektedir. Kisi kendi
olusturmus oldugu profil ile var oldugu bir platform olan sosyal medya ile goriiniir olma
istegini doyuma ulastirmaya calismaktadir. Cesitli paylasimlar ile bireylerin goriiniir
olma istekleri zaman ve mekan olgusundan bagimsiz olarak ortaya ¢ikmaktadir (Uludag

Eraslan, 2013; Ozdemir, 2015).

Mobil telefonlarin yayginlasmasi ile kisi fotograf makinesini her an yaninda hatta
cebinde tasiyabilir konuma gelmistir. Bu mobil cihazlar ile ¢ekmis oldugu fotograflar
da sosyal medya araciligi ile kolayca biiylik bir kitle ile paylasabilmektedir. Bu
durumlarin sonucu olarak her birey kendi tarih¢iligini yapmaya baglamistir. Kisi giinliik
hayatinda gergeklestirdigi eylemleri sosyal medyada paylasmakta, gezdigi yerlerin,
yedigi, i¢tigi, giydigi, sevdigi seylerin kronolojik bir takvimini tutmaktadir. Bu sayede
kendinin ve yaptiklarinin izini her yerde birakarak goriiniir olmaktadir (Giiz ve Sahin,
2018). Bireylerin sosyal paylasim aglarinda gegirdikleri vakit arttikca gergek
yasantilarini sanal diinyaya tasima diizeyleri de artmaktadir. Sosyal aglarda gergeklesen
iletisim daha ¢ok gérme ve goriiniir olma iizerine sekillenmektedir (Budak,2017). Bu
durum sosyal aglarda yapilan paylasimlarin ¢ogunlukla gorseller olmasindan

kaynaklanmaktadir. Takipgilerini goriip gozetleyebilmekte olan kisi kendi yasam
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kesitlerini de takipgilerine sunmaktan, goriiniir olmaktan hosnutluk duymaktadir

(Cakmak ve Bas, 2017).

Cevrimigi ortamlarda profiller araciligi ile kendini sunan kullanicilar goriiniir olmak
icin hangi araglar1 kullanacagi konusunda s6z sahibidirler. Kullanicilar paylagmis
olduklar1 bu igerikleri sosyal medya araciligiyla kolaylikla arkadas listelerinde bulunan
tim arkadaslarina iletebilmektedirler. Kullanicilar1 sosyal aglarda profillerinin
bulunmasi ve bu profillerde ¢esitli paylasimlar yapmalarinin altinda 6zanlatim fikri

yatmaktadir (Kramer ve Winter, 2008).

Bireyler sosyal aglar iizerinden paylastig1r fotograf, video ve metin gibi igerikler ile
kendini diger kullanicilara sunmaktadir. Sosyal aglar bireye ayni zamanda yapmis
oldugu farkli paylasimlarla alternatif kimlikler olusturma imkani sunar. Bireylerin
sosyal aglardan sundugu gercek ve olasi kimliklerin hangi 6l¢iide diger kullanicilara
sunulacagina kisinin kimligi yon vermektedir (Seidman, 2013). Geleneksel medya
bireyin goriiniir olmasina olanak saglamazken internet ve Web 2.0 teknolojilerinin
hayatimiza girmesi ile birlikte birey edilgen konumdan ¢ikip goriiniir ve etken hale
gelmistir (Ozdemir, 2015). Sosyal aglar ile etken olan birey paylasimda bulunan diger
kullanicilara begeni ve yorumlar ile doniit vermektedir. Bireylerin vermis oldugu bu
dontitler ve kullanicin kisiligi onun sosyal medya araciligl ile ne tiir paylasimlar
yapacagini, hayatinin  hangi kesitleri ile ne Olglide gOriiniir olacagim

sekillendirmektedir.

Giiz ve Sahin (2018), bireyin sosyal medyada goriinlir olma istegini bes gerekce ile
aciklamaktadir. Bunlardan ilki kendi tarihini yazma, Oliimslizliik arzusu; ikincisi
yalnmzliktan kurtulmak i¢in sanal kalabaliklara siginma; {igiinciisti “olmak™ degil sahip
olmak arayisi; dordiincilisii aylakliktan kacis; besincisi ise narsist duygularin ortaya
cikist seklindedir. Bu gerekgelerin bir veya bir kag¢inin kiside bulunma durumuna gore
kisi sosyal medya kullanim davranislarini diizenlemekte ona gore paylasimlarda
bulunmaktadir. Sosyal aglar aracilig1 ile yapilan her paylasim kisinin goriiniir olma,
mutlulugunu gosterme ve kendini begenme gibi 6zellikleri tasimaktadir (Uzundumlu,

2015).
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Tiiketim toplumunun ortaya cikardigi yasam tarzinda goriiniirliik ve gosteris biiyiik
onem tagimaktadir. Sosyal medya ile birlikte goriintirliik giinliik hayatta daha biiyiik bir
yer edinmistir. Insanlar tanidik, tanimadik veya yillar dnce goriistiigii, tanistig1 kisiler
ile 6zelini paylasabilir duruma gelmistir (Uzundumlu, 2015). Goffman’in (1978) benlik
sunumu kuramina gore kisiler arasi etkilesim siireci kendiligin sunumu olarak
tanimlanmaktadir, bu agidan sosyal aglarda gergeklesen etkilesim siireci kendiligin
sunumu olarak incelenebilir. Giinlimiizde sosyal aglar bireylerin etkilesimi agisindan
onemli bir yere sahip olmasi dolayisiyla kendini sunma acisindan incelenmesi gereken

platformlardir (Ertiirk ve Eray, 2016).

Tim bunlar géz Oniinde bulunduruldugunda insanlarda yaratilisindan bu yana olan
gorliniir olma isteginin c¢agin teknolojisi kullanilarak doyuma ulastinlldigi ve
giintimiizde sosyal aglar1 kullanmakta olan bireylerin gerek giinliik hayatlarindan gerek
0zel hayatlarindan yapmis oldugu paylagimlar ile yasantilarini diger kisilere actigi
sOylenebilir. Sosyal medyanin biiylik bir kesim tarafindan ulasilabilir olmas1 bireylerin
gorliniir olma isteklerinin kolaylikla karsilanabilir olmasin1 ve daha biiyilik kitlelere

ulagabilmelerini saglamistir.

2.5. Sosyal Medyada Begenilme Ile ilgili Calismalar

Bircok sosyal ag kullanicist arkadaglarinin begenisini kazanmak amaciyla paylagimlar
yapmaktadir. Bu kapsamda Alioglu (2016), Beykent Universitesinde 6grenim gdrmekte
olan 225 ogrenci ile gerceklestirdigi calismada “kullanim ve doyumlar yaklasimini”
temel almaktadir. Yapmis oldugu ¢alismada sosyal medya araglarinin duygusal doyum
amaci i¢in kullanimimi arastirmis olup ¢alismanin sonucunda katilimcilarin sosyal

medya araglarint duygusal tatmin amaci ile kullandiklar1 ortaya ¢ikmustir.

Kokli (2019) tarafindan; 323 {iniversite Ogrencisi ile yapilmis olan caligmada
katilimcilara dort bolimden olusan anket uygulanmis olup anketin bir boliimiini
“Begenilme Arzusu Olgegi” olusturmaktadir. Arastirmanin  sonuglarina  gore
katilimcilarin %56,7’s1 sosyal medyay: “takip ettigim kisilerin paylagimlarini begenmek
ve yorum yapmak” amaci ile kullandiklarin1 belirtmistir. Yine katilimcilarin
%22,6’simnin  sosyal medyayr “begeni ve yorum almak” amaci ile kullandig

goriilmistiir. Caligmada yapilmis olan istatistiksel incelemeler sonucunda Facebook
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kullanan katilimcilarin begenilme arzusu katsayisinin kullanmayanlara gére daha diigiik
oldugu gozlenmistir. Diger sosyal aglari kullanan katilimcilarin kullandiklar1 sosyal
aglar ile begenilme arzular1 arasinda anlamh bir fark gézlenmemistir. Sosyal medyay1
“Begeni ve Yorum Alma/Yapma” amaci ile kullanan katilimcilarin begenilme arzusu

katsayilarinin yiiksek ¢iktig1 gozlenmistir.

Horzum Taylor (2015), “Facebook ve begenilme gidiisii” iizerine yapmis oldugu
calismada bireylerde Ozsaygi ve begenilme ihtiyaglarimin yeterince karsilanmamasi
durumunda bireyin asagilik duygusuna kapilacagi belirtilmektedir. Sosyal aglarin
oldukga gelismis ve yayginlagmis oldugu giliniimiizde bireylerin begenilme arzusu ile
Facebook arasindaki iliskiyi nitel arastirma yontemi ile incelemistir. Bireylerin itibar
istegi, benimsenme, takdir edilme ve sayginlik gibi giidiileri digerlerinin bireyi
begendigini gostermesi ile tatmin olmaktadir. Facebook’ta bulunan “begen” butonunun

begenilme arzusunun tatmininde 6nemli bir yere sahip oldugunu belirtmektedir.

Sosyal aglar kullanicilarin paylasimlarina diger kullanicilar tarafindan geribildirim
verilmesine olanak saglamaktadir. Kullanicilarin sosyal aglarda paylasim sikliginin
artmasinin altinda begenilme geribildirimini alabiliyor olmasi1 yatmaktadir. Kisiler
begeni alabilecekleri paylasimlar ile idealize ettikleri kisiligi diger kullanicilara

sunmakta ve begenilme ihtiyacini doyurmaktadir (Tokgoz Bakiroglu, 2013).

Sadik ve Tezcan Kardas (2018) Spor Bilimleri Fakiiltesinde 6grenim gdrmekte olan
Ogrencilerin sosyal medya kullanimi ve begenilme arzusunu arastirdigi caligmada 3
boliimden olusan anket kullanmistir. 301 katilimciya uygulanmis olan ankette
“Begenilme Arzusu Olgegi” ve kisisel bilgi formunda &grencilerin sosyal medya
kullanim davraniglarina yonelik sorular bulunmaktadir. Calismada sosyal ag sitelerinden
Instagram’t siklikla kullanan katilimeilarin begenilme arzularinin diger sosyal ag
sitelerini kullanan katilimcilara oranla daha yiiksek c¢iktigi goriilmiis olup ¢alisma ile
ilgili katilmcilarin  begenilme arzusunun kullandiklar1 sosyal ag sitelerine gore

farklilastig1 sonucuna ulagilmistir.

Sahin (2019), depresyon, yalmizlik, begenilme arzusu ve sosyal medya tutumu
arasindaki iliskiyi saptamak amaciyla Hatay’da ikamet eden 15-17 yas arast 450

katilimci ile ¢aligmasini gergeklestirmistir. Yapilan ¢alismada katilimeilarin begenilme
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arzusu diizeylerinde internet kullanim siiresine gore anlamli bir farkliligin oldugu
goriilmiistiir. Giinde 2 saatten fazla internet kullanan &grencilerin Begenilme Arzusu
Olgegi puanlar1 digerlerine gore daha yiiksek ¢ikmustir. Calismada bulunan Sosyal
Medya Tutum Olgeginin alt boyutlarindan biri olan paylasim ihtiyacinin Begenilme
Arzusu Olgegi puanim anlamli diizeyde pozitif olarak yordadigi goriilmiistiir. Sonug
olarak internette gilinliik 2 saatten fazla zaman geciren Ogrenciler ve sosyal medyay1
paylasim ihtiyaglar i¢in kullanan 6grencilerin begenilme arzularinin digerlerine gore

daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Sarigiil (2019), Izmir ilinde okuyan &grencilerin begenilme arzulari ile akilli telefon ve
sosyal medya kullanim aligkanliklar1 arasindaki iliskiyi incelemistir. Psikoloji
boliimiinde 68renim gormekte olan 471 6grenciye 4 boliimden olusan bir anket
uygulayarak verileri toplamistir. Calismanin sonuglarina gére begenilme arzusu ile
akilli telefon bagimliligi arasinda pozitif yonlii anlamli iligkiler saptanmigtir, sosyal
medya kullanim sikliginin begenilme arzusu iizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadigi
ortaya ¢ikmistir. Katilimeilarin sosyal medya araglarini bir¢ok farkli amacla kullaniyor

olmalarinin bu sonucu etkilemis olabilecegi arastirmaci tarafindan ifade edilmektedir.

Soner’in (2019) ergenlerin sosyal medyada begenilmeme korkusunu cesitli degiskenler
agisindan incelemis oldugu ¢alismasinda drneklemini Istanbul ili Sultanbeyli ilgesinde
O0grenim gormekte olan lise Ogrencileri olusturmaktadir. Calismada katilimcilarin
begenilme istegi ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklilasma gdzlenmis olup erkek
Ogrencilerin begenilme isteklerinin kiz 6grencilere gore yiiksek oldugu sonucuna
ulasilmigtir. Sosyal medyada begenilme korkusu ile katilimcilarin paylasimlarina

aldiklar1 begeni sayilar1 ve arkadas sayilar1 arasinda anlamli bir iliski gozlenmemistir.

2.6. Sosyal Medyada Gériiniir Olma le Tlgili Cahsmalar

Sosyal aglarin kolay kullanilabilir ve ulasilabilir olmas1 bireylerin sosyal iligkilerinde
sosyal aglar1 kullanmasimin birincil ara¢ haline gelmesine neden olmustur. Sosyal
iligkiler i¢in sosyal medyay1 kullanan bireyin sosyal aglarda ge¢irdigi zaman glinden
giine artmistir. Sosyal aglarin kullanim siliresinin artmas1 da bireyin gercek
yasantisindan daha fazla kesiti sosyal aglarda paylagsmasina sebep olmustur. Sosyal

iligkilerini sosyal aglar {izerinden siirdiiren ve giindelik yasantisindan siklikla kesitler
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paylasan bireylerin sosyal paylasim aglarinda iletisimi gérme, gosterme, gozetleme ve

gozetlenme lizerine gelismistir (Budak, 2017).

Cakmak ve Bas (2017) benlik sunumunda Instagram kullanimini inceledikleri calismada
Goffman’in (1978) 6z sunum (self presentation) teorisi temele alinmistir. Arastirma
Aksaray Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksek Okulunda dgrenim gérmekte olan
12 o6grenci ile gergeklestirilmistir. Calismanin sonucunda katilimcilarin paylagmis
olduklar1 fotograflar ve hayatlarinin mutlu anlarinin sosyal aglarda yansitilmasindan
mutluluk duyduklar ve katilimeilar i¢in takipgi sayilarinin 6nemli oldugunun ve takipgi
sayisinin artmasinin onlart mutlu ettigi ortaya c¢ikmistir. Bu sonuglar dogrultusunda
katilimcilarin sosyal aglar1 goriiniir olma ve sahip olduklar1 takipgiler araciligiyla
gorlintiilerinin daha fazla kisiye ulagsmasi amaci1 ile kullandiklar1 sonuglarina

ulastlmistir.

Ertlirk ve Eray (2016) kendilik sunum araci olarak sosyal aglar1 incelemistir. Caligsma
Goffman’m (1978) benlik sunumu teorisi iizerine sekillenmis olup Istanbul ilinde
bulunan devlet {iniversitelerinin iletisim fakiiltelerinde 6grenim gérmekte olan 339
Ogrenci ile caligilmistir. Anket kisisel bilgi formu, Narsistik Kisilik Envanteri ve
Seidman’in (2013) Kendini Sunma Olgegi olmak iizere ii¢ boyuttan olusmaktadir.
Aragtirmaya gore narsistik kisilik 6zelligi gosteren katilimcilarin kendini ifsa boyutunda
daha ¢ok o0zel etkinliklerden fotograflar paylasmak ve duygusal ifsa boyutunda
yasantilarindan kesitler paylagsmak icin sosyal medya platformlarin1 kullandiklar

gorilmistir.

Oguz (2018) tarafindan goriiniir olma takintisinin sosyal aglarda selfie (6z¢ekim)
yaymlama davranist ve narsisizm ile iligkisini anlamak amaci ile geceklestirilen ¢calisma
Anadolu Universitesi Iletisim Fakiiltesinde 6grenim gérmekte olan 160 lisans dgrencisi
ile gerceklestirilmistir. Calismaya gore narsistik kisilik 6zelligi gosteren katilimcilarin
sosyal aglarda daha fazla zaman gecirerek hem goriintirliiglinii artirmakta hem de sahip
olduklar takipei sayisi ile daha genis kitlelerce goriiniir olduklar1 ifade edilir narsistik
kisilik Ozellikleri ile sosyal aglarda goriinlir olma istegi arasindaki iliski ortaya

¢ikarilmastir.
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Yapilmis olan bir diger ¢alismada belli bir zaman araliginda body hastagi ile yapilmis
olan paylagimlar arasindan oOne ¢ikan dokuz paylagim secilmis ve incelenmistir.
Incelenmis olan paylasimlardan kadin kullanicilara ait olanlarda kullanicilarin
viicutlarina estetik miidahaleler yapildigi erkek kullanicilarin ise kaslhi viicutlarini
sergiledigi goriilmektedir. Paylasgimlarin ortak 6zelligi fotograflarin diger kullanicilarin
begenisini alacak sekilde diizenlenmis olmasidir. Sosyal aglarda paylasilacak olan
fotograflar 6zenle se¢ilmekte bu sayede daha ¢ok begeni alarak daha biiylik kitlelere
ulagsmak ve goriiniir olmak istenmektedir. Bu arastirma kapsaminda incelenen dokuz

fotografta da bunu gérmek miimkiindiir (Giiz ve Sahin, 2018).
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3. YONTEM

3.1. Arastirma Deseni

Bu c¢alismada, katilimcilarin demografik ozellikleri, sosyal medya kullanim
aliskanliklari, sosyal medya kullanim amaglari, begenilme istekleri ve goriiniir olma
istekleri ortaya ¢ikarilarak bu degiskenler arasinda anlamli iliskiler olup olmadig1 ve bu
anlaml iligkilerin dereceleri incelendigi icin iligkisel tarama yontemi kullanilmistir.
Tarama yontemi, arastirmaya konu olan olay veya kisiyi dogal kosullar1 altinda oldugu
gibi tanimlamay1 amaglamaktadir. Bu yontem ile ge¢miste ya da halen var olan bir

durumu ortaya koymak i¢in kullanilir (Karasar, 2018).

Arastirmacilar iki veya daha fazla degiskenin birbirini etkileme durumunu ve/veya
derecesini belirlemek amaci ile iligkisel tarama modeline bagvururlar. Tarama yolu ile
bulunan iligkiler tam olarak neden-sonug iliskisi olarak yorumlanamayip arastirmaciya o
yonde ipuclarn vererek, degiskenin birindeki durumdan yola ¢ikarak diger degisken
hakkinda tahminde bulunmasina yardimci olur. Iliskisel taramada korelasyon tiirii ve
karsilastirma tiirii olarak baslica iki yontem kullanilir (Karasar, 2018). Bu ¢alismada
katilimcilarin begenilme arzularinin ve goriiniir olma diizeylerinin yas, cinsiyet, medeni
hal, 6grenim gordiikleri alan, sinif ve ekonomik durum gibi demografik 6zellikleri ile
iligkileri incelenmistir. Yine katilimcilarin begenilme arzusu diizeyleri ve goriiniir olma

diizeyleri sosyal medya kullanim davranislari arasindaki iligkiler incelenmistir.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, Siileyman Demirel Universitesi’nde (SDU) 6grenim gdrmekte
olan 6grenciler olusturmaktadir. Arastirmanin 6rnekleminin belirlenmesinde, ekonomik
olmasi, isgliciinlin tasarruflu kullanilmasi, ulasim ve zaman sikintilarinin yasanmamasi
icin seckisiz olmayan uygun Ornekleme yontemi kullanilmistir. Demografik bilgi
sorulari, sosyal medya kullanim aligkanliklari sorulari, sosyal ag siteleri kullanim amac1
Olcegi, begenilme arzusu Olcegi ve kendini sunma 6lcegi kullanilarak anket formu
hazirlanmigtir. Calismanin yapildigi fakiiltelerin yetkilileri ile goriisiilmiis ve Google
Forms iizerinden hazirlanmis olan anket linki yetkililer araciligr ile Ogrencilere

dagitilmistir. Anket Ekim 2020 ve Aralik 2020 tarihleri arasinda, internet iizerinden
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dagitilarak 193 kisiden veri toplanmistir. Bu nedenle arastirmanin Orneklemini,
cevrimici ortamda yapilan ankete ulasan ve sorulari cevaplamaya goniillii olan SDU

Ogrencileri olugturmaktadir.

3.3. Veri Toplama Aracglar

Ik olarak calismanin konusu ile ilgili detayli bir alanyazin taramasi yapilarak sosyal
medya, goriiniir olma ve begenilme kavramlar1 hakkinda detayli bilgi toplanarak
calismanin kuramsal ¢ergevesi belirlenmistir. Calismaya ait veriler hedef kitleye
ulasabilmenin kolay olmasi ve ekonomik olmast agisindan internet ortaminda
toplanmistir. Verilerin toplanabilmesi icin katilimcilara 9 bdéliimden olusan anket
uygulanmistir. Birinci boliimde katilimcilara yas, cinsiyet, medeni hal, 6grenim
gordiikleri boliim, sinif ve aylik ortalama harcliklar gibi demografik bilgilerinin
toplanmasini saglayan sorular yoneltilmistir. Ikinci boliimde katilimcilarin internet ve
sosyal medya kullanim davranislarina ydnelik sorular bulunmaktadir. Ugiincii béliimde
katilimcilarin - sosyal medya takipgi sayilari ve begenilerine yonelik sorular
bulunmaktadir. Dordiincli bolimde katilimeilarin  hangi sosyal medya araglarini
kullandiklarin1 tespit etmeye yarayacak sorular bulunmaktadir. Besinci boliimde
katilimcilarin hangi tiir (fotograf, video, story vb.) paylasimlarda bulunduklar1 ve hangi
siklikta paylasim yaptiklarina yonelik sorular bulunmaktadir. Altinct  boliimde
paylasimlarinin hangi tiirde iceriklerden (6zel alan, arkadas, aile, gezi vb.) olustugunu
anlamaya yonelik sorular bulunmaktadir. Yedinci boliimde Karal ve Kokog¢’un (2010)
gelistirdigi Sosyal Ag Siteleri Kullanom Amaci Olgegi yer almaktadir. Sekizinci
boliimde Kasikara ve Dogan’m (2017) gelistirdigi Begenilme Arzusu Olgegi yer
almaktadir. Dokuzuncu boliimde Seidman (2013) tarafindan hazirlanmis ve Ertiirk ve
Eray (2016) tarafindan Tiirkge’ye uyarlanmis olan Kendini Sunma Olgegi’nden
yararlanilmig ve bu 6lgek yardimi ile katilimeilarin goriiniir olma diizeyleri 6l¢iilmiistiir.
Anket uygulamasi katilimcilarin ortalama olarak 10 dakikasini almis ve 15 Ekim 2020 —
31 Aralik 2020 tarihleri arasinda fakiilte yetkililerine ¢evrim i¢i anketin baglanti

adresinin ulastirilmasi ve yetkililerin katilimcilara dagitmasi ile gergeklestirilmistir.
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3.3.1. Sosyal ag siteleri kullanim amaci 6l¢egi

Bireylerin sosyal medya mecralarin1 kullanim amaglarimi belirlemek icin Karal ve
Koko¢ (2010) tarafindan {iniversite 6grencileri {izerinde gelistirilmis ve Tirkce
alanyazina kazandirilmis olan Sosyal Ag Siteleri Kullanim Amaci Olgegi (SASKAO)
kullanilmistir. Olgek 3 boyut ve 14 maddeden olusmaktadir. Bu boyutlar etkilesim ve
iletisim (EI) amagli (7 madde), tanima ve taninma (TT) amagl (3 madde) ve egitim (E)
amacli (4 madde) seklindedir. Her bir madde 5’li Likert tipi derecelendirme oOlgegi
(1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=orta derecede katiliyorum,
4=katiltyorum, 5=tamamen katiliyorum) ile puanlanmis ve boyut puanlar ilgili boyutta
yer alan maddelerin aritmetik ortalamasindan olugsmaktadir. Karal ve Kokog¢ (2010)
tarafindan hazirlanan 6lgegin i¢ tutarlilik katsayisinin hesaplanmasi i¢in Cronbach Alfa
korelasyon katsayist kullamlmistir. Olgegin tamamimin Cronbach Alfa i¢ tutarlilik
katsayis1 0,83 olarak hesaplanmis olup Ei, TT ve E boyutlarina ait Cronbach Alfa
korelasyon katsayilar sirasiyla 0,81, 0,74 ve 0,66 olarak bulunmustur. Bu ¢alismada ise
Olcegin tamami i¢in Cronbach Alfa i¢ tutarlilik katsayis1 0,86 olarak hesaplanmis olup
El, TT ve E boyutlarina ait Cronbach Alfa i¢ tutarlilik katsayilart sirasiyla 0,80, 0,65 ve
0,74 olarak hesaplanmustir. Olgegin tamaminin ve iki alt boyutunun Cronbach Alfa
degerleri 0.70 ve bir alt boyutun bu degere cok yakin olmasi 6lgegin gilivenirligi igin
yeterli goriilmektedir (George ve Mallery, 2003). Olgegin tamami ve alt boyutlarina ait
Cronbach Alfa degerleri Karal ve Koko¢’un (2010) olgek gelistirme caligmasi ile

benzerlik gostermektedir.

3.3.2. Begenilme arzusu olcegi

Bireylerin begenilme arzularmi 6lgmek icin Kasikara ve Dogan (2017) tarafindan
tiniversite Ogrencileri iizerinde gelistirilmis ve Tiirk¢e alanyazina kazandirilmis
Begenilme Arzusu Olgegi (BAO) kullanmlmistir. Olgek 9 madde olup tek bir boyuttan
olusmaktadir. Her bir madde 4’lii Likert tipi derecelendirme 06lcegi (1=kesinlikle
katilmryorum, 2=katilmiyorum, 3=katiliyorum, 4=tamamen katiliyorum) ile puanlanmis
ve boyut puani maddelerin puanlarinin toplamindan olusmaktadir. Olgekten alinan
puanlarin yilikselmesi bireylerin begenilme arzusunun yiikseldigini gostermektedir.
Kagikara ve Dogan (2017) tarafindan hazirlanan 06l¢egin i¢ tutarlilik katsayisinin

hesaplanmas1 i¢in Cronbach Alfa korelasyon katsayisi kullanilmistir. Calismanin ig
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tutarlilik katsayis1 0,82 olup 6lgek giivenilir kabul edilmistir. Bu ¢alismada ise dlcege
ait Cronbach Alfa degeri 0,82 bulunmus olup oOlgek caligmasi ile tutarlilik
gostermektedir. Calisma sonucunda bulunan Cronbach Alfa degerinin 0,70 iizerinde

olmasindan dolay1 6lgek giivenilir kabul edilmistir (George ve Mallery, 2003).

3.3.3. Kendini sunma o6lcegi

Katilimcilarin goriiniir olma isteklerini 6lgmek i¢in Seidman’in (2013) Kendini Sunma
Olgeginden (KSO) yararlamlmistir. Bu dlgek Seidman (2013) tarafindan gelistirilmis
olup Ertiirk ve Eray (2016) tarafindan Tiirkge’ye uyarlanmistir. Olgek maddeleri ankete
alinirken uyarlamadan yararlanilmistir. Bu 6lgek kendini ifsa, duygusal ifsa, ilgi ¢cekme,
gergek Ozellikler, gizil 6zellikler ve ideal kisilik olmak iizere alt1 boyuttan olusmaktadir.
Arastirmamizin  kapsamina uygun olarak katilimcilarin goriiniir olma diizeylerini
dlgmek amaci ile bu 6lcegin alti maddeden olusan Kendini Ifsa boyutu kullanilmistir.
Her bir madde 3’1 Likert tipi derecelendirme 6lcegi (1=hayir, 2=bazen, 3=evet) ile
puanlanmistir ve boyut puan1 maddelerin toplamindan olusmaktadir. Olgekten alian
puanlarin  ylikselmesi katilimcilarin = goriinlir olma isteklerinin fazla oldugunu
gostermektedir. Caligmada boyuta ait Cronbach Alfa korelasyon katsayist 0,88 olup
Olcek glivenilir olarak kabul edilmistir (George ve Mallery, 2003).

3.4. Verilerin Analizi

Google Forms iizerinden hazirlanan ve uygulanan ankete ait veriler, Microsoft Exel
programinda diizenlendikten sonra istatistiksel islemlerin yapilabilmesi i¢in SPSS 22
programina aktarilmistir. Degiskenlere ait betimsel istatistiklerin (yiizde, frekans,
aritmetik ortalama, standart sapma) ve degiskenler arasi iliski ve farklarin
belirlenmesinde SPSS 22 programi kullanilmistir. Katilimcilara ait demografik (yas,
cinsiyet, medeni hal, 6grenim gordiikleri boliim, simif ve aylik ortalama hargliklar)

veriler i¢in frekans ve yiizde tablolar1 olusturulmustur.

Verilerin analiz edilmesi kisminda katilimcilarin internet ve sosyal medya kullanim
davraniglarina yonelik sorulara ait veriler i¢in minumum, maksimum ve aritmetik
ortalama degerlerine ait tablolara yer verilmistir. Katilimcilarin kullanmakta olduklari

sosyal medya mecralarina yonelik veriler i¢in frekans ve yiizde tablolar1 kullanilmistir.
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Katilimcilarin sosyal medya paylasim tiirleri ve paylasim iceriklerine ait verileri igin
minumum, maksimum deger, aritmetik ortalama ve standart sapma tablolar ile veriler
incelenmistir. Calismada kullanilan {i¢ 6lgegin verileri olan sosyal medya kullanim
amaclari, begenilme arzusu ve kendini ifsa 6l¢eklerinde bulunan her bir madde ve boyut
icin minumum, maksimum deger, aritmetik ortalama ve standart sapma verilerine yer

verilmigtir.

Katilimcilarin goriiniir olma istekleri ile demografik 6zellikleri ve begenilme arzulari ile
demografik ozellikleri arasindaki iliskileri anlamak amaci ile siirekli degiskenler igin
korelasyon, kategorik degiskenler i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmaistir.
Katilimcilarin goriinlir olma istekleri ve begenilme arzulari ile sosyal medya kullanim
aligkanliklar1 arasindaki iliskilere bakilirken siirekli degiskenler arsinda anlamli iliskiler

olup olmadigini1 anlamak amaci ile degiskenler arasi korelasyon analizleri incelenmistir.

Aragtirmaya katilan on iki {niversite 6grencisinin sosyal medya hesabi
bulunmamaktadir. Arastirmaya ait analizler yapilirken sosyal medya kullanicilarini
ilgilendiren analizler yapilirken sosyal medya kullanmayan on iki katilimciya ait veriler

analizlere dahil edilmemistir.
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4. BULGULAR

4.1. Katihmecilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilara ait demografik bilgilerin frekans ve ylizde dagilimlari Tablo 1’de
verilmistir. Buna goére arastirmaya katilan katilimcilarin yaslart 17-34 arasinda
degismekte olup ortalamast 21,45 (Ss=2,00) olarak hesaplanmistir. Anketi
yanitlayanlarin 124’1 (%64,2) kadin, 69’u (%35.8) erkek olmak iizere 193 kisi ile
calisma gerceklestirilmigtir. Katilimcilarin 5’1 (%2,6) evli ve 188’1 (%97,4) bekardir.
Aragtirmanin yapildigi Egitim Fakiiltesi, [lahiyat Fakiiltesi ve Iktisadi ve idari Bilimler
Fakiiltesi sosyal bilimler ve Miihendislik Fakiiltesi fen bilimleri olarak gruplandirilmis
olup katilimcilarin 142’si (%73,6) sosyal bilimlerde, 51’1 (%26,4) fen bilimlerinde
O0grenim gormektedir. Arastirmaya katilan 6grencilerin 16’s1 (%8,3) 1.smifta, 23’0
(%11,9) 2.sinifta, 78’1 (%40,4) 3.smifta ve 76’s1 (%39,4) 4.smifta 6grenim gormektedir.
Katilimcilarin aylik ortalama hargliklar1 dort ayr1 kategoriye ayrilmis ve veriler bu
kategoriler lizerinden toplanmistir. Katilimcilarin 80’inin (%41,5) aylik ortalama
harglig1 500 TL ve alt1, 77’sinin (%39,9) 501 TL - 1000 TL araliginda, 22’sinin (%11,4)
1001 TL - 1500 TL araliginda ve 14’iiniin (%7,3) 1501 TL ve iizerindedir.

Tablo 1. Katilimeilarin demografik 6zelliklerine dair betimsel istatistikler

Ozellik Diizey Frekans(f) Yiizde(%)
Cinsiyet

Kadin 124 64,2

Erkek 69 35,8
Medeni hal

Evli 5 2,6

Bekar 188 97,4
Alan

Sosyal bilimler 142 73,6

Fen bilimleri 51 26,4
Sinif

1.simf 16 8,3

2.smf 23 11,9

3.smf 78 40,4

4 simif 76 39,4
Aylik ortalama harg¢lik

500 ve alt1 80 41,5

501-1000 77 39,9

1001-1500 22 11,4

1501 ve tizeri 14 7,3
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4.2. Katihmcilarin Sosyal Medya Kullanim Davramislarina Yonelik Bulgular

Katilimcilarin internet ve sosyal medya kullanim davranislarina ait betimsel istatistikler
Tablo 2°de Ozetlenmistir. Buna gore arastirmaya katilan 6grencilerin giinliik internet
kullanim sitireleri 1 saat ile 15 saat arasinda degismekte olup giinliik ortalama internet
kullanim siireleri 5,69 (Ss=2,95) saat olarak hesaplanmistir. Katilimcilarin giinliik
sosyal medya kullanim stireleri 0 saat ile 12 saat arasinda degismekte olup giinliik

ortalama sosyal medya kullanim siireleri 3,09 (Ss=2,10) saat olarak hesaplanmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin internet ve sosyal medya kullanim davranislarina ait bulgular

Degiskenler N Min Max X Ss
Giinliik ortalama internet

193 1 15 5,69 2,95
kullanim siiresi (saat)
Gilinliik ortalama sosyal medya

193 0 12 3,09 2,10
kullanim siiresi (saat)
Sosyal medya arkadas sayist 193 0 6300 384,69 663,03
Sosyal medya begeni sayist 193 0 400 112,40 91,52

Ogrencilerin sosyal medyadaki arkadas sayilar1 0 ile 6300 arasinda degismekte olup
ortalama arkadas sayilar1 384,69 (Sd=663,03) olarak hesaplanmis olup, paylasimlarina
yapilan begeni sayisi ise 0 ile 400 arasinda degismektedir ve ortalama begeni sayisi

112,40 (Ss=91,52) olarak hesaplanmustir.

Katilimcilarin 181°1 (%93,8) en az bir sosyal medya hesabina sahipken, 12’sinin (%6,2)
sosyal medya hesab1 bulunmamaktadir. Sosyal medya hesab1 bulunmayanlardan 5’inin
daha Once sosyal medya hesabinin bulundugu ve daha sonra hesaplarini kapattig
goriilmektedir. Katilimcilardan 183’{inlin sosyal medya hesaplarina cep telefonlarindan

baglanirken, 9°unun sabit bilgisayarlardan ve 1’ininde tabletten baglandig1 goriilmiistiir.

Katilimcilarin sahip olduklar1 sosyal medya hesaplarina ait betimsel istatistikler Tablo
3’te sunulmustur. Anket calismasindan elde edilen verilere gore katilimcilarin 100’iiniin
(%51,8) Facebook hesabi, 174’ilinlin (%90,2) Instagram hesabi, 127’sinin (%65,8)
Twitter hesabi, 62’sinin (%32,1) Snapchat hesabi, 161’inin (%83,4) Youtube hesab1 ve

15’inin (%7,8) Swarm hesab1 bulunmaktadir. Calisma sonucunda elde edilen verilere
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gore katilimcilarin sahip olduklar1 sosyal medya hesaplari arasinda en az kullaniciya
sahip sosyal medya hesabinin Swarm, en fazla kullaniciya sahip olan sosyal medya

hesabinin Instagram oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3. Katilimcilarin sahip olduklar1 sosyal medya hesaplarina ait betimsel istatistikler

Sosyal medya tiirii Frekans(f) Yiizde(%)
Facebook

Hesabim var 100 51,8

Kullanmiyorum 93 48,2
Instagram

Hesabim var 174 90,2

Kullanmiyorum 19 9,8
Twitter

Hesabim var 127 65,8

Kullanmiyorum 66 34,2
Snapchat

Hesabim var 62 32,1

Kullanmiyorum 131 67,9
Youtube

Hesabim var 161 83,4

Kullanmiyorum 32 16,6
Swarm

Hesabim var 15 7,8

Kullanmiyorum 178 92,2

Katilimcilarin sahip olduklar1 sosyal medya hesaplarindan yapmis olduklari paylasim
tiirlerine ait bulgular Tablo 4’te sunulmustur. Caligmanin analiz sonuglarina bakilarak
katilimcilarin sosyal medya hesaplari iizerinden fotograf (X=2,44, Ss=1,18) ve story
(hikaye) (x=2,75, Ss=1,28) paylagimlarinin orta diizeyde, video (X=1,55, Ss=0,84),
haber (x=1,76, Ss=1,01), yer bildirimi (X=1,62, Ss=0,93) ve diger gonderilerin (X=1,70,
Ss=0,91) paylagimlarinin diisiik diizeyde oldugu goriilmiistir.

Sahip olunan sosyal medya hesaplarindan paylasim sikliklar1 incelendiginde;

katilimcilarin 6’sinin (%3,1) her giin, 36’smin (%18,7) haftada bir veya birkac kez,
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80’inin (%41,5) ayda bir veya birkag¢ kez, 52’sinin (%26,9) yilda bir veya birkag kez ve
19’unun (%9,8) hi¢bir zaman paylasim yaptiklar1 gorilmiistiir.

Tablo 4. Katilimcilarin sosyal medya hesaplarindan yaptiklar1 paylagim tiirlerine ait bulgular

Degiskenler N Min Max X Ss

Fotograf 193 1 5 2,44 1,18
Video 193 1 5 1,55 0,84
Diger gonderiler 193 1 5 1,70 0,91
Haber 193 1 5 1,76 1,01
Story (hikaye) 193 1 5 2,75 1,28
Yer bildirimi 193 1 5 1,62 0,93

Katilimeilarin -~ sahip olduklar1 sosyal medya hesaplarindan yapmis olduklar
paylasimlarin igeriklerine ait bulgular Tablo 5’te sunulmustur. Yapilmis olan analizlere
gore katilimcilarin gezi mekanlar1 (Xx=3,20, Ss=1,31) igerikli paylasimlar1 siklikla; 6zel
alan (Xx=2,18, Ss=1,29), aile, arkadas, akraba (X=2,72, Ss=1,25) ve okul ortam1 (Xx=2,30,
Ss=1,19) igerikli paylasimlar1 orta diizeyde ve is ortami (x=1,49, Ss=0,91) ve siyasi
diisiince (Xx=1,32, Ss=0,78) igerikli paylasimlar1 diisiik diizeyde yaptiklar1 goriilmiistiir.

Tablo 5. Katilimcilarin sosyal medya hesaplarindan yaptiklart paylagimlarin igeriklerine ait
bulgular

Degiskenler N Min Max X Ss

Ozel alan 193 1 5 2,18 1,29
Aile, arkadas, akraba 193 1 5 2,72 1,25
Is ortam1 193 1 5 1,49 0,91
Okul ortami 193 1 5 2,30 1,19
Gezi mekanlari 193 1 5 3,20 1,31
Siyasi diiglince 193 1 5 1,32 0,78

4.3. Katihmcilarin Sosyal Medya Mecralarim Kullanim Amaglarina Yonelik

Bulgular

Caligmaya katilan ogrencilerin sosyal medya araglarini kullanma amaglarina ait

betimsel istatistikler Tablo 6’da verilmistir. Buna gore katilimcilarin etkilesim ve
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iletisim amach (X=2,95, Ss=0,87) ve egitim amach (X=2,94, Ss=0,93) orta diizeyde,

tanima ve taninma amagh (x=1,83, Ss=0,83) diisiik diizeyde kullandiklar1 goriilmiistiir.

Tablo 6. Katilimcilarin sosyal medya kullanim amagclarina yonelik bulgular

Boyut/Madde N Min  Max X Ss
Etkilegim ve iletisim 181 1 5 2,95 0,87
Kendime 6zgii alan(profil, kisisel sayfa...) yaratma imkan1
. ® ; yia...)y 181 1 5 3,11 1,42
sundugu i¢in kullaniyorum.
Mevcut arkadaglarimla iletisimimi devam ettirmek amaciyla
181 1 5 3,70 1,25
kullantyorum.
Ilgilendigim insanlarin ve arkadaslarimin yasamlarini 181
1 5 2,79 1,29
incelemek amaciyla kullantyorum.
Eski arkadaglarimla tekrar iletisime ge¢mek igin 181
1 5 3,01 1,30
kullantyorum.
Diisiincelerimi bagkalartyla paylasmak i¢in kullaniyorum. 181 1 5 2,58 1,29
Ilgimi ¢eken gruplara katilmak i¢in kullantyorum. 181 1 5 2,66 1,40
Begendigim nesneleri (video, resim, not...) paylasmak i¢in 181
sendie ( ) P2y 1 5 2,84 1,41
kullantyorum.
Tanima ve taninma 181 1 5 1,83 0,83
Yeni insanlarla tanigmak, yeni arkadasliklar kurmak i¢in 181
1 5 1,91 1,03
kullantyorum.
Diger insanlar tarafindan taninmak amaciyla kullantyorum. 181 1 5 1,59 1,02
Farkli  kiiltiirlerden  insanlarla  tamismak  amaciyla 181
1 5 1,99 1,19
kullantyorum.
Egitim 181 1 5 2,94 0,93
Okul proje/6devlerimle ilgili arastirma yapmak icin 181
pre) £ yap 1 5 2,63 1,31
kullantyorum.
Egitim amagh gruplar1 ve etkinlikleri incelemek amaciyla 181
1 5 3,17 1,31
kullantyorum.
Gincel, farkli bilgiler ve diisiincelerle karsilagmak amaciyla 181
1 5 3,49 1,22
kullantyorum.
Yabanc1 dil bilgimi gelistirmek amaciyla kullantyorum. 181 1 5 2,48 1,32

4.4. Katihmcilarin Begenilme Arzusu Diizeylerine Yonelik Bulgular

Tablo 7°de BAO maddelerine ait minumum, maksimum, aritmetik ortalama ve standart

sapma verileri verilmigtir. Calismaya katilan Dbireylerin begenilme

arzulari

incelendiginde katilimcilarin BAO maddelerinin tiimiine diisiik diizeyde katildiklart
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goriilmiistiir. Olgek madde puanlarmin toplanmasi ile elde edilen begenilme puanlarinin

da diisiik diizeyde (x=13,42, Ss=4,57) oldugu goriilmiistiir.

Tablo 7. Katilimcilarin begenilme arzularina yonelik bulgular

Degiskenler N Min  Max X Ss
Begenilmeyecegimi diisiinmek beni endiselendirir. 193 1 4 1,77 092
Begenilmezsem kendimi degersiz hissederim. 193 1 4 1,67 0,97
Begenilmezsem yalniz kalacagimu diistindiriim. 193 1 4 1,33 0,59
Hoslanmadigim insanlarin bile beni begenmesini isterim. 193 1 4 1,52 0,84
Davraniglarima olumlu geribildirimler almadigimda hayal
- 193 1 4 1,78 0,88
kiriklig1 yagarim.
Begeni almak beni amaglarima ulastiran en biiyiik
. : y 193 1 4 1,40 0,76
isteklendirme kaynagidir.
Kendim istemesem de baskalar1 begendigi i¢in yaptigim
193 1 4 1,26 0,59
seyler vardir.
Begenilmek i¢in harcadigim para beni maddi anlamda
193 1 4 1,18 0,51
zorluyor.
Davraniglarimi birilerinin beni izleme ihtimaline gore
o 193 1 4 1,52 0,83
degistiririm.
Toplam 193 9,00 29,00 1342 457

4.5. Katihmeilarin Goriiniir Olma isteklerine Yénelik Bulgular

Tablo 8’de KSO kendini ifsa maddelerine ait minumum, maksimum, aritmetik ortalama
ve standart sapma verileri verilmistir. Katilimcilarin vermis oldugu cevaplar
incelendiginde dl¢egin kendini ifsa boyutu maddelerinin aritmetik ortalamalar1 1,90 ile
2,14 araliginda degismektedir. Olgekte bulunan alt1 maddenin puanlarinin toplanmasi ile
olusturulan kendini ifsa puanlarimin orta diizeyde (Xx=11,85, Ss=3,54) oldugu

gorilmistir.

Tablo 8. Katilimcilarin goriiniir olma isteklerine yonelik bulgular

Degiskenler N Min Max X Ss
Durumumu giincellemek i¢in kullantyorum. 193 1 3 1,90 0,68
Profilimi giincellemek i¢in kullantyorum. 193 1 3 1,98 0,67
Ozel etkinliklerim hakkinda gonderiler paylasmak igin 193 1 3 1,93 0.78
kullantyorum.

Giindelik olaylar hakkinda gonderiler paylagmak igin 193 1 3 1.93 0,77
kullantyorum.

Ozel etkinliklerime dair fotograflar paylasmak igin 193 1 3 2.14 0.80
kullantyorum.
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Giindelik  olaylara dair fotograflar paylasmak igin 193 1 3 1.97 0,79
kullantyorum.

Toplam 193 6,00 18,00 11,85 3,54

4.6. Katihmcilarin Begenilme Arzulan1 ile Demografik Ozellikleri Arasindaki

fliskilere Ait Bulgular

Katilimeilarim yaslarinin normal dagilim gdstermemesi sebebi ile BAO puanlar ile
yaslar1 arasinda iliskileri anlamak i¢in Spearman korelasyon katsayist hesaplanmis ve
sonuglar Tablo 9’da sunulmustur. Buna gore katilimcilarin yaslari ile begenilme arzulari
arasindaki korelasyon degeri 0,06 (p>0,05) oldugu i¢in anlamli iliski tespit

edilmemistir.

Tablo 9. Katilimcilarmn BAO puanlart ile yaslari arasindaki iliski

Degisken 1 2
1. Begenilme diizeyi 1 0,06
2. Yas 1

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore yapilmis tek faktorlii gruplararast ANOVA testi
sonuglart Tablo 10’da sunulmustur. Levene testine (p>0,05) gore grup varyanslari
homojen olarak tespit edilmistir. Katilimcilarin BAO puanlarinda cinsiyete gore anlamli

fark bulunmamistir [F(1,191)= 1,71, p>0,05].

Tablo 10. Katilimcilarin BAO puanlari ile cinsiyetleri arasindaki iliski

Degisken Cinsiyet N X Ss F p
. . Kadmn 124 1,54 047
Begenilme diizeyi 1,71 0,19
Erkek 69 1,44 0,60

Katilimcilarin medeni hallerine gore yapilmis tek faktorlii gruplararast ANOVA testi
sonuglart Tablo 11°’de sunulmustur. Levene testine (p>0,05) gore grup varyanslari
homojen olarak tespit edilmistir. Katilimcilarin BAO puanlarinda medeni hallerine gére

anlamli fark bulunmamistir [F(1, 191)=0,54, p>0,05].
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Tablo 11. Katilimcilarin BAO puanlari ile medeni halleri arasindaki iliski

Degisken Medeni hal N X Ss F p
Evli 5 1,33 0,53

Begenilme diizeyi 0,54 0,47
Bekar 188 1,51 0,52

Katilimcilarin 6grenim gordiikleri alanlara gore yapilmis tek faktorli gruplararasi
ANOVA testi sonucglar1 Tablo 12°de sunulmustur. Levene testine (p>0,05) goére grup
varyanslar1 homojen olarak tespit edilmistir. Katilimcilarm BAO puanlarinda 6grenim

gordiikleri alanlarina gore anlamli fark bulunmamuastir [F(1, 191)=1,28, p>0,05].

Tablo 12. Katilimcilarin BAO puanlari ile 6grenim gordiikleri alanlari arasindaki iliski

Degisken Alan N X Ss F p
) ) Sosyal bilimler 142 1,53 0,49
Begenilme diizeyi 1,28 0,26
Fen bilimleri 51 1,43 0,59

Katilimcilarin 6grenim gordiikleri siniflara gore yapilmis tek faktorlii gruplararasi
ANOVA testi sonuglar1 Tablo 13’te sunulmustur. Levene testine (p>0,05) gore grup
varyanslar1 homojen olarak tespit edilmistir. Katilimcilarm BAO puanlarinda 6grenim

gordiikleri siniflara gére anlamli fark bulunmamistir [F(3, 189)=0,82, p>0,05].

Tablo 13. Katilimcilarin BAO puanlari ile siniflar1 arasindaki iliski

Degisken Sinif N X Ss F p
1. Sif 16 1,44 0,52
2. Smf 23 1,49 0,51

Begenilme diizeyi 0,82 0,49
3. Siuf 78 1,45 0,44
4. Smf 76 1,57 0,60

Katilimecilarin aylik ortalama hargliklarina gore yapilmis tek faktorlii gruplararasi
ANOVA testi sonuglar1 Tablo 14’te sunulmustur. Levene testine (p>0,05) gore grup
varyanslar1 homojen olarak tespit edilmistir. Katilimcilarin BAO puanlarinda ekonomik

durumlarina gére anlamli fark bulunmamastir [F(3, 189)=2,43, p>0,05].
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Tablo 14. Katilimcilarin BAO puanlart ile aylik ortalama hargliklari arasindaki iliski

Degisken Ekonomik durum N X Ss F p
A. 500 TL ve alt1 80 1,52 0,44
) ) B. 501-1000 TL 77 1,42 0,49
Begenilme diizeyi 2,43 0,07
C. 1001-1500 TL 22 1,75 0,69
D. 1501 TL ve iizeri 14 1,47 0,69

4.7. Katthmecilarin Gériiniir Olma Diizeyleri ile Demografik Ozellikleri Arasindaki

Mliskilere Ait Bulgular

Katilimeilarin yaslarmin normal dagilim gdstermemesi sebebi ile KSO puanlar ile
yaglar1 arasinda iliskileri anlamak i¢in Spearman korelasyon katsayilari hesaplanmis ve
sonuglar Tablo 15’te sunulmustur. Buna gore katilimcilarin yaslari ile begenilme
arzular1 arasindaki korelasyon degeri -0,04 (p>0,05) oldugu i¢in anlamli iligkiler tespit

edilmemistir.

Tablo 15. Katilimeilarin KSO puanlari ile yaslar1 arasindaki iliski

Degisken 1 2
1. GOriintir olma 1 -0,04
2. Yas 1

Katilimeilarin cinsiyetlerine gore yapilmis tek faktorlii gruplararast ANOVA testi
sonuglar1 Tablo 16’da sunulmustur. Levene testine (p>0,05) gore grup varyanslar
homojen olarak tespit edilmistir. Katilimcilarm KSO puanlarinda cinsiyete gére anlamli

fark bulunmamustir [F(1,191)= 1,63, p>0,05].

Tablo 16. Katilimcilarin KSO puanlari ile cinsiyetleri arasindaki iliskiler

Degisken Cinsiyet N X Ss F p
Kadin 124 2,02 0,58

Goriiniir olma diizeyi 1,63 0,20
Erkek 69 1,90 0,61

Katilimcilarin medeni hallerine gore yapilmis tek faktorlii gruplararast ANOVA testi

sonuglart Tablo 17’de sunulmustur. Levene testine (p>0,05) gore grup varyanslari
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homojen olarak tespit edilmistir. Katilimcilarin KSO puanlarinda medeni hallerine gére

anlamli fark bulunmamistir [F(1, 191)=0,18, p>0,05].

Tablo 17. Katilimcilarin KSO puanlari ile medeni halleri arasindaki iligki

Degisken Medeni hal N X Ss F p
Evli 5 1,87 0,43

Goriiniir olma diizeyi 0,18 0,68
Bekar 188 1,99 0,59

Katilimcilarin 68renim gordiikleri alanlara gore yapilmis tek faktorlii gruplararasi
ANOVA testi sonuclar1 Tablo 18’de sunulmustur. Levene testine (p>0,05) goére grup
varyanslar1 homojen olarak tespit edilmistir. Katilimecilarin KSO puanlarinda 6grenim

gordiikleri alanlarina gore anlamli fark bulunmamastir [F(1, 191)=0,01, p>0,05].

Tablo 18. Katilimcilarin KSO puanlari ile 6grenim gordiikleri alanlari arasindaki iligki

Degisken Alan N X Ss F p
~ Sosyal bilimler 142 1,98 0,59
Goriiniir olma diizeyi 0,01 0,91
Fen bilimleri 51 1,97 0,60

Katilimcilarin 6grenim gordiikleri simiflara gbre yapilmis tek faktorlii gruplararasi
ANOVA testi sonuclart Tablo 19°da sunulmustur. Levene testine (p>0,05) goére grup
varyanslar1 homojen olarak tespit edilmistir. Katilimecilarin KSO puanlarinda 6grenim

gordiikleri siniflara gére anlamli fark bulunmamistir [F(3, 189)=0,57, p>0,05].

Tablo 19. Katilimcilarin KSO puanlari ile siniflart arasindaki iliski

Degisken Siif N X Ss F p
1. Simif 16 1,95 0,66
2. Simif 23 1,94 0,60

Goriiniir olma diizeyi 0,57 0,64
3. Sif 78 2,04 0,55
4. Simf 76 1,92 0,61

Katilimecilarin aylik ortalama hargliklarina gore yapilmis tek faktorlii gruplararasi
ANOVA testi sonuglar1 Tablo 20°de sunulmustur. Levene testine (p>0,05) gore grup

varyanslar1 homojen olarak tespit edilmistir. Katilimcilarm KSO puanlarinda ekonomik
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durumlarina gore anlamli fark bulunmustur [F(3, 189)=3,90, p<0,05]. Tukey HSD post
hoc testi sonucglarina gore 500 TL ve altinda hargliga sahip Ogrencilerin (X=2,09,
Ss=0,61) 501-1000 TL har¢liga sahip olanlardan (x=1,82, Ss=0,53) anlamh diizeyde
daha yiiksek KSO puana sahip oldugu goriilmiistiir (p<0,05).

Tablo 20. Katilimeilarin KSO puanlari ile aylik ortalama hargliklari arasindaki iliski

Degisken Ekonomik durum N X Ss F p  Anlaml fark
A. 500 TL ve alt1 80 2,09 0,61 390 0,01
B. 501-1000 TL 77 1,82 0,53

Goriiniir olma diizeyi
C.1001-1500 TL 22 2,16 0,64

D. 1501 TL ve tizeri 14 1,88 0,52

4.8. Katihmcilarin Begenilme Diizeyleri ile Sosyal Medya Kullanim Davramslar:

Arasindaki Iliskilere Ait Bulgular

Katilimeilarin BAO puanlari ile SASKAO niin her bir boyutundan aldiklar1 puanlar
arasinda Pearson basit korelasyon katsayilari hesaplanmis ve sonuglar Tablo 21°de
sunulmustur. Buna gore katilimcilarin begenilme diizeyi ile sosyal medyayi etkilesim ve
iletisim amac1 ile kullanmalar1 arasindaki korelasyon degeri 0,36 (p<0,01) oldugu i¢in
pozitif ve orta diizeyde anlamli bir iliski vardir. Katilimcilarin begenilme diizeyi ve
sosyal medyay1 tanima ve taninma amaci ile kullanmalar1 arasindaki korelasyon degeri
0,33 (p<0,01) oldugu i¢in pozitif ve orta diizeyde anlamln bir iliski vardir. SASKAO
boyut puanlar1 arasindaki korelasyon degerleri incelendiginde etkilesim ve iletigim
amacli kullanim boyutunun tanima ve taninma amagh kullanim boyutu ile arasindaki
korelasyon degeri 0,53 (p<0,01) ve egitim amach kullanim boyutu ile arasindaki
korelasyon degeri 0,53 (p<0,01) oldugu i¢in pozitif ve yiiksek diizeyde anlaml iligkiler
vardir (p<0,01). Egitim amach kullanim ile tanima ve taninma amagli kullanim
boyutlar1 arasinda korelasyon degeri 0,30 (p<0,01) oldugu icin pozitif yonlii orta
diizeyde anlaml iligkiler vardir (p<0,01).

Katilimcilarin  sosyal medya kullanom durumlarina goére yapilmisg tek faktorli

gruplararast ANOVA testi sonuglar1 Tablo 22’de sunulmustur. Levene testine (p>0,05)

gbre grup varyanslar1 homojen olarak tespit edilmistir. Katilimcilarin BAO puanlarinda
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sosyal medya kullanim durumuna gore anlamli fark bulunmamustir [F(1, 191)=2,82,

p>0,05].

Tablo 21. Katilimeilarin BAO puanlari ile sosyal medya kullanim amaglari arasidaki iliskiler

Degisken 1 2 3 4

1. Begenilme diizeyi 1 0,36** 0,33** 0,10
2. Etkilesim ve iletigim 1 0,53** 0,53**
3. Tanima ve taninma 1 0,30**
4. Egitim 1

*p<0,05. **p<0,01.

Tablo 22. Katilimcilarin BAO puanlari ile sosyal medya hesaplarinin olup olmama

durumunu kiyaslayan ANOVA testi sonuglari

Degisken Sosyal medya N X Ss F p
. . Kullanan 181 1,52 0,53
Begenilme diizeyi 2,82 0,10
Kullanmayan 12 1,26 0,35

Katilimcilarin  sosyal medya hesaplari {izerinden yapmis olduklarn paylasim
diizeylerinin normal dagilim gdstermemesi sebebi ile katilimcilarin BAO puanlari ile
iligkileri Spearman korelasyon katsayilar1 ile hesaplanmis ve sonuglar Tablo 23’te
sunulmustur. Buna gore katilimcilarin begenilme diizeyi ile fotograf, video, story
(hikaye) ve yer bildirimi paylasimlar1 arasindaki korelasyon degerleri 0,40 ve 0,45
(p<0,01) arasinda degismekte oldugu icin pozitif ve orta diizeyde anlamli iliskiler
vardir. Katilimeilarin begenilme diizeyi ile haber ve diger paylasimlari arasindaki
korelasyon degeri 0,27 ve 0,29 (p<0,01) oldugu icin pozitif ve diislik diizeyde anlaml1

iliskiler vardir.

Katilimeilarin BAO puanlari ile sosyal medya hesaplari iizerinden yapmis olduklart
paylasim icerikleri arasindaki Pearson basit korelasyon katsayilar1 hesaplanmis ve
sonuglar Tablo 24°te sunulmustur. Buna gore katilimcilarin begenilme diizeyi ile okul
ortami, gezi mekanlari, aile, arkadas, akraba ve o©zel alan igerikli paylagimlarinin
korelasyon degeri 0,20 ve 0,28 (p<0,01) arasinda degismekte oldugu icin pozitif ve
diisiik diizeyde anlaml iligkiler vardir. Katilimcilarin begenilme diizeyi ile siyasi ve is

ortami1 igerikli paylasimlar1 arsinda anlaml iligkiler bulunmamustir.
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Tablo 23. Katilimcilarin BAO puanlari ile paylasim tiirleri arasindaki iliskiler

Degisken 1 2 3 4 5 6 7

1. Begenilme diizeyi 1 0,40%*  0,40%*  0,29%*  0,27*¥*  0,45**  0,40%*
2. Fotograf 1 0,58**  0,32**  0,39%*  0,76*%*  041%*
3. Video 1 0,51%*%  0,48**  0,58**  (0,55%%*
4. Diger gonderiler 1 0,48**  0,34**  0,30%*
5. Haber 1 0,44%*%  0,50%*
6. Story(Hikaye) 1 0,46%*
7. Yer bildirimi 1

*p<0,05. **p<0,01.

Tablo 24. Katilimcilarin BAO puanlari ile paylasim igerikleri arasindaki iliskiler

Degisken 1 2 3 4 5 6 7
1.Begenilme diizeyi 1 0,28** 0,26*%* 0,14  0,20%* 0,22** 0,03
2. Ozel alan 1 0,36** 0,18* 0,31** 0,33** 0,19*
3. Aile, arkadas, akraba 1 0,11  0,53** 0,58** -0,03
4. Is ortamm 1 0,29**  0,16* 0,41**
5. Okul ortami 1 0,49** 0,15
6. Gezi mekanlari 1 0,01
7. Siyasi diislince 1

*p<0,05. **p<0,01.

Katilimcilarin sosyal medya hesaplarinda bulunan takip¢i sayilarinin normal dagilim
gostermemesi sebebi ile BAO puanlar ile sosyal medya hesaplarinda bulunan takipci
sayilar arasinda Spearman korelasyon katsayilart hesaplanmig ve sonuglar Tablo 25°de
sunulmustur. Buna gore katilimcilarin begenilme diizeyi ile takipgi sayilar arasindaki
korelasyon degeri 0,18 (p<0,05) oldugu icin pozitif ve diisiik diizeyde anlamli iligkiler

vardir.

Tablo 2523. Katilimcilarin BAO puanlari ile takipci sayilar arasindaki iliski

Degisken 1 2
1. Begenilme diizeyi 1 0,18*
2. Takipgi sayisi 1

*p<0,05. **p<0,01.
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Katilimeilarin BAO puanlari ile sosyal medya hesaplari iizerinden yapmis olduklart
paylasim siklig1 arasinda Pearson basit korelasyon katsayilar1 hesaplanmis ve sonuglar
Tablo 26’da sunulmustur. Buna gore katilimcilarin begenilme diizeyi ile paylasim
siklig1 arasindaki korelasyon degeri -0,20 (p<0,01) oldugu i¢in negatif ve diisiik

diizeyde anlaml iligkiler vardir.

Tablo 246. Katilimeilarin BAO puanlari ile paylagim siklig1 arasindaki iliski

Degisken 1 2
1. Begenilme diizeyi 1 -0,20%**
2. Paylasim siklig1 1

*p<0,05. **p<0,01.

4.9. Katihmceilarin  Goriiniir Olma Diizeyleri ile Sosyal Medya Kullanim

Davramslari Arasindaki Iliskilere Ait Bulgular
Katilimeilarin KSO puanlari ile SASKAO’niin her bir boyutundan aldiklar1 puanlar
arasinda Pearson basit korelasyon katsayilari hesaplanmis ve sonuglar Tablo 27’de

sunulmustur.

Tablo 27. Katilimcilarin KSO puanlari ile sosyal medya kullanim amaglar1 arasindaki iliskiler

Degisken 1 2 3 4
1. Goriiniir olma diizeyi 1 0,42** 0,25%* 0,18*
2. Etkilesim ve iletigim 1 0,53** 0,53**
3. Tanima ve taninma 1 0,30**
4. Egitim 1

*p<0,05. **p<0,01.

Tablo 27’ye gore katilimcilarin goriiniir olma diizeyi ile sosyal medyay1 etkilesim ve
iletisim amaci ile kullanmalar1 arasindaki korelasyon degeri 0,42 (p<0,01) oldugu i¢in
pozitif ve orta diizeyde anlamli bir iliski vardir. Katilimeilarin goriiniir olma diizeyi ve
sosyal medyay1 tanima ve taninma amaci ile kullanmalar1 arasindaki korelasyon degeri
0,25 (p<0,01) oldugu icin pozitif ve disik diizeyde anlamli bir iliski vardir
Katilimcilarin goriiniir olma diizeyi ve sosyal medyay:1 egitim amaci ile kullanimlari

arasindaki korelasyon degeri 0,18 (p<0,05) oldugu icin pozitif ve diisiikk diizeyde
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anlamli iligkiler vardir. SASKAO boyut puanlar1 arasindaki korelasyon degerleri
incelendiginde etkilesim ve iletisim amagli kullanim boyutunun tanima ve taninma
amagcli kullanim boyutu ile arasindaki korelasyon degeri 0,53 (p<0,01) ve egitim amaclh
kullanim boyutu ile arasindaki korelasyon degeri 0,53 (p<0,01) oldugu igin pozitif ve
yiiksek diizeyde anlaml iligkiler vardir. Egitim amagli kullanim ile tanima ve taninma
amagcli kullanim boyutlar1 arasinda korelasyon degeri 0,30 (p<0,01) oldugu i¢in pozitif

yonlii orta diizeyde anlamli iligkiler vardir.

Katilimecilarin - sosyal medya kullanim durumlarina goére yapilmis tek faktorlii
gruplararast ANOVA testi sonuglar1 Tablo 28’de sunulmustur. Levene testine (p>0,05)
gdre grup varyanslari homojen olarak tespit edilmistir. Katilimcilarin KSO puanlarinda
sosyal medya kullanim durumuna gore anlamli fark bulunmamistir [F(1, 191)=0,40,

p>0,05].

Tablo 258. Katilimcilarin KSO puanlari ile sosyal medya hesaplarinin olup olmama

durumunu kiyaslayan ANOVA testi sonuglari

Degisken Sosyal medya N X Ss F p
Kullanan 181 1,97 0,56

Goriiniir olma diizeyi 0,40 0,53
Kullanmayan 12 2,08 0,95

Katilimeilarin sosyal medya hesaplar1 lizerinden yapmis olduklar1 paylasim tiirlerinin
normal dagilim gdstermemesi sebebi ile katilimcilarin KSO puanlar ile sosyal medya
hesaplar {izerinden yapmis olduklari paylagim tiirleri arasinda Spearman korelasyon
katsayilar1 hesaplanmis ve sonuglar Tablo 29°da sunulmustur. Buna gore katilimcilarin
goriiniir olma diizeyi ile fotograf ve story (hikaye) paylasimlar1 arasindaki korelasyon
degeri 0,41 ve 0,45 (p<0,001) oldugu i¢in pozitif ve orta diizeyde anlamli iligkiler tespit
edilmistir. Katilimcilarin goriiniir olma diizeyi ile video, haber ve yer bildirimi
paylasimlar1 arasindaki korelasyon degeri 0,26 ve 0,30 (p<0,01) degismekte oldugu i¢in
pozitif ve diisiik diizeyde anlamli iligkiler vardir. Katilimcilarin goriiniir olma diizeyi ile
diger paylasimlar arasindaki korelasyon degeri 0,22 (p<0,05) oldugu i¢in pozitif ve

diisiik diizeyde anlamli iliskiler vardir.

50



Tablo 29. Katilimcilarin KSO puanlari ile paylasim tiirleri arasindaki iliskiler

Degisken 1 2 3 4 5 6 7

1.Goriiniir olma diizeyi 1 0,41%* 0,30**  0,22*%  0,28%* 0,45%* 0,26%*
2. Fotograf 1 0,58**  0,32*%* 0,39** 0,76%* 0,41%*
3. Video 1 0,51%*%  048** 0,58** (,55%*
4. Diger gonderiler 1 0,48**  0,34**  0,30%*
5. Haber 1 0,44%*  0,50%**
6. Story (Hikaye) 1 0,46%*
7. Yer bildirimi 1

*p<0,05. **p<0,01.

Katilimeilarin KSO puanlart ile sosyal medya hesaplar1 iizerinden yapmis olduklart
paylasim igerikleri arasindaki Pearson basit korelasyon katsayilar1 hesaplanmis ve
sonuglar Tablo 30’da sunulmustur. Buna gore katilimcilarin goriiniir olma diizeyi ile
0zel alan ve aile, arkadas, akraba icerikli paylasimlar1 arasindaki korelasyon degerleri
0,36 ve 0,33 (p<0,01) oldugu i¢in pozitif ve orta diizeyde anlamli iligkiler vardir.
Katilimcilarin goriiniir olma diizeyi ile gezi mekanlari, siyasi diisiince, is ortami, ve okul
ortami igerikli paylagimlarinin korelasyon degeri 0,22 ve 0,28 (p<0,01) arasinda

degismekte oldugu icin pozitif ve diisiik diizeyde anlamli iligkiler vardir.

Tablo 30. Katilimcilarin KSO puanlari ile paylasim igerikleri arasindaki iliskiler

Degisken 1 2 3 4 5 6 7

1. Goriiniir olma diizeyi 1 0,36** 0,33%* (0,25%* (,37** 0,28** (,22%*
2. Ozel alan 1 0,36** 0,18* 0,32** 0,33** (,19*
3. Aile, arkadas, akraba 1 0,11  0,53** 0,58** -0,03
4. Is ortamm 1 0,29**  0,16* 0,41**
5. Okul ortami 1 0,49** 0,15
6. Gezi mekanlari 1 0,01
7. Siyasi diislince 1

p<0,05. **p<0,01.
Katilimcilarin sosyal medya hesaplarinda bulunan takipg¢i sayilarinin normal dagilim

gdstermemesi sebebi ile KSO puanlari ile sosyal medya hesaplarinda bulunan takipgi

sayilar arasinda Spearman korelasyon katsayilar1 hesaplanmig ve sonuglar Tablo 31°de
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sunulmustur. Buna gore katilimcilarin goriiniir olma diizeyi ile takipgi sayilart

arasindaki korelasyon degeri 0,13 (p>0,05) oldugu i¢in anlamli iligkiler bulunmamastir.

Tablo 31. Katilimeilarin KSO puanlar ile takipgi sayilar1 arasindaki iligki

Degisken 1 2
1. Goriiniir olma diizeyi 1 0,13
2. Takipgi sayist 1

*p<0,05. **p<0,01.

Katilimeilarin KSO puanlan ile sosyal medya hesaplari iizerinden yapmis olduklar
paylasim siklig1 arasinda Pearson basit korelasyon katsayilari hesaplanmis ve sonuglar
Tablo 32’de sunulmustur. Buna goére katilimcilarin begenilme diizeyi ile paylasim
siklig1 arasindaki korelasyon degeri -0,35 (p<0,01) oldugu i¢in negatif ve orta diizeyde

anlamh iligkiler vardir.

Tablo 32. Katilimcilarin KSO puanlar ile paylasim siklig1 arasindaki iliskiler

Degisken 1 2
1. Goriiniir olma diizeyi 1 -0,35%%*
2. Paylagim siklig1 1

*p<0,05. **p<0,01.
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5. TARTISMA VE SONUC

Aragtirmaya katilan katilimcilarin giinliik ortalama internet kullanim siirelerinin 5 saat
41 dakika oldugu tespit edilmistir. “We Are Social” ve “Hootsuite” firmalarmin 2021
yilt i¢in hazirlamis oldugu “Digital In 2021: Global Overview Report” raporuna gore
diinya geneli giinliik ortalama internet kullanim siiresi 6 saat 54 dakika ve yine ayni
firmalarin Tirkiye i¢in hazirlamis oldugu “Digital In 2021: Turkey” isimli raporuna
gore iste Tirkiye’de gilinliik ortalama internet kullanim siiresi 7 saat 57 dakika olarak
belirtilmektedir (Hootsuite ve We Are Social, 2021a, 2021b). Belirtilmis olan raporlar
ile aragtirma sonuglar1 karsilastirildiginda katilimcilarin giinliilk ortalama internet
kullanim siireleri diinya ve Tiirkiye ortalamalarinin altinda kalmaktadir. Yine arastirma
sonuglaria gore katilimcilarin giinliik ortalama sosyal medya kullanim siireleri 3 saat 5
dakika olarak tespit edilmistir. Yine ayn1 firmalarin “Digital In 2021: Global Overview
Report” raporuna gore diinya geneli giinliik ortalama sosyal medya kullanim siiresi 2
saat 25 dakika ve “Digital In 2021: Turkey” isimli rapora gore Tiirkiye’de giinliik
ortalama sosyal medya kullanim siiresi 2 saat 57 dakikadir (Hootsuite ve We Are
Social, 2021a, 2021b). Hootsuite ve We Are Social sirketlerinin raporlar ile
arastirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin sonuglar1 karsilastirildiginda, katilimeilarin
giinliik ortalama sosyal medya kullanim siirelerinin diinya ve Tiirkiye ortalamalarinin
tizerinde oldugu gorilmiistir. Bu durum katilimcilar arasinda sosyal medya

kullaniminin yaygin ve popiiler oldugunu gostermektedir.

Aragtirmaya katilan iiniversite 68rencilerinin en ¢ok kullanmis olduklar1 sosyal medya
platformu Instagram olup bunu YouTube ve Twitter takip etmektedir. Comlek¢i ve
Basol (2019) genglerin sosyal medya kullanim aligkanliklar1 {izerine yapmis olduklari
calismada katilimcilarin en ¢ok Instagram’da zaman gecirdiklerini belirtmislerdir.
“Digital In 2021: Global Overview Report” raporuna gore Instagram diinya genelinde
en ¢ok zaman gecirilen tigiincli ve en fazla kullaniciya sahip ikinci sosyal medya
platformudur. Ayrica diinya genelinde Instagram kullaniminda Tiirkiye altinci sirada
yer almaktadir. Instagram’t en yaygm kullanan yas araliinin 25-34 oldugu
belirtilmektedir (Hootsuite ve We Are Social, 2021a). Bu veriler goz Oniine alindiginda

sonuglarin diger calismalar ile uyumlu oldugu goriilmiistiir.
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Katilimeilarin sosyal medya platformlari iizerinden en ¢ok yaptiklari paylagim tiirliniin
ilkinin hikaye, ikincisinin fotograf ve iigilinciisiiniin haberler oldugu goriilmiistiir.
Kullanicilarin profillerinde sabit kalacak olan paylasimlar kisinin sosyal medyada
kimlik insasim1 ve kisisel tarihini olusturmaktadir. Belirli bir siire sonra kaybolma
ozelligine sahip hikayeler kisa ve giindeliktir. Kalic1 olmamalar1 sebebi ile hikayeler
yasamdan kesitlerin kalici paylagimlar kadar diisinmeye gerek duymadan ve hizh
sekilde paylasim yapma imkani tanir (Tokg6z, 2017; Verstraete, 2016). Bu sebeplerden
dolay1r hikaye paylagimlarinin kullaniciy1 daha iiretken kildigi ve diger paylasim

tiirlerine gore daha fazla tercih edildigi sOylenebilir.

Katilimcilarin yapmis olduklar1 paylasimlarin igerigine bakildiginda en ¢ok gezi
mekanlarindan paylasim yaptiklart ve bunu aile, akraba, arkadas ve okul igerikleri
paylasimlarin takip ettigi goriilmiistiir. Ozkan’n (2021) kusaklar aras1 sosyal medya
kullanim pratiklerini inceledigi ¢aligmada arastirmaya katilan tiim katilimeilarin en sik
yaptig1 paylagim tiiriinlin arkadas igerikli paylasimlar oldugu, bunu aile, gezi ve doga
icerikli paylasimlarin takip ettigi sonucuna ulasilmistir. Kokli’niin (2019) {iniversite
ogrencileri ile yapmis oldugu c¢alismada katilimcilarin %62’sinin sosyal medyada
paylasim yapma amacinin yaptiklart etkinlikleri, gittikleri yerleri ve iyi olan
deneyimleri diger insanlarin gérmesini saglamak oldugu belirtilmistir. Arastirma sonucu
alanyazinda bulunan bu caligmalar ile Ortiismektedir. Katilimcilarin sosyal medya
platformlarindan paylasimda bulunurken gezi, aile, arkadas, akraba ve okul icerikli
paylasimlar1 daha c¢ok tercih etmesi bu icerikli paylasimlarin daha ilgi ¢ekici, eglenceli

ve kullanicilarin giinliik hayatindan daha fazla kesit sunuyor olmasi oldugu soylenebilir.

Sosyal medya platformlarinda paylasim yapma sikligina bakildiginda katilimcilarin en
cok ayda bir veya birkag¢ kez paylasim yaptig1, ikinci olarak ise yilda bir veya birkag¢ kez
paylasim yaptiklar1 sonucuna ulagilmistir. Kokli’niin (2019) yapmis oldugu calismada
katilimcilarin paylasim sikligina bakildiginda en ¢ok ayda bir veya birkag¢ kez paylasim
yaptiklar1 sonucuna ulagilmistir. Arastirma sonucu bu c¢alisma ile benzerlik

gostermektedir.

Aragtirma sonuglarina gore katilimcilarin begenilme arzular1 diisiik diizeyde ¢ikmistir.
Kokli (2019) ve Sadik ve Tezcan Kardas’in (2018) yapmis oldugu calismalarda da

katilimcilarin  begenilme arzulari benzer diizeylerde ¢ikmistir. Kasikara ve Dogan

54



(2017) begenilme arzusunu Maslow’un (1954) ihtiyaglar hiyerarsisinin tiglincii
basamag1 olan ait olma ve sevilme ihtiyacina dayandirmaktadir. Maslow’a (1954) gore
ihtiyaclar hiyerarsisinde bireyler alt basamaklarda bulunan ihtiyaclarin1 karsilamadan
bir iist basamakta bulunan ihtiyaglara gecememektedir. Buradan yola ¢ikarak
katilimcilarin ihtiyaglar hiyerarsisinin birinci basamagi olan fizyolojik ihtiyaglar ve
ikinci basamagi olan giivenlik ihtiyaclarim1 tam olarak karsilayamadiklart igin {igiincii
basamak olan ait olma ve sevilme ihtiyacin1 doyuma ulastirma noktasina gecemedikleri

diistiniilmektedir.

Katilimeilarin aylik ortalama hargliklar: ile gore goriiniir olma diizeyleri arasindaki
iliskilere bakildiginda 500 TL ve alt1 hargliga sahip katilimcilarin 501-1000 TL harghiga
sahip katilimcilara gore goriiniir olma diizeylerinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Alanyazinda bu konu ile alakali ¢aligmalara rastlanmamastir.

Aragtirmaya katilan {niversite Ogrencilerinin sosyal medyayr kullanim amaglari
uygulanmis olan Olgek yardimi ile etkilesim ve iletisim, tanima ve taninma ve egitim
olmak iizere ii¢ boyutta incelenmistir. Aragtirma sonucuna gore katilimcilarin sosyal
medya platformlarini en ¢ok etkilesim ve iletisim amaci ile kullandiklarini, daha sonra
egitim amaci ile kullandiklarin1 ve son olarak tanima ve taninma amaci ile kullandiklari
gorilmektedir. Sosyal medya, kullanicilarin ag teknolojileri sayesinde birbiri ile
etkilesime girdigi, kullanicilarin sosyal ¢evre olusturmasi amaci ile olusturulmus,
yapilan paylasimlar ile kullanicilarin etkilesim ve iletisim igerisinde oldugu
platformlardir (Boyd, 2007; Kara ve Coskun, 2012). Koger (2012), {iniversite
Ogrencileri ile yapmis oldugu arastirmada katilimcilarin sosyal medyayr en ¢ok
arkadaslar ile iletisim kurmak i¢in kullandigin1 belirtmistir. Alanyazinda yapilan sosyal
medya tanimi dogrultusunda sosyal medyanin ana islevinin etkilesim ve iletisim oldugu

belirtilmistir.

Universite dgrencilerinin sosyal medya kullanim amaglarindan etkilesim ve iletisim ile
tanima ve taninma ile begenilme arzusu diizeylerinin pozitif orta diizeyde iligkili oldugu
goriilmektedir. Alioglu’na (2016) gore sosyal medya kullanicilarinin birgogunun bu
platformlar1 diger kullanicilarin begenisini kazanmak i¢in kullandiklarini belirtmistir.
Sosyal medya platformlar1 kullanicilarin karsilikli etkilesim kurmasina dayanmaktadir.

Bu platformlardan yapilan paylasimlara begeni ve yorum aliabiliyor olmasi bireyler
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arasinda iletisimin siirmesini saglamaktadir (Sener ve Ozkogak, 2013). Katilimcilar
yapmis olduklar1 paylagimlara aldiklart begeniler neticesinde diger kullanicilar ile
iletisime girmis olacak ve bu begeniler ile paylasimlar1 daha genis kitlelere ulagsacak bu
sayede yeni kisiler ile tanisacaklar1 sdylenebilir. Sosyal medya platformlarinin egitim
amaci ile kullanildigr durumlarda bu platformlar 6grenci 6gretmen arasinda etkili bir
iletisim ve birbirlerini tanimay1 saglar (Oztirk ve Talas, 2015). Sosyal medya
platformlarinin egitim amaci1 ile kullanimi incelendiginde kullanicilarin egitim
paydaslar1 ile iletisim kurmasi ve kendini tanitmasi sonucuna ulasilmaktadir. Bu
aragtirmada da katilimcilarin sosyal medya platformlarini egitim amach kullanimi ile
etkilesim, iletisim ve tanima, taninma amacgli kullanimlar1 arasinda anlamli iligkiler
bulunmustur. Bu sonug¢ alanyazinda bulunan ¢alismalar ile ortiismektedir. Katilimcilarin
sosyal medyay1r egitim amacgli kullanimi ile begenilme diizeyleri arasinda anlaml
iligkiler bulunmamistir. Sosyal medyayr egitim amachh kullanan kisilerin bu
platformalart begenilme amacindan ¢ok bilgi paylasimi, ortak ilgi alanina sahip
kullanicilar ile bir araya gelme ve giindemi takip etme amaci ile kullandiklar1 bu sebeple

begenilme diizeyi ile anlamli iliskiler ¢ikmadigi diisiiniilmektedir.

Katilimeilarin - goriiniir olma diizeyleri ile sosyal medya platformlarin1 kullanim
amaclar1 arasindaki iligkilere bakildiginda etkilesim ve iletisim boyutunda orta diizeyde,
tanima ve taninma ve egitim boyutunda diistik diizeyde pozitif iligkiler tespit edilmistir.
Sosyal medya kullanicilar1 yapmis olduklar1 paylasimlar aracilig ile daha genis kitlelere
ulagsmakta ve bu sayede sosyal medya kullanicilar1 arasinda goriiniir olarak diger
kullanicilar ile etkilesim kurmus ve yani kisiler ile tanisma firsatt bulmus olurlar (Oguz,
2018). Arastirma sonucunda ortaya c¢ikan bulgularin alanyazinda bulunan bilgiler ile
ortiistiigli goriilmektedir. Sosyal medyay1 etkilesim amaci ile kullanan katilimcilarin bu
platformlar iizerinden diger kullanicilar ile etkilesim kurarak ve goriliniirliiklerini
arttirarak daha biiylik bir kitle tarafindan goriinlir olabilecekleri i¢in gorlinlir olma
diizeylerinin diger kullanicilara gore daha yiiksek ¢iktigi diisiiniilmektedir. Yine sosyal
medyay iletisim amaci ile kullanan katilimcilarin sosyal medya araciligi ile iletisim
kurduklar1 diger kullanicilara tarafindan goriiniir olacaklart ve iletisim kurduklar1 bu
kullanicilara paylasimlart daha kolay iletilecegi ig¢in goriiniir olma diizeylerinin yliksek
ciktig1 sOylenebilir. Sarsar, Bagbay ve Basbay’in (2015) sosyal medyay1 egitim amaclh
kullanma {izerine yapmis oldugu arastirmada, sosyal medyay1 egitim amagli kullanan

katilimcilarin mesleki ve kisisel gelisim sagladigi, basartya karst olumlu tutum
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gelistirdikleri, isbirlikli O6grenme sagladiklar1 ve kolayca materyal paylasiminda
bulunduklar1 sonuglarina ulagilmistir. Kullanicilar sosyal medya mecralarini kullanarak

egitim alaninda yapmis olduklar1 ¢alismalarin goriiniir olmasini istedikleri sdylenebilir.

Katilimeilarin begenilme arzularinin, sosyal aglarda fotograf, video, hikaye ve yer
bildirimi paylasim diizeyleri ile orta diizeyde, haber ve diger paylasimlarla diisiik
diizeyde iligkili oldugu goriilmiistiir. Fotograf, resim, video gibi igerikler bireyin ¢evresi
ile etkilesimde bulunmasinmi sagliyor ve diger kullanicilara kisinin kimligi hakkinda
ipuclart sunuyor. Paylasilan bu gorseller yar1 kamusal bir alana ulasiyor ve kisilere bu
kitle tarafindan goriilme, yorumlanma, begenilme imkanlar1 sunuyor (S$ener ve
Ozkogak, 2013; Horzum Taylor, 2015). Fotograf, video, hikaye ve yer bildirimi tiiriinde
paylasimlar daha kisisel paylasimlar olup ikili iliskiler tagimaktadir. Haber tiiriinde
paylasimlar 6znel yargilar icerebilir, her zaman istendik olmayabilir ve ayni haberin
herkes tarafindan begenilmeyebilir. Bu sebeple haber tiiriinde paylasimlarin diger
tiirlerde paylagimlara gore begenilme arzu ile daha disiik iligkili olmasi bu sekilde

aciklanabilir.

Katilimeilarin goriiniir olma diizeylerinin, sosyal medyada fotograf ve hikaye paylasim
diizeyleri ile orta diizeyde, video, haber ve yer bildirimi paylasimlarla diisiik diizeyde
iliskili oldugu goriilmiistiir. Bireylerin gorliniir olma istegi resim sanat1 ile baglamig
olup ilk ¢aglara kadar dayanmaktadir. Giiniimiizde ise gelisen teknoloji ile birlikte resim
sanatini fotograf temsil etmektedir (Uludag Eraslan, 2013; Uzundumlu, 2015). Internet
cagi ile birlikte medyanin tek yonlii olmaktan ¢ikip etkilesimli hale gelmesi ve sosyal
medyanin yayginlagsmasi ile birlikte fotograflar sosyal medya araciligi ile genis
kitlelerle paylasilmis ve bireylerin goriiniir olma arzular bu sekilde giderilmistir (Budak,
2017; Ozdemir, 2015). Arastrmadan cikan fotograf paylasma diizeyi yiiksek olan
katilimcilarin  goriiniir olma diizeylerinin de yiliksek olmasi bu sekilde agiklanabilir.
Tokgoz’e (2017) gore hikaye paylasimlarinin daha az diisliniilerek hizlica yapilmasi ve
iretkenligin fazla olmasi goriiniir olma diizeyi yiiksek olan katilimcilarin hikaye
paylasiminda bulunarak daha hizli ve daha ¢ok goriiniir olmalarin1 kolaylastirdig: igin
tercih edildigi sdylenebilir. Ayrica, Odac1 ve Gokalp (2020) yapmis oldugu ¢alismada
yer Dbildirimi paylasimlarinin  kullanicilarin =~ gériiniir  olmalarim1 ~ kolaylastirdigi

belirtilmistir.
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Arastirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin sosyal medya platformlarinda yapmis
olduklar1 paylagimlarin igeriklerine bakildiginda, sosyal medya platformlarinda okul
ortami, gezi mekanlari, aile, arkadas, akraba ve 6zel alan igerikli paylasim diizeyleri ile
begenilme arzusu diizeyleri arasinda diisiik diizeyde iliskiler bulunmaktadir. Sosyal
medya platformlarindan diger kullanicilar ile stirekli bir iletisim halinde olan birey,
sosyal hayatini1 ve hatta mahremini takipgilerine agarken begenilme arzusu ile hareket
etmekte ve takipgilerinin begenisini kazanabilmek adina hayatlarindan farkli kesitleri
sosyal medya platformlarinda paylagsmaktadir (Alioglu, 2016; Tokgdz Bakiroglu, 2013).
Sosyal medya kullanicilar1 hangi paylagimlarin yapildiginda begeni alacagini, hangi
tutumlarin  onaylanacagimi hesaplayarak paylasimda bulunmaktadir. Kullanicilar
kendilerinin ve diger arkadaslarinin ¢ok begeni alan paylagimlarimi takip etmekte ve
begeni alabilecek tarzda paylasimlarda bulunmaya dikkat etmektedirler (Horzum
Taylor, 2015). Alanyazin incelendiginde sosyal medya paylasim igerikleri ve begenilme
arzusu arasindaki iliskileri ortaya koyan calismalara rastlanmamistir. Fakat sosyal
medya kullanicilarinin takipgilerinin begenilerini almak adina hayatlarinin farkl
kesitlerini yansitan icerikte paylasimlara yoneldikleri sdylenebilir. Begenilme arzusu
digerlerine gore daha yiliksek olan katilimcilarin okul ortami, gezi mekanlari, aile,
arkadas, akraba ve 0zel alan icerikli paylasimlarda bulunmasinin sebeplerinin kendi
paylasimlart ve arkadaslarinin paylasimlarinda bu igerikli paylasimlarin daha cok
begeni aliyor oldugunu gozlemlemesi, bu igerikte bulunan paylasimlarin dogas1 geregi
diger paylasimlara gore daha eglenceli ve giizel olmasi ve gezi ortamli paylasimlarda

gezilen ortamin alacagi begenilerden de faydalaniliyor olabilecegi diisiiniilmektedir.

Aragtirmaya katilan tiniversite Ogrencilerinin sosyal medya platformlarinda yapmis
olduklar1 paylasimlarin igeriklerine bakildiginda, sosyal medya platformlarinda 6zel
alan icerikli paylasim diizeyleri ile goriiniir olma diizeyleri arasinda orta diizeyde
iligkiler bulunmaktadir. Gezi mekanlari, siyasi diislince, is ortamui, aile, arkadag, akraba
ve okul ortami igerikli paylagimlar ile katilimcilarin goriiniir olma diizeyleri arasinda
diisiik diizeyde iliskiler bulunmaktadir. Onceleri iletisim amagl kullanilan sosyal medya
platformlar1 zamanla kullanicilarin benlik sunumu yapmalarini saglayan platformlar
halini almistir. Bireyler kendilerine ait 6zel alanlar1 bilingli bir sekilde bu platformlar
araciligiyla paylasarak gozetleyen ve gozetlenen durumuna gelmistir (Baritci ve Fidan,
2018). Sosyal medya kullanicilar1 yedigi, ictigi, giydigi ve gezdigi gibi giinliik

hayatlarindan kesitleri hesaplarindan takipgilerine sunmakta ve bu sayede her an ve her
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yerde goOriinlir olmaktadirlar (Giiz ve Sahin, 2018). Sosyal medya platformlari
kullanicilart i¢in yer ve zaman kisitlamast bulunmaksizin istedikleri tiir paylagimlar
aracilig ile hayatlarindan kesitleri diger kullanicilar ile paylagsmalarini saglamaktadir.
Sosyal medya, bireylerin gegmisten giiniimiize dogasinda bulunan goriiniir olma ve ben
buradayim diyebilme arzularini kolay yoldan tatmin etmelerine imkan saglamaktadir.
Ozel alan paylasimlar yiiksek olan yapan katilimcilarin goriiniir olma diizeylerinin de
yiiksek ¢ikmis olmasi diger kullanicilar i¢in daha ilgi ¢ekici ve merak edilen tiirde olan
0zel alan paylasimlar1 yaparak daha goriiniir hale geldiklerini diistinmeleri olabilecegi

distiniilmektedir.

Katilimcilarin begenilme arzusu diizeyleri ile takipgi sayilar arasinda diisiik diizeyde
iliskiler tespit edilmistir. Sosyal medya platformlarinda ¢ok sayida takipgiye sahip
kullanicilar sosyal medya iinliisii olmakta ve fenomen olarak adlandirilmaktadirlar.
Kullanicilarin sosyal medya hesaplarindaki takipg¢i sayist kisinin popiilerligini ve diger
kullanicilar arasinda degerini belirledigi distiniilmektedir (Alanka ve Cezik, 2016).
Sosyal medya fenomeni olarak adlandirilan bu kullanicilarin binlerce hatta milyonlarca
takipgisi olabilmektedir. Kullanicilarin ne kadar ¢ok takipgisi varsa paylasimlari o kadar
cok kisiye ulasacak ve alabilecekleri en fazla sayida begeniyi alacaklardir. Arastirmaya
katilan tlniversite 6grencilerinden begenilme arzusu diizeyi yiiksek ¢ikanlarin takipgi
sayllarinin daha fazla olmasi daha fazla kisiye paylasimlarini iletmek ve takipgileri

arasinda fenomen olarak daha fazla begeni almak olarak aciklanabilir.

Katilimcilarin goriiniir olma diizeyleri ile takipgi sayilar1 arasinda anlamli iliskiler tespit
edilmemistir. Sosyal medya platformlar1 ana islevleri olan iletisimin yaninda bir
gbozetleme araci olarak da kullanilmaktadir. Kisiler sosyal medya platformlarinda sahip
olduklar1 takipgileri arasinda her an, her yerde goriiniir olma imkanina sahip olmaktadir
(Uzundumlu, 2015). Oguz’un (2018) tiniversite 6grencileri ile yapmis oldugu ¢aligmada
internette daha fazla zaman gegiren katilimcilarin sosyal medya platformlarinda daha
fazla takipgiye sahip olduklar1 ve bu katilimecilarin kendilerini sahip olduklar takipgiler
sayesinde daha fazla kisiye sunmak istedikleri sonucuna ulagsmistir. Bu bilgilere de
bakilarak sosyal medya kullanicilarinin daha fazla takip¢i ile daha goriiniir
olabilecekleri sonucuna ulagilmaktadir. Fakat bu ¢alismada katilimcilarin goriiniir olma

diizeyleri ile takip¢i sayilar1 arasinda anlamlr iliskiler bulunmamaistir.
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Katilimcilarin begenilme arzusu diizeyleri ile sosyal medya platformlarindan yapmis
olduklart paylasim siklig1 arasinda diisiik diizeyde negatif iligkiler tespit edilmistir.
Facebook {izerinden siirekli paylasimlarda bulunarak bunlarin begenilmesinin ve
yorumlanmasinin asirtya kagilmadigi durumlarda begenilme ihtiyaclarin1 gidermek igin
Facebook’un faydali bir iletisim araci oldugu ileri siiriilebilir (Horzum Taylor, 2015).
Toplum tarafindan kabul edildigini gérmek ve yalniz olmadigini hissetmek isteyen
birey cevresinden begeni almak ister, begenilme arzusu bireyin digerleri tarafindan
olumlu geri bildirim almak igin duydugu istektir (Inang ve Yerlikaya, 2008; Sarigiil,
2019). Alanyazinda kullanicilarin takipgileri tarafindan begeni almasinin sosyal medya
kullanicilarin1 paylasim yapmast konusunda motive edecegi belirtilmektedir. Fakat
yapilmis olan calismada katilimcilarin begenilme arzusu diizeyleri ile paylasim
sikliklar1 arasinda diisiik diizeyde negatif iliskiler tespit edilmistir. Bilindigi iizere sosyal
medya mecralarinda begeni almak kullanicilarin kendi elinde olan bir durum olmayip
kullanicinin takipgilerinin takdirine kalmis bir durumdur. Bu sebeple kullanicilar sik
paylasim yapmanin begeni sayisina etkisi olmayacagini diisiinerek paylasimlarinin
sayisina degil icerigine Onem gostererek secici davraniyor ve begeni alabilecegini

diisiindiikleri daha az sayida paylagimda bulunuyor olabilecekleri diisiintilmektedir.

Katilimcilarin  goriiniir olma diizeyleri ile sosyal medya platformlarindan yapmis
olduklar1 paylasim siklig1 arasinda negatif diisiik diizeyde iliskiler tespit edilmistir.
Kullanicilar sosyal medya platformlarinda paylasim yaparak varligini diinyaya
yansitmakta yani digerleri tarafindan goériiniir olmaktadir (Ertiirk ve Eray, 2016). Yeni
medya araclar1 geleneksel medyanin aksine kisiyi edilgen konumdan etken bir konuma
getirmisti. Yeni medya sayesinde kisi sadece kendine sunulani almanin yaninda sosyal
medya platformlarindan yapmis oldugu paylasimlar ile giinliik hayatlarindan kesitleri
yart kamusal bir hale getirmekte ve takipgileri arasinda goriiniir olmaktadir (Giiz ve
Sahin, 2018; Ozdemir, 2015). Kullanicilarm paylasim sikliginin artmasi buna paralel
olarak hayatlarindan daha fazla kesiti takipgileri ile paylasmasi anlamina gelmektedir.
Bu sayede kullanicilar yaptiklar1 paylasimlarin artmasi ile daha goriiniir olacaklardir.
Fakat bu calismada katilimcilarin goriiniir olma diizeyleri ile paylasim yapma sikliklar

arasinda beklenen yonde iliski bulunamamastir.
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5.1. Oneriler

e Bu arastirma, farkli egitim seviyelerinde ve yas gruplarinda daha fazla kisinin
katilimi ile tekrarlanabilir.

e Bu calismada veriler anket sorularimin katilimcilara uygulanmasi ile toplanmustir.
Baska bir aragtirmada anket sorularina ek olarak bireysel goriismeler yapilarak daha
detayli veri toplanabilir.

e Sosyal medya mecralarin kullaniminda asiriya kagilmasi durumunda tehlikeli
olabilecegi ve bireylerde takinti haline gelebilecegi g6z Oniine alinarak bu
aragtirmada elde edilen bulgular dogrultusunda sosyal medyanin bilingli kullanimina
yonelik egitsel caligmalar diizenlenebilir.

e Arastirmaya katilan katilimcilarin sosyal medya aglarinda 6zel alan igerikli
paylasimlar1 orta diizeyde yaptiklar1 goz oOniline alindiginda bu arastirmada elde
edilen bulgular dogrultusunda sosyal medya ve mahremiyet konulu egitsel
calismalar diizenlenebilir.

e Bu aragtirmada elde edilen bulgular, kisilerin sosyal medya kullanim amagclart ve

motivasyonlar1 hakkinda farkindalik olusturmak amaciyla kullanilabilir.
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Ek B. Anket Formu
Degerli Katilimci;

Giliniimiizde yediden yetise tiim insanlar arasinda popiiler hale gelmis olan sosyal medya
platformlari; Facebook, Instagram, Twitter, Youtube ve bloglar gibi ¢esitli site ve uygulamalari
tamimlamaktadir. Bu anket, bireylerin sosyal medyada goriiniir olma ve begenilme isteklerinin
incelenmesi iizerine yliriitiilmekte olan yiiksek lisans tez ¢aligmasi i¢in hazirlanmistir. Anket ile
katilimeilarin kisisel bilgileri, begenilme arzusu ve goriiniir olma istekleri hakkinda bilgiler
almacaktir. Ankete vermis oldugunuz yanitlar sadece akademik ¢aligma icin kullanilacaktir.
Anket sorulariniza vereceginiz igten yanitlar arastirma durumunu daha net ortaya koymamizi
saglayacaktir. Zamanimizi ayirarak calismaya yapmis oldugunuz katkidan dolay1 ¢ok tesekkiir

ederim.
SDU Egitim Bilimleri Estitiisii
Bilgisayar ve Ogretim Teknolojileri Egitimi Yiiksek Lisans Ogrencisi
Giilpinar Savkl
1.BOLUM
Yasiniz;
Cinsiyetiniz; Kadin( ) Erkek( )
Medeni Haliniz; Evli( ) Bekar( )
Boliimiiniiz;
Siifiniz; 1( ) 2( ) 3( ) 4( )
Aylik ortalama har¢liginiz ne kadardir; 500 ve alti( ) 501-1000( )
1001-1500( ) 1501 ve tizeri( )
2.BOLUM
Gunliik internet kullanim siireniz?
saat dk
Giinliik sosyal medya kullanim siireniz?
saat dk
Sosyal medya hesabiniz var mi?; Evet () Hayir( ) Kapattim( )
Kapattiniz ise nedeni nedir?;  Giivenlik nedeniyle( ) Zamanim altyor( )
Kullanmadigim igin( ) Diger( )

Sosyal Medya hesabiniz/ hesaplariniza hangi kanal ya da kanallarla baglaniyorsunuz?;
Sabit bilgisayar( ) Tablet( ) Cep Telefonu( )

3.BOLUM
Sosyal medya ortamlarinda sahip oldugunuz ortalama arkadas/takip¢i sayiniz nedir?

Sosyal medya tizerinden yapmis oldugunuz paylasimlariniz i¢in ortalama begeni sayiniz nedir?
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4.BOLUM
Asagida belirtilmis olan sosyal medya araglarint kullanim durumunuz nedir?

Kullanmiyorum Kendi adima hesabim var

Facebook

Instagram

Twitter

Snapchat

Youtube

Swarm

5.BOLUM

Sosyal medya iizerinden asagidaki paylasimlar: hangi siklikla yaparsiniz?
"1 = Higbir zaman", "2 = Arada bir", "3 = Bazen ", "4 = Cogu zaman" ve "5 = Her zaman"

1 2 3 4 5

Fotograf

Video

Diger gonderiler

Haber

Story(hikaye)

Yer bildirimi

Sosyal medya iizerinden hangi siklikla paylasim yaparsiniz?
( ) Hergiin

( ) Haftada bir veya birkag kez

( ) Ayda bir veya birka¢ kez

() Yilda bir veya birkeg kez

( ) Higbir zaman

6.BOLUM
Paylasimlarimizi ne tiir fotograflar, videolar, yazilardan olusuyor?
"1 = Higbir zaman", "2 = Arada bir", "3 = Bazen ", "4 = Cogu zaman" ve "5 = Her zaman"

1 2 3 4 5

Ozel alan

Aile, arkadas, akraba

Is ortami

Okul ortam

Gezi mekanlan

Siyasi diigiince
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7.BOLUM
Sosyal medya araglarini kullamm amaglariniz nelerdir?
"1 = Kesinlikle katilmiyorum", "2 = Katilmiyorum", "3 = Orta derecede katiliyorum ", "4 = Katiliyorum" ve
"5 = Tamamen katiliyorum"

1 2 3 4

Kendime 6zgii alan(profil kisisel sayfa...... )
yaratma imkan sundugu i¢in kullaniyorum

Yeni insanlarla tanismak, yeni arkadasliklar
kurmakig¢in kullaniyorum.

Mevcut arkadaglarimla iletisimimi devam
ettirmek amaciyla kullaniyorum.

Diger insanlar tarafindan taninmak amaciyla
kullaniyorum.

Okul proje/ddevlerimle ilgili arastirma yapmak
icin kullaniyorum.

flgilendigim insanlarin ve arkadaslarimin
yasamlarimi incelemek amaciyla kullaniyorum.

Eski arkadaslarimla tekrar iletisime gegmek i¢in
kullaniyorum.

Egitim amagli gruplar1 ve etkinlikleri incelemek
amaciyla kullaniyorum.

Diisiincelerimi baskalariyla paylagsmak igin
kullantyorum.

flgimi ¢eken gruplara katilmak igin
kullaniyorum.

Begendigim nesneleri (video, resim, not...)
paylasmak i¢in kullaniyorum.

Gincel, farkl bilgiler ve diisiincelerle
karsilasmak amaciyla kullaniyorum.

Yabanci dil bilgimi gelistirmek amaciyla
kullaniyorum.

Farkli kiiltiirlerden insanlarla tanigmak amaciyla
kullaniyorum.
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8. BOLUM

Asagidaki sorulart kendinize uygun olarak doldurunuz.

"1 = Kesinlikle katilmiyorum", "2 = Katilmiyorum", "3 =Katiltyorum ", "4 = Tamamen katilryorum"

1

2

3

4

Begenilmeyecegimi diisiinmek beni
endiselendirir.

Begenilmezsem kendimi degersiz hissederim.

Begenilmezsem yalniz kalacagimi diisiiniiriim.

Hoslanmadigim insanlarin bile beni begenmesini
isterim.

Davraniglarima olumlu geribildirimler
almadigimda hayal kiriklig1 yasarim.

Begeni almak beni amaglarima ulagtiran en
biiyiik isteklendirme kaynagidir.

Kendim istemesem de baskalar1 begendigi i¢in
yaptigim seyler vardir.

Begenilmek i¢in harcadigim para beni maddi
anlamda zorluyor.

Davranislarimu birilerinin beni izleme ihtimaline
gore degistiririm.

9.BOLUM

Asagidaki sorulart kendinize uygun olarak doldurunuz.

EVET

BAZEN

HAYIR

Durumumu giincellemek i¢in kullaniyorum

Profilimi giincellemek i¢in kullaniyorum

Ozel etkinliklerim  hakkinda  génderiler
paylasmak i¢in kullantyorum

Giindelik olaylar hakkinda gonderiler paylagmak
i¢in kullaniyorum

Ozel etkinliklerime dair fotograflar paylasmak
icin kullantyorum

Gilindelik olaylara dair fotograflar paylagmak
i¢in kullaniyorum

Yasantimdan kesitler paylagsmak i¢cin
kullantyorum

Bazen oOfkelendigim, sevindigim durumlara
iliskin duygusal durumumu paylasmak i¢in
kullantyorum
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